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 “Resumen 

El objetivo de esta investigación fue determinar la relación de la propuesta 

de valor con la decisión de compra, en los clientes de la empresa Distribuciones 

del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022. 

Como metodología, se empleó el enfoque cuantitativo; tipo aplicado; 

diseño no experimental transversal correlacional-causal; alcance explicativo; 

método hipotético-deductivo; técnica de la encuesta; escalas Likert, como 

instrumentos; muestra probabilística aleatoria de 77 clientes de la empresa 

Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., de una población de 384. 

Los resultados mostraron que, a un nivel de significancia de 0,05, se 

obtuvo un p-valor = 0,000, y una correlación Rho de Spearman = 0,572**, por lo 

que se pudo afirmar la hipótesis alternativa. 

Se concluyó que la propuesta de valor se relaciona directamente con la 

decisión de compra, en los clientes de la empresa Distribuciones del Norte 

Oriente S.A.C., Chota 2022. 

Palabras Clave: propuesta de valor, decisión de compra, clientes.
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Abstract 

The objective of this research was to determine the relationship of the 

value proposition with the purchase decision, in the clients of the company 

Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022. 

As methodology, the quantitative approach was used; applied rate; non-

experimental cross-sectional correlational-causal design; explanatory scope; 

hypothetical-deductive method; survey technique; Likert scales, as instruments; 

random probabilistic sample of 77 clients of the company Distribuciones del Norte 

Oriente S.A.C., out of a population of 884. 

The results showed that, at a significance level of 0.05, a p-value = 0.000 

was obtained, and a Spearman's Rho correlation = 0.572**, so the alternative 

hypothesis could be affirmed. 

It was concluded that the value proposition is directly related to the 

purchase decision, in the clients of the company Distribuciones del Norte Oriente 

S.A.C., Chota 2022. 

Keywords: value proposition, purchase decision, customers.
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I. INTRODUCCIÓN

A nivel mundial, conforme al ranking Kantar BrandZ que hace referencias a 

las marcas que son consideradas de mayor valor del mundo durante el año 2022, 

en dicho ranking se ha evidenciado un incremento del 23%, lo que significa 8,7 

billones de dólares en el transcurso del año pasado en el valor combinado de las 

marcas que están en el top 100. En tal sentido, se evidencia lo importante que es 

la fortaleza de una marca para que pueda transitar por la inestable economía global. 

Por otro lado, se ha observado que existen tres características en las más valiosas 

marcas: (a) la construcción de un vínculo funcional, referente a la satisfacción de 

las necesidades y el establecimiento de un vínculo emocional con el consumidor; 

(b) la diferenciación del resto, lo cual refiere a la construcción de una propuesta de

valor  que se diferencia de los demás o que se pueda establecer una tendencia en 

el mercado y (c) son recordades de forma rápida por la mente de los seres humanos 

cuando piensan en algún producto o categoría en particular que necesiten 

satisfacer. Por ejemplo, en una cadena de supermercados que tiene presencia en 

Chile, se lanzó una sección tanto de verduras como frutas que no se encontraban 

bonitas o perfectas, no obstante, si se podían consumir y tenían un precio bajo, se 

traduce en empatía hacia quienes toman las decisiones de compra, mostrando algo 

diferente a lo presentado en otros supermercados (Anda, 2022). 

A nivel internacional se debe entender que un enfoque no puede funcionar 

en todas partes. Las marcas deben reevaluar cada uno de los aspectos de su 

enfoque conforme van ingresando a mercados nuevos, en la que se tiene que ir 

localizando cada parte de su oferta a fin de que pueda coincidir con la necesidad y 

expectativa de la audiencia en el ámbito local. En tal sentido, es necesario incluir 

una propuesta de valor, teniendo en consideración la identidad de la marca, 

mostrando a los clientes porque el producto es mejorar que un producto de otro 

competidor, por tanto, la reinversión de la oferta en los mercados locales comienza 

con poder comprender la mentalidad de los consumidores, sus valores y 

expectativas, así también cómo encaja la oferta en sus vidas. Además, es de vital 

importancia poder ser comprensivos con la situación financiera de los 

consumidores, debido a que en algunos mercados, los consumidores no solo 

poseen un ingreso limitado, sino que es muy común que tenga un bajo poder de 
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adquisición a causa del poco ingreso que tiene, así como existen consumidores 

que se encuentran fuera de los sistemas bancarios, lo que se traduce en procesos 

complicados en cuanto a poder organizar los reembolsos en compras grandes 

como en el caso de los automóviles. Por ejemplo, la empresa Tata Motors, se ha 

evidenciado que esta empresa ha considerado lo anteriormente expuesto, 

pudiendo responder de manera acertada a esta realidad, ya que presentó 

automóviles que son asequibles a los consumidores, ya que el modelo de 

financiación era uno muy realista que el pago inicial que exigían podía afrontarse 

de forma normal por los consumidores, mientras que los pagos mensuales fueron 

extendidos durante un lapso de 5 años, lo cual hizo que sea viable para que las 

personas puedan adquirir sus automóviles. En tal sentido, es necesario destacar 

que los consumidores que se encuentran en los mercados emergentes son 

personas que a menudo consideran que los pagos pequeños son mejores y que 

por lo general estos suelen ser cancelados en efectivo. También, la empresa Kraft 

Foods, logró descubrir que las ventas de las galletas Oreo no eran impresionantes 

en el país asiático de China, a causa de que cientos de chinos consideraron que 

las galletas tenían mucho dulce y que su precio era alto, no obstante, la empresa 

puedo notar que las chinos tenían por costumbre consumir leche y productos que 

se encontraban relacionados con la leche como diete que ellos consideraban que 

los fortalecía y contribuía de manera idónea a su salud, por lo que la empresa tuvo 

que rediseñar su producto, haciendo que este sea menos dulce y se reduzca el 

precio, así como supieron alinear la idea que comer las galletas Oreo juntamente 

con la leche, es de esta manera que se pudo educar a los consumidores chinos, lo 

cual convirtió a la gallera más vendida en China en el año 2006, superando a sus 

competidores, por tanto, es importante resalta que la empresa Kraft Foods 

respondió de forma correcta la necesidad de los consumidores (Train, 2022). 

A nivel nacional, un estudio científico demostró que la propuesta de valor 

hizo impacto en el turismo de manera positiva a favor de la población de Las 

Pampas de Tomayquichua, resaltando aspectos como zonas turísticas, capillas, 

clima saludable, recreo y esparcimiento conforman dicha propuesta y su decisión 

de compra, es decir, de adquisición de los servicios ofrecidos (Martel et al., 2019). 



3 

A nivel regional, Plaza Vea (2022) ha establecido su propuesta de valor 

dándola a conocer a través de la Internet como una opción de compra al por menor 

con una actitud ganadora, servicio distintivo, calidad que no se puede discutir, 

operación eficiente y sobre todo enfocado a satisfacer las necesidades. En tal 

sentido, la empresa decidió producir un ahorro significativo en sus consumidores a 

través de una política de precios bajos, lo cual busca brindar ofertas y promociones 

superiores a otras empresas, de esta forma se busca contribuir a que logre mejorar 

la calidad de vida cada consumidor. También, se destaca que la empresa cuenta 

con más de 100 tiendes en todo el país, por tanto, cada vez se encuentran más 

cerca de los hogares peruanos, así como la empresa continúa expandiéndose en 

todo el territorio nacional. Por otro lado, es necesario resaltar el exhaustivo cuidado 

que realizan tanto en los productos que son perecibles como en aquellos no 

perecederos, debido a que es una preocupación latente en los consumidores (Plaza 

Vea, 2022). 

A nivel local, Chacchi (2021) en su propuesta de valor para una distribuidora 

de ubicada en la ciudad de Ayacucho, cuya actividad principal corresponde en 

distribuir productos que son consumidos masivamente por la población local, dicha 

empresa tiene como objetivo ofrecer productos que posean una alta calidad, así 

como una variedad tanto en sabores como en las presentaciones. 

A nivel empresarial, en la Empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., 

definida como una empresa que se dedica a la venta al por mayor de alimentos, 

tabaco y bebidas, ubicada en el distrito y provincia de Jaén, en el departamento de 

Cajamarca, existe una enorme preocupación por una súbita caída en las ventas por 

parte de algunos de sus vendedores, la cual se ha visto reflejada en una escasa 

decisión de compra de los consumidores a través del tiempo, en vez de que se 

incrementen las ventas. En tal sentido, se estima que, es posible, que no se haya 

establecido una adecuada propuesta de valor y, peor aún, existiendo esta, no haya 

sido dada a conocer adecuadamente a los clientes.  

El problema general es: ¿cuál es la relación de la propuesta de valor con la 

decisión de compra, en los clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente 

S.A.C., Chota 2022? 



4 

Los problemas específicos son: (a) ¿cuál es la relación de la calidad de los 

productos con la decisión de compra, en los clientes de la empresa Distribuciones 

del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022?; (b) ¿cuál es la relación de la confiabilidad 

de los productos con la decisión de compra, en los clientes de la empresa 

Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022?; y (c) ¿cuál es la relación de 

la satisfacción con el servicio con la decisión de compra, en los clientes de la 

empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022? 

Los resultados de esta investigación se justifican en la práctica, debido al 

aporte de las bases mediante las cuales la empresa Distribuciones del Norte 

Oriente S.A.C. pueda dar uso para estructurar una mejor propuesta de valor y así 

generar mayores beneficios para su empresa. 

El objetivo general es: determinar la relación de la propuesta de valor con la 

decisión de compra, en los clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente 

S.A.C., Chota 2022. 

Los objetivos específicos son: (a) determinar la relación de la calidad de los 

productos con la decisión de compra, en los clientes de la empresa Distribuciones 

del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022; (b) determinar la relación de la confiabilidad 

de los productos con la decisión de compra, en los clientes de la empresa 

Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022; y (c) determinar la relación de 

la satisfacción con el servicio con la decisión de compra, en los clientes de la 

empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022. 

La hipótesis general es: la propuesta de valor se relaciona directamente con 

la decisión de compra, en los clientes de la empresa Distribuciones del Norte 

Oriente S.A.C., Chota 2022. 

Las hipótesis específicas son: (a) la calidad de los productos se relaciona 

directamente con la decisión de compra, en los clientes de la empresa 

Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022; (b) la confiabilidad de los 

productos se relaciona directamente con la decisión de compra, en los clientes de 

la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022; y (c) la satisfacción 
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con el servicio se relaciona directamente con la decisión de compra, en los clientes 

de la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO

En relación a los estudios previos, se presentan los siguientes antecedentes 

internacionales que vienen a continuación. 

Bintang, Arif y Mapparenta (2022), en Indonesia desarrollaron un artículo 

científico titulado: La influencia de los factores de producto, precio, promoción, 

distribución y servicio posventa en las decisiones de compra, estableció como 

objetivo establecer el efecto que tiene los factores de producto, precio, promoción, 

distribución y servicio postventa en las decisiones de compra de motocicletas 

Suzuki en PT. Metodología: La población de este estudio fueron 22,741 usuarios 

de motocicletas Suzuki que también eran consumidores durante los años 2014 al 

2018. Al mismo tiempo, las muestras utilizadas en este estudio fueron 100 

consumidores de motocicletas Suzuki. Para probar la veracidad de esta hipótesis 

de investigación, se utiliza un modelo de análisis estadístico, a saber, la regresión 

lineal múltiple con la ayuda del programa SPSS 20. En ese sentido, los resultados 

muestran que la variable correspondiente al producto, posee un efecto positivo en 

la decisión de compra. Por consiguiente, se concluyó que no se pudo probar que el 

precio, la promoción, los canales de distribución y el servicio posventa tuvieran un 

efecto de forma sustancial en la toma de decisión de los consumidores al momento 

de comprar motocicletas Suzuki. 

Silvast (2022), en Finlandia desarrolló un estudio titulado: Desarrollo de una 

propuesta de valor para los clientes a través de una tecnología de descarga en 

espiral, estableció como objetivo desarrollar una propuesta de valor para el cliente 

para una empresa de casos. Metodología: Enfoque cualitativo; diseño de 

investigación-acción; el trabajo se dividió en cuatro secciones, (a) análisis del 

estado actual evaluando tanto las fortalezas como las debilidades de las 

operaciones actuales de la organización; (b) enfoque teórico a través de la literatura 

sobre propuesta de valor; (c) creación de una propuesta inicial de valor para el 

cliente; y (d) validación de una propuesta de valor para el consumidor desarrollada 

con retroalimentación de los participantes clave. Resultados: Con base en los 

comentarios, se creó una propuesta final de valor para el cliente. Se identificaron 

varias debilidades en el análisis del estado actual y la propuesta de valor 
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desarrollada pudo resolver varias de ellas. Los temas más relevantes que se 

plantearon corresponden tanto a los productos como los servicios de la 

organización que se traducen en la gestionar el aire y la domesticidad. En tal 

sentido, durante el estudio, se encontraron soluciones útiles basadas en los 

objetivos de la empresa, que le permiten tener éxito en el mercado de consumibles 

de perforación. Por consiguiente, se concluyó que la propuesta de valor necesitaba 

contener elementos que crearan una ventaja competitiva sobre los competidores y 

esto era lo más desafiante. Sin embargo, estos fueron identificados y su 

implementación permitirá a la empresa obtener una ventaja competitiva. 

Dwi Supraptiningsih (2021), en Indonesia desarrolló un artículo científico 

titulado: Análisis de la influencia del producto, precio, distribución y promoción en 

la decisión de compra del consumidor utilizando la aplicación Go Food durante la 

pandemia de COVID-19, estableció como objetivo realizar un análisis del efecto del 

producto, precio, lugar y la promoción en la decisión de compra del consumidor que 

utiliza la aplicación Go Food durante la pandemia de COVID-19. Metodología: 

Enfoque cuantitativo con datos de sección cruzada y datos primarios obtenidos de 

cuestionarios. El muestreo mecánico utilizó un método de muestreo de manera 

intencional, así como la técnica de análisis de datos que se utilizó es la regresión 

lineal múltiple para probar la validez, prueba de confiabilidad, prueba de suposición 

clásica (prueba de multicolinealidad, prueba de heterocedasticidad) y prueba de 

hipótesis, estadísticos t y estadísticos f para examinar el efecto junto con un nivel 

de significación de 5%. En tal sentido, los resultados muestran un impacto de 

manera positiva del producto, precio, plaza y la promoción sobre la decisión de 

compra de los clientes que utilizan la aplicación Go Food. Por su parte, las variables 

independientes de Producto, Precio, Plaza y Promoción simultáneamente tienen 

una relación significativa con las variables dependientes en relación a la decisión 

de compra del cliente que utiliza la aplicación Go Food.  En ese contexto, se 

concluyó que la variación de la variable independiente Producto, Precio, Plaza y 

Promoción es capaz de explicar el auge y la caída de la variación de la variable 

dependiente en las decisiones de compra del consumidor utilizando la aplicación 

Go Food es de 83,01%, mientras que el restante de 16,99% se ve afectada por 

otras variables independientes. 
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Mahliza (2020), en Indonesia desarrolló un artículo científico titulado: 

Confianza del consumidor en la decisión de compra online, estableció como 

objetivo describir la manera en la que la confianza jugaba un papel importante en 

las compras en línea y su efecto en la decisión de compra. Los problemas de 

confianza que surgían en las compras en línea ocurrían porque los consumidores 

no podían verificar el producto directamente. Metodología: La técnica de muestreo 

utilizada en este estudio fue el muestreo intencional. La muestra total de 120 

encuestados en Yakarta se obtuvo a través de distribuir los cuestionarios en línea. 

El método de análisis de datos utilizado en este estudio es Partial Least Square 

(PLS). Resultados: Los hallazgos mostraron que la imagen de marca y la seguridad 

son los antecedentes de confianza que tienen un efecto positivo significativo sobre 

la confianza. Los resultados muestran que el riesgo percibido es el antecedente de 

la confianza que tiene un efecto negativo significativo sobre la confianza. Por 

consiguiente, se concluyó que la confianza del consumidor tiene un impacto positivo 

sobre decidir comprar de manera virtual. 

Saiz (2020), en México desarrolló un artículo científico titulado: ¿Cómo 

incorporarse al mercado?: modelos de negocio y propuesta de valor, estableció 

como objetivo describir la matriz de stakeholders para tener una visión clara de la 

firma y sugerir una estrategia exitosa enfocada en la creación de valor para que se 

pueda dar una correcta inserción de la organización en el mercado. Metodología: 

Enfoque cualitativo. Resultados y conclusiones: Basado en el trabajo en equipo en 

entornos de trabajo globalizados y vinculado al enfoque de cuadro de mando 

integral para proporcionar una visión equilibrada de los objetivos de la organización, 

la creación de valor Design Thinking es una metodología aplicada para resolver 

problemas siguiendo un enfoque creativo para estimular la cooperación y la 

creatividad del equipo con el objetivo final de logrando procesos innovadores para 

mejorar la organización. Para ello, el autor describe Business Model Canvas, Social 

Business Model Canvas y Lean Canvas Model como herramientas integrales para 

fomentar el espíritu empresarial. El autor propuso la matriz de stakeholders para 

tener una visión clara de la firma y sugerir una estrategia exitosa enfocada en la 

creación de valor para que se pueda dar una adecuada inserción de la organización 

en el mercado. 



9 

Prasad, Garg y Prasad (2019), en India desarrollaron un artículo científico 

titulado: Decisión de compra de la generación Y en un entorno online, establecieron 

como objetivo la proposición del concepto de convicción en el ambiente virtual, así 

como examinar el papel fundamental tanto de la convicción como la reputación de 

la mara de la empresa mientras comprende el efecto que tiene la utilización de 

redes sociales y el EWOM en la decisión de compra de la generación Y. 

Metodología: Revisión sistemática de la literatura. Los autores adoptaron el 

concepto de convicción de otro campo de investigación (aprendizaje 

organizacional), realizaron un estudio cualitativo y una encuesta por correo 

electrónico con estudiantes de posgrado en administración (Generación Y) de una 

universidad para examinar el efecto que tienen las redes sociales y el EWOM en la 

toma de decisión para comprar de los clientes. En ese sentido, se encontró que la 

utilización de redes sociales, EWOM, convicción, reputación de marca de la 

organización junto a la intención de compra y lealtad del cliente facilitan la decisión 

de compra. Por consiguiente, se concluyó que el efecto en la utilización del EWOM 

y las redes sociales sobre la toma de decisión de compra se encuentra mediado 

por intermedio de la convicción. Además, la reputación de la organización como 

marca la cual es percibida por los consumidores es mediadora entre la relación del 

EWOM y la intención de compra. 

Rachmawati et al. (2019), en Malasia desarrollaron un artículo científico 

titulado: Factores influyentes en la decisión de compra de propiedades 

residenciales de los clientes en Selangor, establecieron como objetivo realizar un 

análisis a los factores influyentes en las decisiones de compra. Metodología: El 

estudio mide el efecto de la calidad, el precio, la ubicación y la promoción, así como 

también el efecto de la imagen corporativa en las decisiones de compra mediante 

la distribución de un cuestionario entre 312 residentes seleccionados al azar de 

algunos destinos seleccionados en Selangor. En ese sentido, los resultados 

muestran que la calidad, el precio, la ubicación, la promoción y la imagen 

corporativa influyen positiva y significativamente en la decisión de compra.  En ese 

contexto, se concluyeron que la ubicación corresponde a uno de los factores de 

mayor importancia, seguido por el precio, calidad, imagen corporativa y la 

promoción, los cuales juegan papeles importantes en la intención de compra. 



10 

Payne, Frow y Eggert (2017), en Australia y Alemania desarrollaron un 

artículo científico titulado: La propuesta de valor para el cliente: evolución, 

desarrollo y aplicación en marketing, establecieron que la propuesta de valor para 

el cliente (CVP) tenía un papel fundamental en la comunicación de cómo una 

empresa pretendía proporcionar valor a los clientes. Los gerentes y los académicos 

usaban cada vez más la terminología de CVP, pero el concepto seguía siendo poco 

entendido e implementado. Se ha publicado relativamente poca investigación sobre 

este tema, considerando la gran amplitud de investigaciones del concepto de valor. 

En respuesta, este artículo ofreció una revisión exhaustiva de la literatura 

fragmentada de CVP, destacando la falta de una base teórica sólida; distinguió los 

CVP de los conceptos relacionados; propuso un modelo conceptual de la CVP que 

incluía antecedentes, consecuencias y moderadores, junto con varias propuestas 

de investigación; ilustró la aplicación del concepto CVP a cuatro empresas 

contrastantes; y promovió una agenda convincente para la investigación. 

Kelleher et al. (2017), en Irlanda, Finlandia y Alemania desarrollaron un 

artículo científico titulado: Creación conjunta de propuestas de valor en concursos 

de ideas basados en la comunidad en línea, establecieron lo siguiente. Objetivo: 

Examinar por qué y cómo los participantes co-crean propuestas de valor en 

concursos de ideas basados en la comunidad en línea (OCBIC), luego de una 

convocatoria abierta de organizaciones de servicios para participar. Metodología: 

Más específicamente, se exploran las motivaciones, los roles y los 

comportamientos de los participantes a medida que co-crean ideas de servicio que 

emergen como propuestas de valor. Se presentó un estudio de caso múltiple de 

tres OCBIC en el sector automotriz global. Los tres OCBIC estudiados fueron 

desarrollados por el mismo host de plataforma, pero por lo demás eran distintos en 

diseño e implementación. Resultados: Los hallazgos revelaron tres proposiciones 

en relación con la co-creación de propuestas de valor en OCBIC: (1) los 

participantes estuvieron intrínsecamente y extrínsecamente motivados para 

competir y colaborar para co-crear propuestas de valor en OCBIC, (2) los 

participantes adoptaron iterativamente una serie de diversas y superpuestas roles 

al co-crear propuestas de valor en OCBIC, y (3) el comportamiento de los 

participantes en OCBIC implicó negociaciones complejas de las reglas del concurso 
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impuestas por la organización anfitriona tanto las normas como los valores de la 

comunidad. Por consiguiente, se concluyó a fin de optimizar la innovación de 

servicios abiertos, se concluyó que las organizaciones de servicios deben 

proporcionar a los participantes en OCBIC una combinación adecuada de 

incentivos y recompensas monetarias y no monetarias, en función de su motivación 

y experiencia. Este fue uno de los pocos estudios que examinó la creación conjunta 

de propuestas de valor en el contexto de OCBIC en el sector automotriz global. 

Referente a los estudios previos en el ámbito nacional, se cuenta con los 

antecedentes que vienen a continuación. 

Chirapa y Montalvan (2022), realizaron un estudio titulado: Valor de marca y 

la decisión de compra de clientes de Master Belle Lima - Perú 2021, establecieron 

como objetivo establecer la manera en cómo se relaciona el valor de la marca con 

la decisión de compra. Metodología: Enfoque cuantitativo, no experimental y 

correlacional, sobre la técnica correspondió a la encuesta y se estableció una 

muestra de 109 clientes. Los resultados muestran un r=0,639 y un p=0,000 < a 

0,05, por tanto, se aceptó la Ha. Por consiguiente, concluyeron que el valor de 

marca se relaciona directamente con la decisión de compra, es decir, cuanto mejor 

sea la percepción de los consumidores sobre un adecuado desarrollo en relación 

al valor de marca, mayor tendrá que ser la decisión de compra de los clientes hacia 

aquellos productos que ofrece la marca. 

Cabanillas y Dávila (2020), realizaron un estudio titulado: Programa de 

fidelización basado en tarjeta de puntos y su relación con la decisión de compra del 

cliente de CAFRA PERÚ, Trujillo 2019, tuvo como objetivo establecer la forma de 

relación de un programa de fidelización que se basa en una tarje de puntos con las 

decisiones de compra de los clientes. Metodología: Enfoque cuantitativo, básico; 

no experimental y correlacional, donde se empleó como instrumento el cuestionario 

y se estableció una muestra aleatoria de 384 clientes de la ciudad de Trujillo. Los 

resultados muestran un p=0,000 < a 0,05, permitiendo realizar la afirmación de que 

existe correlación entre las variables, así como se pudo aceptar la Ha. En ese 

contexto, concluyeron que el programa tiene un efecto a nivel moderado en la 

decisión de compra de los consumidores de la empresa. 
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Bustillos (2019), realizó un estudio titulado: El posicionamiento de marca en 

la decisión de compra de los clientes de Latam Airlines Perú S.A. Tacna, Año 2019, 

tuvo como objetivo establecer la influencia del posicionamiento de marca sobre la 

decisión de compra. Metodología: Enfoque cuantitativo; aplicada, no experimental, 

correlacional-causal y con un alcance explicativo, así como se estableció una 

muestra de 385 clientes. El principal resultado muestra a través de la prueba 

ANOVA, la existencia de relación con un r=0,702. Además, se encontró un p=0,000 

< a 0,05, por tanto, se aceptó la Ha: es decir, cuanto mejor sea el posicionamiento 

de la empresa Latam Airlines Perú SA, mayor será la decisión de compra por los 

usuarios de los servicios aéreos. Por consiguiente, se concluyó que una influencia 

significativa del posicionamiento en relación a la decisión de compra. 

Taboada y Yauri (2019), realizaron un estudio titulado: Factores en la 

decisión de compra y el valor del cliente de productos congelados en las bodegas 

de Miraflores y Surquillo, 2019, tuvo como objetivo establecer la dinámica sobre 

relación entre la decisión de compra con el valor de los consumidores de los 

productos congelados en los distritos tanto de Miraflores como de Surquillo. 

Metodología: Enfoque cuantitativo, aplicada, no experimental y correlacional-

causal, se estableció una muestra de 211 bodegueros (68 de Miraflores y 143 de 

Surquillo) y como instrumento se empleó el cuestionario. En tal sentido, los 

resultados muestran sobre la decisión de compra que el 97,0% (66) se encuentran 

en el nivel moderado y solo el 2,9% (2) en un fuerte nivel en Miraflores, mientras en 

Surquillo se evidenció el 81,8% (117) tienen un nivel moderado y solo el 18,2% (26) 

están en un nivel fuerte. También, en relación al valor del cliente, se encontró que 

el 94,1% (64) y el 5,9% (4) en Miraflores, mientras que en Surquillo se encontró que 

el 87,4% (125) en nivel medio, otro 10,5% (15) se encuentran en un nivel bajo y 

solo el 2,1% (3) tienen un nivel alto. Por consiguiente, concluyeron una correlación 

positiva media, debido a que se halló un r=0,212 y una significancia bilateral = 

0,082, por tanto, se confirmó la Ho. 

Martel et al. (2019), realizó un artículo científico titulado: Propuesta de valor 

y el impacto del turismo: Un estudio en el centro poblado Las Pampas de 

Tomayquichua-Huánuco, Perú, tuvo como objetivo establecer la forma en la que se 

relaciona la propuesta de valor y su efecto en el turismo. Metodología: Enfoque 
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cuantitativo, básico, no experimental y correlacional, se estableció una muestra de 

15 pobladores y se aplicó como instrumento el cuestionario. Los resultados se 

obtuvieron mediante r de Pearson = 0,706 y un p=0,000 < a 0,05, significando que 

se acepta la Ha, es decir, cuanto mejor sea la propuesta de valor, mayor será su 

impacto en el turismo lo cual beneficiara a los pobladores. Por consiguiente, 

concluyeron una correlación directa entre la propuesta de valor con el efecto 

positivo en el turismo del centro poblado. 

Llaque (2018), realizaron un estudio titulado: La propuesta de valor al 

empleado y su influencia en la motivación de los colaboradores en Unidades 

Ejecutoras de Inversión Social de una empresa minera en la región Cajamarca -

2017, tuvo como objetivo establecer la forma en cómo influye una propuesta de 

valor en la motivación de trabajados de una Minera. Metodología: Enfoque 

cuantitativo, aplicada, no experimental y correlacional-explicativo, se estableció una 

muestra de 50 empleados. Los resultados sobre la propuesta de valor que el 82,0% 

en alto nivel y solo el 18,0% en un medio nivel. Además, sobre la motivación, se 

encontró que el 90,0% tuvo un alto nivel y solo el 10,0% presentó un nivel medio. 

También, se encontró un p=0,001 < a 0,05, por tanto, se logró aceptar la Ha. En 

ese contexto, se concluyó que una propuesta de valor tiene una influencia de 

manera significativa en la motivación de los empleados. 

Raymondi, Trelles y Reyes (2018), realizaron un estudio titulado: Lienzo de 

la propuesta de valor para una asociación de food trucks, cuyo objetivo fue la 

elaboración de una propuesta de valor que pueda permitir el incremento de los 

beneficios que logran obtener los socios de la AFTP. Metodología: Enfoque 

cualitativo y la entrevista como instrumento. Los resultados muestran que tanto la 

innovación y la fuerza negociadora fueron los beneficios que más resaltaron, debido 

a que estos potencian en gran manera el marketing. En ese contexto, concluyeron 

que los clientes pertenecientes a corporaciones tienen diversas necesidades a los 

consumidores comunes, por ello, es necesario la elaboración de una propuesta que 

pueda ofrecer beneficios de forma específica y que pueda cumplir con los requisitos 

exigidos, como la calidad, presupuesto, servicio rápido, capacidad de respuesta y 

disponibilidad, los cuales permite a la empresa resaltar frente a la competencia. 
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En referencia a las bases teóricas, la variable propuesta de valor, se 

desarrolla junto a sus dimensiones. 

De acuerdo con Quijano (2014) es entendida como una estrategia que 

integra las actividades de una empresa, por tanto, también es aplicable en las 

relaciones públicas, mercadotecnia, posicionamiento, innovación, entre otros. La 

propuesta de valor es un componente fundamental en lo relacionado a los modelos 

de negocio, empleando herramientas como Fluid Minds, Canvas y Pigneur. En tal 

sentido, a través de una propuesta de valor las empresas pueden acceder de una 

mejor manera a los mercados. 

Al respecto, Rodríguez (2021) refiere que una propuesta de valor no es otra 

cosa que realizar una promesa de valor a los clientes, por ello, es necesario conocer 

que, a través de la propuesta, un cliente va a consumir los productos de la compañía 

en vez de consumir los productos de la competencia. En tal sentido, puede 

entenderse como una ecuación donde se mide el costo vs beneficio que es 

percibido por el cliente potencial, lo cual genera la motivación de compra. 

Una propuesta de valor no es slogan ni frase del tipo. Sus elementos son: 

(a) el encabezamiento, mediante el cual se hace una descripción de los beneficios

finales que se ofrecen al cliente; (b) el subencabezamiento, mediante el cual se 

brinda una detallada explicación de lo ofertado; (c) tanto los puntos como las viñetas 

son opcionales, que son realizar una lista de aquellas características y beneficios 

resaltantes de aquello que se ofrece; (d) el elemento visual, el cual puede ser tanto 

una imagen como un video con el propósito de poder realizar una mejora al mensaje 

(Rodríguez, 2021). 

Los pasos para poder crear una idónea propuesta de valor so tres. Primero, 

se tiene que realizar una listo de todos aquellos beneficios que tiene el producto 

que se está ofertando a los clientes. Segundo, es importante la identificación del 

valor que el producto/servicio ha de proporcionar a los clientes. Finalmente, el 

esclarecimiento de quién es el cliente objetivo, qué es lo que se le ofrece y porqué 

se es diferente (Rodríguez, 2021). 
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Una buena propuesta de valor tiene que ser clara para un entender fácil, se 

tiene que comunicar los resultados que el clienta va obtener y explicar por qué es 

diferente y mejor, para ello, es necesario que se pueda leer y entender en cinco 

segundos (Rodríguez, 2021). 

Por consiguiente, las dimensiones de la propuesta de valor son tres: (a) 

calidad de los productos, (b) confiabilidad de los productos y (c) satisfacción con el 

servicio (QuestionPro, 2022). 

En relación a la dimensión, calidad los productos, consisten en la necesidad 

de los clientes de poder encontrar valor en productos y/o servicios, para 

recomendarlos a sus amigos y familiares. No obstante, el precio y el empaque 

pueden ser importantes, si no ofrecen valor a los clientes, pueden cambiarse hacia 

los competidores (QuestionPro, 2022). 

Sobre la dimensión, confiabilidad de los productos, se refiere a la 

determinación relacionada con la calidad-precio de productos y/o servicios, y 

mediante los comentarios de los clientes, se puede mejorar ofertas y aumentar su 

confianza (QuestionPro, 2022). 

Referente a la dimensión, satisfacción con el servicio, se refiere a la 

importancia de la lealtad para hacer que las compras se repitan, además de la 

importancia de las recomendaciones boca a boca; ya que, si los clientes son felices 

y leales con lo que se les ofrece, han de ser los defensores principales de la marca, 

incluso más efectivos que cualquier campaña promocional o de marketing 

(QuestionPro, 2022). 

Referente a las bases teóricas, la variable decisión de compra, se desarrolla 

junto a sus dimensiones. 

De acuerdo con Kotler y Keller (2012) manifiestan que la decisión de compra 

es la manera en la que las personas y organizaciones tienen a elegir que comprar 

y utilizar bienes y servicios a fin de que se pueda lograr una satisfacción en sus 

necesidades. También, Tjiptono (2018) afirma que las decisiones de compra son 

las etapas por las que pasan los compradores para determinar elegir productos y 
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servicios que se van adquirirán. La decisión de compra como una selección de dos 

o más opciones alternativas, es decir, la disponibilidad de más de una opción es

imprescindible en la toma de decisiones. En tal sentido, la decisión de compra 

corresponde al comportamiento que tiene los potenciales clientes de realizar o no 

una compra o transacción. El número de clientes que realizar su compra a través 

de tomar la decisión de hacerlo, será uno de los determinantes si las empresas 

pueden lograr sus objetivos. Los clientes a menudo se encuentran con múltiples 

selecciones para usar un producto o un servicio (Kotler y Keller, 2012). 

La calidad también puede considerarse como uno de los componentes clave 

de la ventaja competitiva que posee una empresa. Por lo tanto, la calidad que tienen 

que poseer los productos y/o servicios ofertados, es importante para que un 

negocio pueda crecer (Kusumah, 2015). También, se entiende como a la calidad 

como la totalidad de las características de un servicio o producto, lo cual tiene 

influencia en la satisfacción de las necesidades (Kotler y Keller, 2012).  

Al respecto, Mohamad et al. (2017), refiere que el valor que los clientes 

obtienen del producto de calidad también juega un rol fundamental al momento de 

la decisión de compra, sin embargo, cuando el valor es inferior a la expectativa, los 

clientes pueden tener la intención de cambiar a otros productos o servicios. Para 

Bomrez y Rafida (2018), se satisfacen y logran las necesidades, deseos y 

expectativas, los clientes tendrán un nivel elevado en relación a la satisfacción y la 

mayor parte del tiempo serán leales hacia el producto. En tal sentido, algunos 

estudios realizados en otros países concluyeron que la calidad tiene influencia en 

la decisión de compra de cada consumidor (Trenggana y Fahrezzy, 2018). 

Un producto tiene un valor económico que generalmente se llama precio. 

Según Tjiptono (2018), el precio puede interpretarse como la cantidad de dinero 

(unidad monetaria) y otros aspectos (no monetarios) que contienen ciertos aspectos 

necesarios para obtener un producto o servicio. El precio tiene algún significado 

que es esencialmente el mismo. El precio corresponde a la cantidad de dinero que 

es requerido a fin de comprar bienes y servicios (Swastha, 2012). De acuerdo con 

Brata et al. (2017) explicaron que el precio corresponde a uno de los tantos factores 

relevantes que tiene como fin poder atraer a los clientes a comprar un producto en 
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particular, a mejores precios, más decisiones de compra. Según Sachitra y Chong 

(2018), la capacidad de marketing es la capacidad de comercializar el producto 

mediante la recopilación de conocimiento de los clientes y competidores, la 

integración de mercados y la efectividad de la fijación de precios.  

Según Tjiptono citado por Kurniawati (2017), la ubicación es una posición 

del producto, lugar al que se puede llegar de manera muy fácil, segura y 

conveniente. Los componentes relacionados con la ubicación incluyen: la selección 

de una ubicación estratégica (de fácil acceso), en el área alrededor del centro 

comercial, cerca de áreas residenciales, segura y conveniente para los clientes, 

instalaciones de apoyo como espacios de estacionamiento y otros factores. Una 

ubicación estratégica afectará la satisfacción del cliente al realizar una compra 

(Pangenggar et al., 2014). Esto se debe a que la ubicación que está cerca de las 

actividades diarias y es de fácil acceso facilitará que los clientes lleguen a la 

ubicación.  

La promoción es una forma de comunicación de marketing. Lo que se 

entiende por comunicación de marketing son las actividades de marketing que 

intentan difundir información, influenciar/persuadir y/o recordar los objetivos de 

mercado de la empresa y los productos a fin de que puedan estar disponibles para 

comprar y poder ser leales a lo ofertado por la organización (Tjiptono, 2018). Según 

Niazi et al. (2012), la promoción es una forma de comunicación para convencer a 

alguien de que tome decisiones sobre la compra de un producto y/o servicio para 

poder brindar una mayor información a los consumidores. De conformidad con 

Utomo et al. (2018), la promoción influye de manera positiva en la decisión de 

compra. Las estrategias de promoción incluyen comunicación integrada, 

combinación de publicidad, venta personal, venta de promoción, marketing 

interactivo y una buena relación pública con los clientes (Cravens y Piercy, 2013; 

Utomo et al., 2018). De acuerdo con Putra (2019), manifiesta que la promoción 

impacta de manera positiva en la decisión de compra. Para Brata et al. (2017) la 

promoción es un factor relevante a fin de que se puede atraer mayores clientes. 

Las actividades de promoción impulsan a que el cliente pueda decidir en comprar 

cuando se les proporcionar información que puede animar a los clientes a realizar 

la compra. 
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La imagen corporativa se considera como la imagen de una organización en 

su conjunto, por lo que no es solo una imagen de sus productos y servicios (Rahayu 

y Zanky, 2018). La imagen corporativa en general incluye un grupo de percepciones 

e impresiones que crecen en la mente del público e indican el éxito de las 

actividades en el ámbito comercial de las empresas a fin de poder construir 

relaciones con el público (Rahmiati et al., 2017). Además, la imagen de la empresa 

se convierte en una actividad empresarial porque es un activo intangible que 

ayudará al crecimiento de la empresa. Como lo declarado por Nguyen et al. (2013), 

se cree que la imagen corporativa tiene las mismas características que los 

esquemas asociados a la decisión de compra. Por consiguiente, la imagen de la 

empresa son las impresiones que el público tiene de la empresa. Una buena 

imagen corporativa animará a los consumidores a establecer fuertes lazos con la 

empresa. Además, el vínculo permite a la empresa poder comprender de una mejor 

manera lo que los clientes desean y necesitan (Tjiptono, 2018). 

Figura 1 

Dimensiones de la decisión de compra, según Rachmawati” 

“Fuente: Rachmawati et al. (2019). 

En relación a las dimensiones de la variable decisión de compra, esta se 

encuentra comprendida por 5 dimensiones, las cuales son: (a) reconocimiento de 

la necesidad, (b) búsqueda antes de la compra, (c) evaluación de alternativas, (d) 

decisión de compra y (e) comportamiento posterior a la compra (Moreno, 2022). 
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Sobre la dimensión, reconocimiento de la necesidad, hace su aparición en 

las situaciones en donde un cliente tiene que afrontar alguna dificulta. En tal 

sentido, a fin de poder realizar una medición a la primera dimensión, se tiene dos 

indicadores, los cuales son (a) originados por estimulación interna y (b) originados 

por estimulación externa. 

En relación a la dimensión, busque antes de la compra, da inicio a partir de 

que el cliente percibe una carencia que puedes ser satisfecha por intermedio de 

adquirir un producto. En tal sentido, a fin de poder medir la segunda dimensión, se 

tiene cinco indicadores, los cuales son: (a) buscar en fuentes personales; (b) 

búsqueda antes de la compra; (c) buscar en fuentes públicas; (d) buscar en fuentes 

comerciales y (e) buscar en fuentes empíricas (Moreno, 2022). 

Referente a la dimensión, evaluación de alternativas, se manifiesta a través 

de aquellos consumidores que buscan información relacionada a marcas de donde 

se estime seleccionar y la normativa que sirve como base para que se pueda 

realizar una evaluación integral de cada marca. En tal sentido, a fin de poder medir 

la tercera dimensión, se tiene dos indicadores, lo que son: (a) Utilizar el 

pensamiento lógico y (b) Realizarlo por intuición o impulso (Moreno, 2022). 

A cerca de la dimensión, decisión de compra, está orientado a las compras 

que se dar por intermedio del ensayo y repetidas que tiene como fin poder lograr 

un compromiso a largo plazo. En ese sentido, a fin de medir la cuarta dimensión, 

se establecieron dos indicadores, los cuales son: (a) actitudes de los demás y (b) 

factores situacionales inesperados (Moreno, 2022).  

Respecto a la dimensión, comportamiento originado posterior a la compra, 

se manifiesta a través de una evaluación posterior que se realiza a la compra a fin 

de poder dar conformidad en el uso del producto. Por consiguiente, a fin de medir 

la quinta dimensión, se tiene un indicador siguiente: (a) expectativas del consumidor 

(Moreno, 2022). 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

En relación a la metodología, se consideró un enfoque cuantitativo, tipo 

básica, diseño no experimental transversal correlacional. 

El enfoque de estudio corresponde a la acción de dirigir la atención o interés 

de poder resolver un problema, para lo que es necesario plantear previos supuestos 

a fin de lograr una resolución de la problemática de manera correcta (Real 

Academia Española, 2022). De acuerdo con Acosta (2022) hace referencia al 

contexto por medio del cual se desarrolla la investigación, es decir, corresponde a 

la forma en cómo se desarrolla el estudio empleando herramientas estadísticas y 

procesos matemáticos tanto para analizar cómo interpretar los datos. 

Al respecto, Borgstede y Scholz (2021) señalan que la ruta cuantitativa 

emplea herramientas matemáticas para validar los datos obtenidos, en la mayoría 

de estudios se busca conocer la forma en cómo se relacionan fenómenos o 

variables a través de la medir la información. En la investigación cuantitativa, la 

información que se recoge se puede dividir en ítems o a través de emplear unidades 

de medida a fin de que se logre construir tanto las tablas de frecuencia como los 

gráficos de barra, lo cual le permite al investigador poder presentar sus resultados. 

Para Ahmad et al. (2019) en la ruta cuantitativa se puede medir un grupo de 

personas que atraviesan una problemática en común, debido a que en estos 

estudios se observan las variables en su contexto natural para poder examinar su 

comportamiento. 

Se consideró una investigación de tipo básica, se conocen como 

investigación fundamental o teórica, la cual permite un avance del conocimiento 

científico sin realizar aplicaciones prácticas, debido a que su aporte es teórico y 

cuyo sustento reside en las teorías. En tal sentido, estas investigaciones se llevan 

a cabo por pura curiosidad y el deseo de poder conocer a profundidad lo 

relacionado a las variables y su comportamiento en la población seleccionada, es 

decir, a través de la exploración de lo que no se conoce se podrá contribuir al 

conocimiento científico con respuestas a los problemas (Dissanayake, 2016). 
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Al respecto, International Network for Natural Sciences (2022) señala que la 

investigación básica, busca conocer las razones por las que se originan los eventos 

o fenómenos, conociéndose también como investigación teórica. Este tipo de

estudio en algunos casos no conducen al uso y aplicación de herramientas de forma 

inmediata, no tiene como norte la resolución inmediata de los problemas, no 

obstante, si brinda una visión sistemática y con profundidad del problema para 

permitir llegar a conclusiones lógicas. Además, este tipo de investigaciones en 

muchos casos contribuye como una base para llevar a cabo estudios del tipo 

aplicado. En ese contexto, Acosta (2022) refiere que todos los estudios de alcance 

correlacional corresponden a una investigación de tipo básica. 

Referente al diseño, se consideró el no experimental, a causa de que no se 

van a manipular las variables, lo que se realizó es observarlos en su ambiente 

natural (Hernández y Mendoza, 2018; Acosta, 2022; Hernández et al., 2014). 

Sobre el diseño transversal-correlacional, se estableció un periodo de tiempo 

para recabar los datos y solo se dio por única vez (Hernández y Mendoza, 2018). 

Diseño” 

“Dónde: 

M = Muestra de la investigación 

Ox = V1: Propuesta de valor 

Oy = V2: Decisión de compra 

r = Relación entre las variables. 
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3.2. Variables y operacionalización 

X1: Propuesta de valor 

X2: Decisión de compra 

Definición conceptual 

Propuesta de valor: Consiste en la promesa de valor proporcionado a un 

cliente; razón principal por la que un prospecto-cliente o cliente potencial va a 

comprarle a uno en lugar de comprarle a la competencia (Rodríguez, 2021). 

Decisión de compra: Hace referencia a las etapas por las que pasan los 

compradores para determinar la elección de productos y servicios que desean 

adquirir para la satisfacción de sus necesidades (Tjiptono, 2018).  

Definición operacional 

Propuesta de valor: La propuesta de valor se dimensiona en: a) calidad de 

los productos, b) confiabilidad de los productos y c) satisfacción con el servicio 

(QuestionPro, 2022). 

Decisión de compra: La decisión de compra se dimensiona en: a) 

reconocimiento de la necesidad, b) búsqueda antes de la compra, c) evaluación de 

alternativas, d) decisión de compra y e) comportamiento posterior a la compra 

(Moreno, 2022).  

3.3. Población, muestra y muestreo 

Sobre la población, se constituyó por 384 clientes de la empresa 

Distribuciones del Norte Oriente S.A.C. Para Hernández y Mendoza (2018) la 

población es entendida como todos los sujetos que tiene similares características, 

para su selección se usan criterios de exclusión como de inclusión, es importante 

señalar que siempre tienen que ser personas, también pueden ser objetos, 

animales, entre otros. Para, Acosta (2022) refiere que son un grupo de elementos 

de quienes se obtiene información para realizar un tratamiento estadístico. 
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A cerca de la muestra, se estableció por 77 participantes. Según Hernández 

y Mendoza (2018) se entiende a la muestra como una parte que es representativa 

de la población de quienes se podrá recabar datos. 

En ese sentido, se obtuvo la muestra por medio de muestreo probabilístico 

aleatorio, debido a que se empleó una fórmula para poblaciones finitas:” 

“Marco muestral: N = 384 

Alfa (Máximo error tipo I): α = 0.050 

Nivel de Confianza: 1- ɑ/2 = 0.975 

Z de (1-α/2): Z (1- ɑ/2) =b1.960 

Prevalencia: p = 0.500 

Complemento de p: q =b 0.500 

Precisión: d = 0.100 

Tamaño de la muestra: n =76.98. 

Se seleccionó una muestra de 77 participantes. 

Por consiguiente, se tiene que las muestras probabilísticas corresponden a 

un subgrupo de la población, en este universo todos los elementos tienen la misma 

oportunidad de poder ser elegidos (Hernández y Mendoza, 2018). 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

En esta investigación se usó el método hipotético-deductivo, la técnica de la 

encuesta e instrumentos con una escala ordinal de tipo Likert. 
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El método hipotético-deductivo, corresponde a un método que utilizan los 

metodólogos y filósofos a fin de poder realizar la comprobación de hipótesis y poder 

realizar conclusiones, por tanto, es necesario establecer definiciones sobres las 

variables que se estudian para que no solo cuenten con un soporte teórico, sino 

también la investigación pueda ser entendida con claridad, para posteriormente 

recabar información de una muestra seleccionada y poder tratar de forma 

estadística los datos encontrados (Martini, 2017).  

Al respecto, Ju y Choi (2018) manifiesta que consiste en un razonamiento 

científico que es empleado ampliamente en la ciencia, consiste en proponer 

hipótesis y hacer uso de herramientas para probar la veracidad de los 

acontecimientos que se han observado. 

De igual forma, Acosta (2021) señala que es uno de los métodos que más 

se utilizan en la ruta cuantitativa, debido a que permite plantear hipótesis que son 

las posibles respuestas a la problemática, las cuales tendrán que verificarse si son 

verdaderas o no, para posteriormente realizar conclusiones y sugerencias. 

En relación a la técnica, correspondió a la encuesta, se empleó esta 

estrategia para recabar la información. De acuerdo con Santillana (2015) 

corresponde a una herramienta que se diseña para obtener respuestas de una 

población establecida, donde la persona que es encuestada tiene que responder a 

preguntas cerradas; es decir, opciones que les brinda el investigador. En tal sentido, 

la encuesta permite incluir bastantes preguntas que facilitan y brinda una visión 

integral de la problemática. 

Al respecto, Voxco (2021) señala que la encuesta, es una de las tantas 

técnicas que existen, actualmente se considera una de las más útiles, debido a esto 

su uso se ha masificado en los estudios cuantitativos. La encuesta permite recabar 

datos a través de las preguntas que se plasman en el documento con el propósito 

de recopilar información relevante de la muestra que se seleccionó. 

Sobre el instrumento, corresponde al cuestionario, el cual puede ser un 

documento físico o virtual, se conforma por un grupo de preguntas, es decir, ítems 

que permiten recabar información analizar y presentar resultados (Acosta, 2021). 
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También, es necesario señalar que los instrumentos poseen una escala 

ordinal de tipo Likert, esta escala se utiliza en diferentes áreas académicas, en los 

instrumentos que poseen una escala de Likert se mide el grado de acuerdo o 

desacuerdo en relación a cada pregunta que permite medir tanto los ítems o las 

dimensiones (Matas, 2018). Para Pablos (2016) la escala Likert, es una escala de 

psicometría que se utiliza comúnmente en los cuestionarios, es la más utilizado en 

el diseño y construcción de los instrumentos de investigación, debido a que su uso 

permite obtener respuestas en función al nivel de acuerdo o desacuerdo en relación 

a cada una de las preguntas que conforman el cuestionario. 

Ficha técnica: Propuesta de valor 

Nombre: Encuesta de Propuesta de Valor 

Autor: QuestionPro 

Año: 2022 

Procedencia: Elaboración propia 

Adaptación: Marcos Walter Acosta Montedoro, Doctor, Investigador 

Científico, Experto en creación, diseño y adaptación de instrumentos. 

Número de ítems: 20 ítems 

Tiempo de aplicación: 20 minutos 

Tipo de escala: Politómica 

División: La variable tiene 3 dimensiones (ver tabla 1). 

Validación: La validación se dio de acuerdo al criterio de juicio de expertos. 

Población: Clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C. 

Objetivo: Medir la variable propuesta de valor. 

Calificación: Escala ordinal de tipo Likert 
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Tabla 1 

División de la variable Propuesta de valor 

Dimensiones “Indicadores/Ítems 

Calidad de los 

productos 

1. Estoy satisfecho con la calidad de los productos de la 

empresa. 

2. La calidad de los productos en la tienda de la empresa 

es importante para mí. 

3. Estoy satisfecho con la relación calidad-precio que 

obtengo de la empresa. 

4. La relación calidad-precio que obtengo de la empresa 

es importante para mí. 

Confiabilidad de los 

productos 

5. Estoy satisfecho con la confiabilidad de los productos 

de la empresa.  

6. La confiabilidad de los productos de la empresa es 

importante para mí. 

7. Estoy satisfecho con la garantía de devolución de 

dinero de la empresa. 

8. La garantía de devolución de dinero de la empresa es 

importante para mí. 

Satisfacción con el 

servicio 

9. Estoy satisfecho con la experiencia del personal de 

servicio de la empresa. 

10. La experiencia del personal de servicio de la 

empresa es importante para mí.  

11. Estoy satisfecho con la rápida respuesta del personal 

de servicio de la empresa. 

12. La rápida respuesta del personal de servicio de la 

empresa es importante para mí. 

13. Los vendedores de la empresa son amables. 

14. La amabilidad de los vendedores de la empresa es 

importante para mí. 

15. La experiencia de los vendedores de la empresa es 

alta. 

16. La experiencia del personal de ventas de la empresa 

es importante para mí. 

17. La empresa me entiende a mí y a mis necesidades. 

18. La comprensión de la empresa sobre mí y mis 

necesidades es importante para mí. 

19. En general, ¿cuál es su grado de satisfacción con la 

empresa? 

20. Es probable que proporcione referencias entusiastas 

para la empresa.” 

“Fuente: Autor del instrumento (2022) 
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Ficha técnica: Decisión de compra 

Nombre: Cuestionario de la Determinación del Proceso de la Decisión de 

Compra 

Autor: Mg. Erika Janet Moreno Morillo 

Año: 2022 

Procedencia: Elaboración propia 

Adaptación: Marcos Walter Acosta Montedoro, Doctor, Investigador 

Científico, Experto en creación, diseño y adaptación de instrumentos. 

Número de ítems: 13 ítems 

Tiempo de aplicación: 13 minutos  

Tipo de escala: Politómica 

División: La variable tiene 5 dimensiones (ver tabla 2). 

Validación: La validación se dio de acuerdo al criterio de juicio de expertos. 

Población: Clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C. 

Objetivo: Medir la variable decisión de compra 

Calificación: Escala ordinal de tipo Likert 
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Tabla 2 

División de la variable Decisión de compra” 

Dimensiones “Indicadores/Ítems 

1. Reconocimiento de la 

necesidad

1. Con frecuencia realizo mis compras para cubrir mis 

necesidades básicas (alimentación, salud, etc.)

2. Con frecuencia realizo mis compras para cubrir mis 

necesidades secundarias (satisfactores de necesidades 

secundarias)

2. Búsqueda antes de

la compra

3. Busco información de los bienes o servicios a adquirir 

por opinión de familiares, amigos o conocidos

4. Busco información de los bienes o servicios a adquirir en 

la publicidad, sitios web, redes sociales, exhibiciones

5. Me agencio de información de los bienes o servicios a 

adquirir como comentarios en internet, redes sociales sobre

los bienes o servicios a adquirir

6. Tomo en cuenta la información después de examinar o

utilizar el bien o servicio a adquirir

3. Evaluación de

alternativas

7. Cuando compro, evalúo de manera lógica y racional

8. Cuando compro, tomo en consideración el vínculo 

emocional con la marca

9. Cuando compro, me dejo influenciar por mis emociones

4. Decisión de compra 10. Cuando compro, tomo en cuenta la opinión de una 

persona importante para mí (un referente: líder de opinión 

o influencer)

11. Cambio de decisión de compra de un bien o servicio por 

temas económicos o disminución de precios de los 

competidores

5. Comportamiento

posterior a la compra

12. Cuando me han vendido algo con defectos, lo retengo 

sin decir nada

13. Compro nuevamente en un lugar donde tuve una mala

experiencia”

“Nota: El ítems 9, es inverso. 

. 
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Validez 

En relación a la validez del instrumento para recabar información, se llevó a 

cabo de la técnica Juicio de expertos a fin de que los profesionales a través de su 

conocimiento teórico y practico de las variables estudiadas determinen que los 

instrumentos son aplicables. En ese sentido, es necesario establecer condiciones 

mínimas al seleccionar los expertos, tales como que el profesional seleccionado 

sea una persona que posea conocimientos sobre el proceso de validación, el 

profesional tiene que tener mínimo el grado de magister y el profesional tiene que 

poseer un conocimiento idóneo de las variables de estudio. Por otro lado, se tiene 

que considerar que la construcción de los instrumentos tiene que seguir procesos 

metodológicos, haciendo uso de herramientas a fin de que cada uno de los ítems 

propuestas permitan medir las dimensiones, es necesario que en la construcción 

se tiene que usar los indicadores. También, se tiene que señalar que el investigador 

que diseña un instrumento no puede validar su creación, por tanto, es necesario 

que recurra a personas idóneas para realizar la validación (Acosta, 2021). 

Tabla 3 

Validez de contenido de los instrumentos para medir la variable Propuesta de valor” 

“Validador “Resultado 

Dr. Salazar Garcés Jenry Aplicables 

Dra. Gonzales Loli Martha Rocío Aplicables 

Dr. Acosta Montedoro Marcos Walter Aplicables” 

“Nota: La fuente se obtuvo de los certificados de validez del instrumento. 

 

Tabla 4 

Validez de contenido de los instrumentos para medir la variable Decisión de 

compra” 

“Validador “Resultado 

Dr. Salazar Garcés Jenry Aplicables 

Dra. Gonzales Loli Martha Rocío Aplicables 

Dr. Acosta Montedoro Marcos Walter Aplicables” 

“Nota: La fuente se obtuvo de los certificados de validez del instrumento. 
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Confiabilidad 

Sobre la confiabilidad, se estableció una prueba piloto con la participación 

de 10 clientes de una empresa diferente de donde estableció la muestra de estudio, 

no obstante, se tiene que señalar que correspondió a una empresa del mismo rubro, 

es decir, son equivalentes pero diferentes a la muestra seleccionada para el 

análisis, cuya información personal se protege a causa de que se uso como 

instrumento un cuestionario que tiene como una de sus características el 

anonimato. En ese sentido, la información recaba permitió obtener la fiabilidad por 

intermedio del coeficiente Alfa de Cronbach. 

La confiabilidad, también se conoce como fiabilidad o consistencia, la cual 

es necesario para que pueda existir exactitud al momento de aplicar los 

instrumentos a la muestra que se seleccionó, de esta forma se reducen los errores 

potenciales que pudieran surgir (McHugh, 2012; Atmanspacher et al., 2014; 

Manterola et al., 2018). 

También, se considera que un instrumento posee fiabilidad o es confiable, 

cuando posee valores adecuados, es decir, se tiene que obtener un valor mayor a 

0,70 de Alfa de Cronbach. Además, un instrumento es reproducible cuando 

previamente ya presenta mediciones apropiadas en situaciones similares, por 

tanto, cuanto mayor sea la precisión de la medición, es evidente que mayor será el 

poder estadístico que se vera en la aplicación de la muestra (Goodman, Fanelli y 

Ioannidis, 2016; Manterola et al.,2018). 

Al respecto, Sürücü y Maslakçı (2020) manifiestan que la confiablidad 

consiste en la verificación de la estabilidad que posee el instrumento, así como su 

consisten en el tiempo, es decir, es necesario usar la estadística para establecer la 

confiabilidad, siendo los métodos mas empleados el Alfa de Cronbach y Kr20. 

La prueba de confiabilidad es relevante debido a que permite conocer la 

consistencia de un instrumento para recabar información. La medida de 

consistencia interna que en la actualidad es más utilizada corresponde al 

coeficiente Alfa de Cronbach, cuando se trata de escalas ordinales de tipo Likert 

(Taherdoost, 2016). 
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Tabla 5 

Resultados del cálculo del estadígrafo Alfa de Cronbach para las variables” 

 Alfa de 

Cronbach 
Elementos Resultado 

Propuesta de valor 0,913 20 Alto 

Decisión de compra 0,915 13 Alto 

“3.5. Procedimientos 

Primero, se tuvo que establecer los instrumentos de recojo de información, 

la cuales deberán ser validados por los expertos o jueves apropiados. Se 

determinaron los participantes en la prueba piloto, de modo que se aplicase la 

encuesta y se obtuviera la medida de la confiabilidad; si esta era la adecuada, se 

la consideraba apta para ser usada en la investigación; caso contrario, se 

eliminaban los ítems inadecuados o se cambiaba de instrumento. Luego, se solicito 

el permiso a la empresa, así como se solicito la participación de manera voluntaria 

de cada uno de los participantes, para llevar a cabo la encuesta. Una vez llevada 

esta encuesta, se hizo las tabulaciones correspondientes, mediante hoja de cálculo 

en Excel, así como los tratamientos metodológicos en el software SPSS. Se hizo 

los análisis tanto descriptivo como inferencial, siendo este último el más relevante 

para responder a los objetivos establecidos. 

3.6. Método de análisis de datos 

De conformidad con Bhandari (2021) refiere que la estadística descriptiva 

permite realizar un resumen de la información a través de tablas de frecuencia y 

gráficos de pastel o barras, mientras que la estadística inferencial permite realizar 

predicciones o inferencias que tiene como base los datos encontrados, así como 

permite realizar el contraste de hipótesis, cuyos resultados se pueden generalizar 

lo encontrado a toda una población. Además, se puede establecer tanto la validez 

como la confiabilidad. En ese sentido, se emplea la estadística para presentar los 

datos encontrados, así como para poder estandariza la recolección de información 

y estas se puedan generalizar. Además, una de sus fortalezas más relevantes es 

que permite llevar a conclusiones a través de un procedimiento científico. 
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Para el análisis descriptivo, se usó la estadística descriptiva, que apunta a la 

obtención de las figuras acerca de las frecuencias de cada una de las variables, 

mediante el software Excel; y por medio del software SPSS, se estableció la 

frecuencia relativa de cada uno los resultados con respecto a cada uno de los ítems 

de la encuesta llevada a cabo 

Para el análisis inferencial, se usó la estadística probabilística que apuntó a: 

(a) hallar la confiabilidad del instrumento de recojo de información, mediante el uso 

del estadígrafo o prueba Alfa de Cronbach, a causa de que la encuesta presenta 

ítems politómicos en una escala ordinal; (b) realizar la prueba de normalidad, a 

través de la prueba Kolmogorov-Smirnov, por cuanto la muestra es superior a 50, 

a fin de determinar si existe distribución normal o no de las variables y así decidir 

acerca del estadígrafo más adecuado para usarlo para establecer las pruebas de 

hipótesis; y (c) finalmente, realizar las pruebas de hipótesis. 

3.7. Aspectos éticos 

En la realización de esta investigación científica se contó con los permisos 

correspondientes de la empresa y las personas que conforman la muestra, así 

como de los individuos que formaron parte de la prueba piloto de donde se logró 

obtener la fiabilidad de los instrumentos de recojo de información, con certeza 

absoluta de que quedarán su datos en reserva, así como se informó que el estudio 

no tiene con fin la descripción de situaciones de carácter personal, tampoco se 

buscar dañar la buena imagen tanto de la empresa como de las personas, debido 

a que no es un estudio correlacional. 

Por otro lado, se aseguró que todos los textos usados para esta investigación 

científica se encuentren citados conforme en el sistema APA correspondiente, por 

tanto, se tiene que someter programas que identifiquen la similitud, mal 

denominada como antiplagio, como el software Turnitin, es obligatoria la debida 

exclusión de citas y bibliografía, aparte de las consideraciones de exclusión 

referente a porcentajes de texto, ya que de no haberse accionado debidamente 

estos controles, los encargados habrían incurrido en falta gravísima, ya que su 

equívoco obrar originaría desmedro y perjuicio del investigador, aportando 



33 
 

porcentajes de similitud equivocados y exagerados, quedando como 

responsabilidad del investigador llevar a cabo el reclamo en el Libro de 

Reclamaciones de la universidad, así como dar inicio y seguimiento de las acciones 

legales que corresponda, ya que es una actividad que se encuentra protegida en el 

art. 2° de la carta magna, por tanto, el Estado propicia que se pueda acceder y 

fomentar tanto su desarrollo como difusión (Congreso de la República, 1993).  

Además, consta que la investigación, utilizando su derecho a la libertad de 

creación científica, ha seleccionado el tema sin la coacción de terceros, caso 

contrario, se estaría infringiendo y violando lo establecido en la Ley, lo cual acarrea 

sanciones tanto civiles como penales, bajo las figuras delictivas de maltrato 

psicológico y delito de coacción, este último contemplado en el Código Penal. En 

tal sentido, se aclara que plagio se refiere a un delito que implica la difundir una 

obra sin dar crédito a su autor, por ello, Turnitin (2021) no mide antiplagio, y 

catalogarle esta función es un error tremendo, ya que el asesor o revisor de la tesis 

obligatoriamente tiene que quitar todos los textos citados, sin importar si están de 

forma textual o parafraseados. De no ser así, y si siquiera se sugiere que el 

investigador ha cometido plagio, el que ha formulado tal afirmación cae en el delito 

de calumnia y difamación, el cual es castigado con pena privativa de la libertad, 

conforme al Código Penal peruano. Cabe la responsabilidad del investigador hacer 

respetar sus derechos, en caso estos se vean vulnerados por errados o malos 

procederes (Acosta, 2022). 
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos. 

Tabla 6 

Tabla de frecuencia de las respuestas referentes a la variable Propuesta de valor” 

“Valores Porcentaje Frecuencia 

Totalmente de acuerdo 47% 694 

De acuerdo 40% 585 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12% 169 

En desacuerdo 1% 15 

Totalmente en desacuerdo 0% 0 

Total” 100% 1463 

Figura 2 

Frecuencia relativa las respuestas referentes a la variable Propuesta de valor 

En la tabla 6 y figura 2, se puede observar que, del 100% de respuestas 

referentes a la variable Propuesta de valor, la mayoría, el 47%, están “totalmente 

de acuerdo”, seguido del 40% que están “de acuerdo”, haciendo ambas un total de 

87% que están a favor de que tienen una propuesta de valor idónea para los clientes 

de la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022. 
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Tabla 7 

Tabla de frecuencia de las respuestas referentes a la variable Decisión de compra 

“Valores Porcentaje Frecuencia 

Totalmente de acuerdo 40% 432 

De acuerdo 29% 311 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15% 158 

En desacuerdo 13% 145 

Totalmente en desacuerdo 3% 32 

 Total” 100% 1078 

 

Figura 3 

Frecuencia relativa las respuestas referentes a la variable Decisión de compra 

 

En la tabla 7 y figura 3, se puede observar que, del 100% de respuestas 

referentes a la variable Decisión de compra, la mayoría, el 40%, están “totalmente 

de acuerdo”, seguido del 29% que están “de acuerdo”, haciendo ambas un total de 

69% que tienen una decisión de compra favorable de los clientes de la empresa 

Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022. 
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Tabla 8 

Tabla de frecuencia de las respuestas referentes a la dimensión 1. Calidad de los 

productos 

“Valores Porcentaje Frecuencia 

Totalmente de acuerdo 47% 144 

De acuerdo 27% 83 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 25% 76 

En desacuerdo 1% 5 

Totalmente en desacuerdo 0% 0 

Total” 100% 308 

 

Figura 4 

Frecuencia relativa las respuestas referentes a la dimensión 1. Calidad de los 

productos 

 

En la tabla 8 y figura 4, se puede observar que, del 100% de respuestas 

referentes a la a la dimensión 1. Calidad de los productos, la mayoría, el 47%, están 

“totalmente de acuerdo”, seguido del 27% que están “de acuerdo”, haciendo ambas 

un total de 74% de clientes que reconocen la calidad de productos de la empresa 

Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022.  
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Tabla 9 

Tabla de frecuencia de las respuestas referentes a la dimensión 2. Confiabilidad de 

los productos 

“Valores Porcentaje Frecuencia 

Totalmente de acuerdo 73% 226 

De acuerdo 27% 82 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0% 0 

En desacuerdo 0% 0 

Totalmente en desacuerdo 0% 0 

Total” 100% 308 

Figura 5 

Frecuencia relativa las respuestas referentes a la dimensión 2. Confiabilidad de los 

productos 

En la tabla 9 y figura 5, se puede observar que, del 100% de respuestas 

referentes a la a la dimensión 2. Confiabilidad de los productos, la mayoría, el 73%, 

están “totalmente de acuerdo”, seguido del 27% que están “de acuerdo”, haciendo 

ambas un total de 100% de clientes que reconocen la confiabilidad de los productos 

de la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022. 
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Tabla 10 

Tabla de frecuencia de las respuestas referentes a la dimensión 3. Satisfacción con 

el servicio 

“Valores Porcentaje Frecuencia 

Totalmente de acuerdo 35% 324 

De acuerdo 52% 482 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12% 108 

En desacuerdo 1% 10 

Totalmente en desacuerdo 0% 0 

Total” 100% 924 

 

Figura 6 

Frecuencia relativa las respuestas referentes a la dimensión 3. Satisfacción con el 

servicio 

 

En la tabla 10 y figura 6, se puede observar que, del 100% de respuestas 

referentes a la a la dimensión 3. Satisfacción con el servicio, la mayoría, el 52%, 

están “de acuerdo”, seguido del 35% que están “totalmente de acuerdo”, haciendo 

ambas un total de 87% de clientes que reconocen la satisfacción con el servicio de 

la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022. 
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4.2.  Resultados inferenciales 

4.2.1. Prueba de normalidad. 

Tabla 11 

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para las variables de estudio 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Propuesta de valor ,171 77 ,000 

Decisión de compra ,191 77 ,000 

a. Corrección de la significación de Lilliefors

“En la tabla 11 se puede observar que, a un nivel de significancia de 0,05, se 

obtuvo un p-valor = 0,000, por lo que se puede afirmar que no existe distribución 

normal en las variables de estudio, por lo que se deben usar pruebas no 

paramétricas para establecer las pruebas de hipótesis. Se estableció usar la prueba 

Rho de Spearman, debido a que los ítems son politómicos y están en escala ordinal. 

4.2.2. Pruebas de hipótesis. 

Hipótesis general 

H0: La propuesta de valor no se relaciona directamente con la decisión de 

compra, en los clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., 

Chota 2022. 

H1: La propuesta de valor se relaciona directamente con la decisión de 

compra, en los clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., 

Chota 2022. 
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Tabla 12 

Prueba Rho de Spearman para las variables de estudio” 

 
Propuesta 

de valor 

Decisión 

de 

compra 

Rho de 

Spearman 

Propuesta de 

valor 

“Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,572** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 77 77 

Decisión de 

compra 

Coeficiente de 

correlación 

,572** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N” 77 77 

“**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 

En la tabla 12 se puede observar que, a un nivel de significancia de 0,05, se 

obtuvo un p-valor = 0,000, y una correlación Rho de Spearman = 0,572**, por lo 

que se pudo afirmar la hipótesis alternativa que establece que la propuesta de valor 

se relaciona directamente con la decisión de compra, en los clientes de la empresa 

Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022. 

Primera hipótesis específica 

H0: La calidad de los productos no se relaciona directamente con la decisión 

de compra, en los clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., 

Chota 2022. 

H1: La calidad de los productos se relaciona directamente con la decisión de 

compra, en los clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., 

Chota 2022. 
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Tabla 13 

Prueba Rho de Spearman para la dimensión 1. Calidad de los productos y la 

variable de estudio Decisión de compra” 

1. Calidad

de los

productos 

Decisión 

de 

compra 

Rho de 

Spearman 

1. Calidad de los

productos

“Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,150 

Sig. (bilateral) . ,193 

N 77 77 

Decisión de 

compra 

Coeficiente de 

correlación 

,150 1,000 

Sig. (bilateral) ,193 . 

N” 77 77 

“En la tabla 13 se puede observar que, a un nivel de significancia de 0,05, se 

obtuvo un p-valor = 0,193, no hay correlación de variables, por lo que se pudo 

afirmar la hipótesis nula que establece que la calidad de los productos no se 

relaciona directamente con la decisión de compra, en los clientes de la empresa 

Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022. No hay relación entre 

variables, es decir, la calidad de los productos es independiente de la decisión de 

compra. 

Segunda hipótesis específica 

H0: La confiabilidad de los productos no se relaciona directamente con la 

decisión de compra, en los clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente 

S.A.C., Chota 2022. 

H1: La confiabilidad de los productos se relaciona directamente con la 

decisión de compra, en los clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente 

S.A.C., Chota 2022. 
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Tabla 14 

Prueba Rho de Spearman para la dimensión 2. Confiabilidad de los productos y la 

variable de estudio Decisión de compra” 

2. 

Confiabilidad 

de los 

productos 

Decisión 

de 

compra 

Rho de 

Spearman 

2. Confiabilidad

de los

productos

“Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,581** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 77 77 

Decisión de 

compra 

Coeficiente de 

correlación 

,581** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N” 77 77 

“**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 

En la tabla 14 se puede observar que, a un nivel de significancia de 0,05, se 

obtuvo un p-valor = 0,000, y una correlación Rho de Spearman = 0,581**, por lo 

que se pudo afirmar la hipótesis alternativa que establece que la confiabilidad de 

los productos se relaciona directamente con la decisión de compra, en los clientes 

de la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022. 

Tercera hipótesis específica 

H0: La satisfacción con el servicio no se relaciona directamente con la 

decisión de compra, en los clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente 

S.A.C., Chota 2022. 

H1: La satisfacción con el servicio se relaciona directamente con la decisión 

de compra, en los clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., 

Chota 2022. 
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Tabla 15 

Prueba Rho de Spearman para la dimensión 3. Satisfacción con el servicio y la 

variable de estudio Decisión de compra” 

3. 

Satisfacción 

con el 

servicio 

Decisión 

de 

compra 

Rho de 

Spearman 

3. Satisfacción

con el servicio

“Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,564** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 77 77 

Decisión de 

compra 

Coeficiente de 

correlación 

,564** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N” 77 77 

“**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 

En la tabla 15 se puede observar que, a un nivel de significancia de 0,05, se 

obtuvo un p-valor = 0,000, y una correlación Rho de Spearman = 0,564**, por lo 

que se pudo afirmar la hipótesis alternativa que establece que la satisfacción con 

el servicio se relaciona directamente con la decisión de compra, en los clientes de 

la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022. 
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V. DISCUSIÓN

Con respecto a la hipótesis general, se observa un nivel de significancia de 

0,000 y un Rho de Spearman = 0,572**, por tanto, se pudo afirmar la hipótesis 

alternativa, es decir, cuanto mejor sea la propuesta de valor, mayor será la decisión 

de compra de los clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., 

Chota 2022. Por su parte, Bintang et al. (2022), cuyo objetivo fue establecer el 

efecto que tiene los factores de producto, precio, promoción, distribución y servicio 

postventa en las decisiones de compra de motocicletas Suzuki en PT. Para probar 

la veracidad de esta hipótesis de investigación, se utiliza un modelo de análisis 

estadístico, a saber, la regresión lineal múltiple con la ayuda del programa SPSS 

20. En ese sentido, los resultados muestran que la variable correspondiente al

producto, posee un efecto positivo en la decisión de compra. Por consiguiente, se 

concluyó que no se pudo probar que el precio, la promoción, los canales de 

distribución y el servicio posventa tuvieran un efecto de forma sustancial en la toma 

de decisión de los consumidores al momento de comprar motocicletas Suzuki. Por 

otro lado, Dwi Supraptiningsih (2021), cuyo objetivo fue realizar un análisis del 

efecto del producto, precio, lugar y la promoción en la decisión de compra del 

consumidor que utiliza la aplicación Go Food durante la pandemia de COVID-19. 

En tal sentido, los resultados muestran un impacto de manera positiva del producto, 

precio, plaza y la promoción sobre la decisión de compra de los clientes que utilizan 

la aplicación Go Food. Por su parte, las variables independientes de Producto, 

Precio, Plaza y Promoción simultáneamente tienen una relación significativa con 

las variables dependientes en relación a la decisión de compra del cliente que utiliza 

la aplicación Go Food.  En ese contexto, se concluyó que la variación de la variable 

independiente Producto, Precio, Plaza y Promoción es capaz de explicar el auge y 

la caída de la variación de la variable dependiente en las decisiones de compra del 

consumidor utilizando la aplicación Go Food es de 83,01%, mientras que el restante 

de 16,99% se ve afectada por otras variables independientes. 

Al respecto, Chirapa y Montalván (2022), realizaron un estudio cuyo objetivo 

fue establecer la relación entre el valor de la marca con la decisión de compra. En 
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ese sentido, los resultados muestran un r=0,639 y un p=0,000 < a 0,05, por tanto, 

se aceptó la Ha. Por consiguiente, concluyeron que el valor de marca se relaciona 

directamente con la decisión de compra, es decir, cuanto mejor sea la percepción 

de los consumidores sobre un adecuado desarrollo en relación al valor de marca, 

mayor tendrá que ser la decisión de compra de los clientes hacia aquellos productos 

que ofrece la marca. De igual forma, es similar a lo reportado por Cabanillas y Dávila 

(2020), cuyo objetivo fue establecer la forma de relación de un programa de 

fidelización que se basa en una tarje de puntos con las decisiones de compra de 

los clientes. Los resultados muestran un p=0,000 < a 0,05, permitiendo realizar la 

afirmación de que existe correlación entre las variables, así como se pudo aceptar 

la Ha. En ese contexto, concluyeron que el programa tiene un efecto a nivel 

moderado en la decisión de compra de los consumidores de la empresa. 

Finalmente, concuerda con lo reportado por Bustillos (2019), realizó un estudio cuyo 

objetivo fue establecer la influencia del posicionamiento de marca sobre la decisión 

de compra. El principal resultado muestra a través de la prueba ANOVA, la 

existencia de relación con un r=0,702. Además, se encontró un p=0,000 < a 0,05, 

por tanto, se aceptó la Ha: es decir, cuanto mejor sea el posicionamiento de la 

empresa Latam Airlines Perú SA, mayor será la decisión de compra por los usuarios 

de los servicios aéreos. Por consiguiente, se concluyó que una influencia 

significativa del posicionamiento en relación a la decisión de compra. 

Con respecto a la primera hipótesis específica, se observa una significancia 

de 0,193 y un Rho de Spearman = 0,150**, por tanto, se pudo afirmar la hipótesis 

nula, es decir, no hay correlación entre la calidad de los productos y la decisión de 

compra en los clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 

2022. En tal sentido, la calidad de los productos es independiente de la decisión de 

compra. Los resultados, son similares a los que reportaron Rachmawati et al. 

(2019), cuyo objetivo fue realizar un análisis a los factores influyentes en las 

decisiones de compra. Metodología: El estudio mide el efecto de la calidad, el 

precio, la ubicación y la promoción, así como también el efecto de la imagen 

corporativa en las decisiones de compra mediante la distribución de un cuestionario 

entre 312 residentes seleccionados al azar de algunos destinos seleccionados en 

Selangor. En ese sentido, los resultados muestran que la calidad, el precio, la 
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ubicación, la promoción y la imagen corporativa influyen positiva y 

significativamente en la decisión de compra.  En ese contexto, se concluyeron que 

la ubicación corresponde a uno de los factores de mayor importancia, seguido por 

el precio, calidad, imagen corporativa y la promoción, los cuales juegan papeles 

importantes en la intención de compra. 

Al respecto, QuestionPro (2022) señala que el factor más importante seguido 

de los ya mencionados anteriormente, los que jugaban en menor papel en la 

intención de compra. En tal sentido, la calidad de los productos se refiere a la 

necesidad de los clientes de encontrar valor en los productos o servicios, para 

recomendarlos a sus amigos y familiares, no obstante, el precio y el empaque 

pueden ser importantes, si no ofrecen valor a los clientes, pueden cambiarse hacia 

los competidores (QuestionPro, 2022). 

Con respecto a la segunda hipótesis específica, se observa una significancia 

de 0,000 y un Rho de Spearman = 0,581**, por tanto, se pudo afirmar la hipótesis 

alternativa, es decir, cuanto mejor sea la confiabilidad de los productos, mayor será 

la decisión de compra de los clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente 

S.A.C., Chota 2022. Dicha confiabilidad se traduce en aspectos como la garantía 

de devolución de dinero y la satisfacción con el servicio, según la empresa 

encuestadora mundialmente reconocida QuestionPro (2022). La confiabilidad de 

los productos se refiere a la determinación de la relación calidad y el precio de los 

productos o servicios mediante los comentarios de los clientes, se puede mejorar 

ofertas y aumentar su confianza (QuestionPro, 2022). 

Referente a la tercera hipótesis específica, se observa una significancia de 

0,000 y un Rho de Spearman = 0,564**, por tanto, se pudo afirmar la hipótesis 

alternativa, es decir, cuanto mejor sea la satisfacción con el servicio, mayor será la 

decisión de compra de los clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente 

S.A.C., Chota 2022. Si se satisfacen y logran las necesidades, deseos y 

expectativas, los clientes tendrán un alto nivel de satisfacción y la mayor parte del 

tiempo serán leales hacia el producto (Bomrez y Rafida, 2018). La satisfacción con 

el servicio refiere a la importancia de la lealtad para hacer que las compras se 

repitan, además de la importancia de las recomendaciones boca a boca; ya que, si 
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los clientes son felices y leales, han de ser los defensores principales de la marca, 

incluso más efectivos que cualquier campaña de marketing (QuestionPro, 2022). 
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VI. CONCLUSIONES

1. Según el objetivo general se determinó que la propuesta de valor se 

relaciona directamente con la decisión de compra, en los clientes de la 

empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022; debido a que 

se encontró un Rho de Spearman = 0,572 y una significancia bilateral =0,000 

< a 0,05, es decir, cuanto mejor sea el desarrollo de la propuesta de valor, 

mayor será la decisión de compra en los clientes.

2. Según el objetivo específico 1 se determinó que la calidad de los productos 

no se relaciona con la decisión de compra, en los clientes de la empresa 

Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022; debido a que se 

encontró un Rho de Spearman = 0,150 y una significancia bilateral = 0,193

> a 0,05, es decir, se aceptó la hipótesis nula.

3. Según el objetivo específico 2 se determinó que la confiabilidad de los 

productos se relaciona directamente con la decisión de compra, en los 

clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022; 

debido a que se encontró un Rho de Spearman = 0,581 y una significancia 

bilateral =0,000 < a 0,05, es decir, cuanto mejor sea la confiabilidad de los 

productos, mayor será la decisión de compra en los clientes.

4. Según el objetivo específico 3 se determinó  que la satisfacción con el 

servicio se relaciona directamente con la decisión de compra, en los clientes 

de la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022; debido 

a que se encontró un Rho de Spearman = 0,564 y una significancia bilateral 

=0,000 < a 0,05, es decir, cuanto mejor sea la satisfacción con el servicio, 

mayor será la decisión de compra en los clientes.
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VII. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C.

establecer, mantener y mejorar su propuesta de valor para poder conservar

a sus clientes, mediante su decisión de compra, y adquirir nuevos clientes.

2. Se recomienda a la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C.

establecer, mantener y mejorar la calidad de todos sus productos con el

propósito de conservar a sus clientes, mediante su decisión de compra, y

adquirir nuevos clientes.

3. Se recomienda a la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C.

establecer, mantener y mejorar la confiabilidad de sus productos para

conservar a sus clientes, mediante su decisión de compra, y adquirir nuevos

clientes.

4. Se recomienda a la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C.

establecer, mantener y mejorar la satisfacción con su servicio para mantener

a sus clientes, mediante su decisión de compra, y adquirir nuevos clientes.
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Anexo 1. Matriz de operacionalización 

Variables 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores/Ítems 
Escala de 
Medición 

X1: Propuesta 
de valor 

Promesa de valor 
a proporcionar a 
un cliente; razón 
principal por la 
que un 
prospecto-cliente 
o cliente 
potencial va a 
comprarle a uno 
en lugar de 
comprarle a la 
competencia 
(Rodríguez, 
2021). 

La propuesta de 
valor se dimensiona 
en: (a) calidad de 
los productos, (b) 
confiabilidad de los 
productos y (c) 
satisfacción con el 
servicio. 

1. Calidad de los 
productos 
 
 
 
2. Confiabilidad de 
los productos 
 
 
 
 
3. Satisfacción con 
el servicio 

1.1. Estoy satisfecho con la calidad de los productos de la empresa. 
1.2. La calidad de los productos en la tienda la empresa es importante 

para mí. 
1.3. Estoy satisfecho con la relación calidad-precio que obtengo de la 
empresa. 

1.4. La relación calidad-precio que obtengo de la empresa es 
importante para mí. 
2.1. Estoy satisfecho con la confiabilidad de los productos de la 

empresa.  
2.2. La confiabilidad de los productos de la empresa es importante 
para mí. 

2.3. Estoy satisfecho con la garantía de devolución de dinero de la 
empresa. 
2.4. La garantía de devolución de dinero de la empresa es importante 

para mí. 
3.1. Estoy satisfecho con la experiencia del personal de servicio de la 
empresa. 

3.2. La experiencia del personal de servicio de la empresa es 
importante para mí.  
3.3. Estoy satisfecho con la rápida respuesta del personal de servicio 

de la empresa. 
3.4. La rápida respuesta del personal de servicio de la empresa es 
importante para mí. 

3.5. Los vendedores de la empresa son amables. 
3.6. La amabilidad de los vendedores de la empresa es importante 
para mí. 

3.7. La experiencia de los vendedores de la empresa es alta. 
3.8. La experiencia del personal de ventas de la empresa es 
importante para mí. 

3.9. La empresa me entiende a mí y a mis necesidades. 
3.10. La comprensión de la empresa sobre mí y mis necesidades es 
importante para mí. 

3.11. En general, ¿cuál es su grado de satisfacción con la empresa? 
3.12. Es probable que proporcione referencias entusiastas para la 
empresa. 

Ordinal 

X2: Decisión 
de compra 

Etapas por las 
que pasan los 
compradores 

La decisión de 
compra se 
dimensiona en: (a) 

1. Reconocimiento 
de la necesidad 
 

1.1. Con frecuencia realiza sus compras para cubrir sus necesidades 
básicas (alimentación, salud, etc.) 
1.2. Con frecuencia realiza sus compras para cubrir sus necesidades 

secundarias (satisfactores de necesidades secundarias) 

Ordinal 



60 
 

para determinar 
la elección de los 
productos y 
servicios a 
adquirir (Tjiptono, 
2018).  

reconocimiento de 
la necesidad, (b) 
búsqueda antes de 
la compra, (c) 
evaluación de 
alternativas, (d) 
decisión de compra 
y (e) 
comportamiento 
posterior a la 
compra. 

2. Búsqueda antes 
de la compra 
 
 
 
 
 
3. Evaluación de 
alternativas 
 
4. Decisión de 
compra 
5. Comportamiento 
posterior a la 
compra 

2.1. Busco información de los bienes o servicios a adquirir por opinión 

de familiares, amigos o conocidos 
2.2. Busco información de los bienes o servicios a adquirir en la 
publicidad, sitios web, redes sociales, exhibiciones 

2.3. Me agencio de información de los bienes o servicios a adquirir 
como comentarios en internet, redes sociales sobre los bienes o 
servicios a adquirir 

2.4. Tomo en cuenta la información después de examinar o utilizar el 
bien o servicio a adquirir 
3.1. Cuando compro, evalúo de manera lógica y racional 

3.2. Cuando compro, tomo en consideración el vínculo emocional con 
la marca 
3.3. Cuando compro, me dejo influenciar por mis emociones 

4.1. Cuando compro, tomo en cuenta la opinión de una persona 
importante para mí (un referente: líder de opinión o influencer) 
4.2. Cambio de decisión de compra de un bien o servicio por temas 

económicos o disminución de precios de los competidores 
5.1. Cuando le han vendido algo con defectos, se lo queda sin decir 
nada 

5.2. Compra nuevamente de un lugar donde tuvo una mala 
experiencia 
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Anexo 2. Instrumentos 

(a) Instrumento de recojo de información de la variable 1. Propuesta de 

valor 

Encuesta de Propuesta de Valor 

Marque con una X el recuadro que contenga su respuesta: 

Indicadores/Ítems 5 4 3 2 1 
1. Estoy satisfecho con la calidad 
de los productos de la empresa. Totalmente 

de acuerdo 

De 

acuerdo 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

2. La calidad de los productos en la 
tienda de la empresa es importante 
para mí. 

Totalmente 

de acuerdo 
De 

acuerdo 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

3. Estoy satisfecho con la relación 
calidad-precio que obtengo de la 
empresa. 

Totalmente 

de acuerdo 
De 

acuerdo 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

4. La relación calidad-precio que 
obtengo de la empresa es 
importante para mí. 

Totalmente 

de acuerdo 
De 

acuerdo 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

5. Estoy satisfecho con la 
confiabilidad de los productos de la 
empresa.  

Totalmente 

de acuerdo 
De 

acuerdo 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

6. La confiabilidad de los productos 
de la empresa es importante para 
mí. 

Totalmente 

de acuerdo 
De 

acuerdo 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

7. Estoy satisfecho con la garantía 
de devolución de dinero de la 
empresa. 

Totalmente 

de acuerdo 
De 

acuerdo 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

8. La garantía de devolución de 
dinero de la empresa es importante 
para mí. 

Totalmente 

de acuerdo 
De 

acuerdo 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

9. Estoy satisfecho con la 
experiencia del personal de 
servicio de la empresa. 

Totalmente 

de acuerdo 
De 

acuerdo 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

10. La experiencia del personal de 
servicio de la empresa es 
importante para mí. 

Totalmente 

de acuerdo 
De 

acuerdo 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 
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11. Estoy satisfecho con la rápida
respuesta del personal de servicio
de la empresa.

Totalmente 

de acuerdo

De 

acuerdo

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo

En 

desacuerdo

Totalmente 

en 

desacuerdo

12. La rápida respuesta del
personal de servicio de la empresa
es importante para mí.

Totalmente 

de acuerdo

De 

acuerdo

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo

En 

desacuerdo

Totalmente 

en 

desacuerdo

13. Los vendedores de la empresa
son amables. Totalmente 

de acuerdo

De 

acuerdo

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo

En 

desacuerdo

Totalmente 

en 

desacuerdo

14. La amabilidad de los
vendedores de la empresa es
importante para mí.

Totalmente 

de acuerdo

De 

acuerdo

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo

En 

desacuerdo

Totalmente 

en 

desacuerdo

15. La experiencia de los
vendedores de la empresa es alta. Totalmente 

de acuerdo

De 

acuerdo

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo

En 

desacuerdo

Totalmente 

en 

desacuerdo

16. La experiencia del personal de
ventas de la empresa es
importante para mí.

Totalmente 

de acuerdo

De 

acuerdo

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo

En 

desacuerdo

Totalmente 

en 

desacuerdo

17. La empresa me entiende a mí y
a mis necesidades. Totalmente 

de acuerdo

De 

acuerdo

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo

En 

desacuerdo

Totalmente 

en 

desacuerdo

18. La comprensión de la empresa
sobre mí y mis necesidades es
importante para mí.

Totalmente 

de acuerdo

De 

acuerdo

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo

En 

desacuerdo

Totalmente 

en 

desacuerdo

19. En general, ¿cuál es su grado
de satisfacción con la empresa? Totalmente 

de acuerdo

De 

acuerdo

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo

En 

desacuerdo

Totalmente 

en 

desacuerdo

20. Es probable que proporcione
referencias entusiastas para la
empresa.

Totalmente 

de acuerdo

De 

acuerdo

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo

En 

desacuerdo

Totalmente 

en 

desacuerdo
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(b) Instrumento de recojo de información de la variable 2. Decisión de 

compra 

Cuestionario de la Determinación del Proceso de la Decisión de Compra 

Marque con una X el recuadro que contenga su respuesta: 

Ítems 5 4 3 2 1 
1. Con frecuencia realizo mis 
compras para cubrir mis 
necesidades básicas 
(alimentación, salud, etc.) 

Totalmente 

de acuerdo 
De acuerdo 

Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

2. Con frecuencia realizo mis 
compras para cubrir mis 
necesidades secundarias 
(satisfactores de necesidades 
secundarias) 

Totalmente 

de acuerdo 
De acuerdo 

Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

3. Busco información de los 
bienes o servicios a adquirir por 
opinión de familiares, amigos o 
conocidos 

Totalmente 

de acuerdo 
De acuerdo 

Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

4. Busco información de los 
bienes o servicios a adquirir en la 
publicidad, sitios web, redes 
sociales, exhibiciones 

Totalmente 

de acuerdo 
De acuerdo 

Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

5. Me agencio de información de 
los bienes o servicios a adquirir 
como comentarios en internet, 
redes sociales sobre los bienes o 
servicios a adquirir 

Totalmente 

de acuerdo 
De acuerdo 

Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

6. Tomo en cuenta la información 
después de examinar o utilizar el 
bien o servicio a adquirir 

Totalmente 

de acuerdo 
De acuerdo 

Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 
7. Cuando compro, evalúo de 
manera lógica y racional 

Totalmente 

de acuerdo 
De acuerdo 

Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 
8. Cuando compro, tomo en 
consideración el vínculo 
emocional con la marca 

Totalmente 

de acuerdo 
De acuerdo 

Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 
9. Cuando compro, me dejo 
influenciar por mis emociones 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 
De acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

10. Cuando compro, tomo en 
cuenta la opinión de una persona 
importante para mí (un referente: 
líder de opinión o influencer) 

Totalmente 

de acuerdo 
De acuerdo 

Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

11. Cambio de decisión de 
compra de un bien o servicio por 
temas económicos o disminución 
de precios de los competidores 

Totalmente 

de acuerdo 
De acuerdo 

Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 



64 
 

12. Cuando me han vendido algo 
con defectos, lo retengo sin decir 
nada 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 
De acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

13. Compro nuevamente en un 
lugar donde tuve una mala 
experiencia 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 
De acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 
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Anexo 3. Validación de instrumentos 
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Anexo 4. Matriz de consistencia 

La Propuesta de Valor y la Decisión de Compra en los Clientes de la Empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., 

Chota 2022 

Problemas Objetivos Hipótesis Variables 

Problema general 
¿Cuál es la relación de la 
propuesta de valor con la decisión 
de compra, en los clientes de la 
empresa Distribuciones del Norte 
Oriente S.A.C., Chota 2022? 
Problemas específicos 

1. ¿Cuál es la relación de la
calidad de los productos con la
decisión de compra, en los
clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente
S.A.C., Chota 2022?
2. ¿Cuál es la relación de la
confiabilidad de los productos con
la decisión de compra, en los
clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente
S.A.C., Chota 2022?
3. ¿Cuál es la relación de la
satisfacción con el servicio con la
decisión de compra, en los
clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente
S.A.C., Chota 2022?

Objetivo general 
Determinar la relación de la 
propuesta de valor con la decisión 
de compra, en los clientes de la 
empresa Distribuciones del Norte 
Oriente S.A.C., Chota 2022. 
Objetivos específicos 

1. Determinar la relación de la
calidad de los productos con la
decisión de compra, en los
clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente
S.A.C., Chota 2022.
2. Determinar la relación de la
confiabilidad de los productos con
la decisión de compra, en los
clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente
S.A.C., Chota 2022.
3. Determinar la relación de la
satisfacción con el servicio con la
decisión de compra, en los
clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente
S.A.C., Chota 2022.

Hipótesis general 
La propuesta de valor se relaciona 
directamente con la decisión de 
compra, en los clientes de la 
empresa Distribuciones del Norte 
Oriente S.A.C., Chota 2022. 
Hipótesis específicas 

1. La calidad de los productos se
relaciona directamente con la
decisión de compra, en los
clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente
S.A.C., Chota 2022.
2. La confiabilidad de los
productos se relaciona
directamente con la decisión de
compra, en los clientes de la
empresa Distribuciones del Norte
Oriente S.A.C., Chota 2022.
3. La satisfacción con el servicio
se relaciona directamente con la
decisión de compra, en los
clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente
S.A.C., Chota 2022.

X1: Propuesta de valor 
Dimensiones Indicadores/Ítems 

1. Calidad de los
productos

Ítems 1 a 4 

2. Confiabilidad de los
productos

Ítems 5 a 8 

3. Satisfacción con el
servicio

Ítems 9 a 20 

X2: Decisión de compra 

Dimensiones Indicadores/Ítems 

1. Reconocimiento de
la necesidad

Ítems 1 a 2 

2. Búsqueda antes de
la compra

Ítems 3 a 6 

3. Evaluación de 
alternativas

Ítems 7 a 9 

4. Decisión de compra Ítems 10 a 11 

5. Comportamiento
posterior a la compra

Ítems 12 a 13 



72 
 

 

Método y diseño 
Población y muestra 

Instrumentos y 
técnicas 

Tratamiento estadístico 

Método:  
Hipotético-deductivo 
 
Diseño: El diseño de 
investigación es no 
experimental 
transeccional 
correlacional. 
 

Población 
La población de esta investigación la 
constituye los 384 clientes de la 
empresa Distribuciones del Norte 
Oriente S.A.C.; de los cuales, 
mediante un muestreo censal, se 
obtuvo como muestra todos ellos como 
participantes. 
 
Muestra 

Se seleccionará una muestra 
probabilística al azar de 77 
participantes. 

Técnicas 
Se medirá la 
variable 
dependiente usando 
la técnica de la 
encuesta. 
 
Instrumentos 

Escalas Likert.  

El tratamiento estadístico de los datos se realizará con 
la ayuda de los softwares Ms-Excel y SPSS, tanto para 
la tabulación de los datos como para hallar el índice 
de confiabilidad, según el coeficiente Alfa de 
Cronbach, debido a que son ítems politómicos. Se 
usará la prueba de Kolmogorov-Smirnov, por 
corresponder a muestra superior de 50, para 
determinar si se usarán pruebas paramétricas o no 
paramétricas para comprobar las hipótesis 
correspondientes. 
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Anexo 5. Descriptivos 

Resultados de la encuesta 
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Anexo 6. Base de datos 

Etiqueta en el SPSS: 
Participantes 
1. Estoy satisfecho con la calidad de los productos de la empresa.
2. La calidad de los productos en la tienda de la empresa es importante para mí.
3. Estoy satisfecho con la relación calidad-precio que obtengo de la empresa.
4. La relación calidad-precio que obtengo de la empresa es importante para mí.
5. Estoy satisfecho con la confiabilidad de los productos de la empresa.
6. La confiabilidad de los productos de la empresa es importante para mí.
7. Estoy satisfecho con la garantía de devolución de dinero de la empresa.
8. La garantía de devolución de dinero de la empresa es importante para mí.
9. Estoy satisfecho con la experiencia del personal de servicio de la empresa.
10. La experiencia del personal de servicio de la empresa es importante para mí.
11. Estoy satisfecho con la rápida respuesta del personal de servicio de la empresa.
12. La rápida respuesta del personal de servicio de la empresa es importante para mí.
13. Los vendedores de la empresa son amables.
14. La amabilidad de los vendedores de la empresa es importante para mí.
15. La experiencia de los vendedores de la empresa es alta.
16. La experiencia del personal de ventas de la empresa es importante para mí.
17. La empresa me entiende a mí y a mis necesidades.
18. La comprensión de la empresa sobre mí y mis necesidades es importante para mí.
19. En general, ¿cuál es su grado de satisfacción con la empresa?
20. Es probable que proporcione referencias entusiastas para la empresa.
1. Con frecuencia realizo mis compras para cubrir mis necesidades básicas
(alimentación, salud, etc.)
2. Con frecuencia realizo mis compras para cubrir mis necesidades secundarias
(satisfactores de necesidades secundarias)
3. Busco información de los bienes o servicios a adquirir por opinión de familiares,
amigos o conocidos
4. Busco información de los bienes o servicios a adquirir en la publicidad, sitios web,
redes sociales, exhibiciones
5. Me agencio de información de los bienes o servicios a adquirir como comentarios en
internet, redes sociales sobre los bienes o servicios a adquirir
6. Tomo en cuenta la información después de examinar o utilizar el bien o servicio a
adquirir
7. Cuando compro, evalúo de manera lógica y racional
8. Cuando compro, tomo en consideración el vínculo emocional con la marca
9. Cuando compro, me dejo influenciar por mis emociones
10. Cuando compro, tomo en cuenta la opinión de una persona importante para mí (un
referente: líder de opinión o influencer)
11. Cambio de decisión de compra de un bien o servicio por temas económicos o
disminución de precios de los competidores
12. Cuando me han vendido algo con defectos, lo retengo sin decir nada
13. Compro nuevamente en un lugar donde tuve una mala experiencia
Propuesta de valor
Decisión de compra
1. Calidad de los productos
2. Confiabilidad de los productos
3. Satisfacción con el servicio
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1 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 3 3 5 5 5 88 56 17 19 52 

2 5 5 3 3 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 3 3 5 5 5 2 4 5 5 5 91 57 16 20 55 

3 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 4 4 5 4 4 3 3 5 5 4 3 4 5 5 5 87 55 17 19 51 

4 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 4 4 5 4 4 3 3 5 5 3 3 3 5 5 5 87 53 17 19 51 

5 5 5 3 3 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 4 3 5 4 4 3 3 5 5 4 4 2 5 5 5 85 54 16 19 50 

6 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 3 5 4 5 4 5 3 4 4 4 5 4 4 2 2 5 5 3 4 2 5 5 5 86 51 17 19 50 

7 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 4 4 84 47 16 18 50 

8 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 3 3 5 5 5 88 56 17 19 52 

9 4 5 2 4 5 5 4 4 4 4 2 4 4 5 4 4 3 4 2 3 5 4 4 2 2 4 5 3 4 3 5 4 4 76 49 15 18 43 

10 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 3 4 5 4 4 2 2 5 5 3 4 2 5 5 5 86 51 17 19 50 

11 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 3 3 3 5 4 4 2 2 5 5 3 4 2 5 5 5 84 51 17 19 48 

12 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 5 4 4 5 4 4 2 2 5 5 3 4 3 5 5 5 88 52 17 19 52 

13 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 5 4 4 5 4 4 2 2 5 5 3 4 2 5 5 5 90 51 19 19 52 

14 5 5 3 3 5 5 4 5 3 5 3 5 3 5 4 5 3 5 4 4 5 4 4 2 2 5 5 3 4 1 5 5 5 84 50 16 19 49 

15 5 5 3 3 5 5 4 5 4 5 3 5 4 5 3 5 3 4 4 4 5 4 4 1 1 5 5 2 5 1 5 5 5 84 48 16 19 49 

16 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 1 1 5 5 3 4 1 5 5 5 92 48 18 19 55 

17 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 3 4 4 4 87 50 18 18 51 

18 5 5 3 3 5 5 4 5 3 5 3 5 4 5 3 5 3 4 4 4 5 4 3 1 1 5 5 2 5 1 5 5 5 83 47 16 19 48 

19 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 3 3 5 5 5 88 56 17 19 52 

20 5 5 3 3 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 3 3 5 5 5 2 4 5 5 5 91 57 16 20 55 

21 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 4 4 5 4 4 3 3 5 5 4 3 4 5 5 5 87 55 17 19 51 

22 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 4 4 5 4 4 3 3 5 5 3 3 3 5 5 5 87 53 17 19 51 

23 5 5 3 3 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 4 3 5 4 4 3 3 5 5 4 4 2 5 5 5 85 54 16 19 50 

24 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 3 5 4 5 4 5 3 4 4 4 5 4 4 2 2 5 5 3 4 2 5 5 5 86 51 17 19 50 

25 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 4 4 84 47 16 18 50 

26 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 3 3 5 5 5 88 56 17 19 52 

27 4 5 2 4 5 5 4 4 4 4 2 4 4 5 4 4 3 4 2 3 5 4 4 2 2 4 5 3 4 3 5 4 4 76 49 15 18 43 

28 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 3 4 5 4 4 2 2 5 5 3 4 2 5 5 5 86 51 17 19 50 

29 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 3 3 3 5 4 4 2 2 5 5 3 4 2 5 5 5 84 51 17 19 48 

30 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 5 4 4 5 4 4 2 2 5 5 3 4 3 5 5 5 88 52 17 19 52 

31 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 5 4 4 5 4 4 2 2 5 5 3 4 2 5 5 5 90 51 19 19 52 

32 5 5 3 3 5 5 4 5 3 5 3 5 3 5 4 5 3 5 4 4 5 4 4 2 2 5 5 3 4 1 5 5 5 84 50 16 19 49 

33 5 5 3 3 5 5 4 5 4 5 3 5 4 5 3 5 3 4 4 4 5 4 4 1 1 5 5 2 5 1 5 5 5 84 48 16 19 49 
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34 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 1 1 5 5 3 4 1 5 5 5 92 48 18 19 55 

35 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 3 4 4 4 87 50 18 18 51 

36 5 5 3 3 5 5 4 5 3 5 3 5 4 5 3 5 3 4 4 4 5 4 3 1 1 5 5 2 5 1 5 5 5 83 47 16 19 48 

37 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 3 3 5 5 5 88 56 17 19 52 

38 5 5 3 3 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 3 3 5 5 5 2 4 5 5 5 91 57 16 20 55 

39 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 4 4 5 4 4 3 3 5 5 4 3 4 5 5 5 87 55 17 19 51 

40 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 4 4 5 4 4 3 3 5 5 3 3 3 5 5 5 87 53 17 19 51 

41 5 5 3 3 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 4 3 5 4 4 3 3 5 5 4 4 2 5 5 5 85 54 16 19 50 

42 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 3 5 4 5 4 5 3 4 4 4 5 4 4 2 2 5 5 3 4 2 5 5 5 86 51 17 19 50 

43 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 4 4 84 47 16 18 50 

44 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 3 3 5 5 5 88 56 17 19 52 

45 4 5 2 4 5 5 4 4 4 4 2 4 4 5 4 4 3 4 2 3 5 4 4 2 2 4 5 3 4 3 5 4 4 76 49 15 18 43 

46 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 3 4 5 4 4 2 2 5 5 3 4 2 5 5 5 86 51 17 19 50 

47 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 3 3 3 5 4 4 2 2 5 5 3 4 2 5 5 5 84 51 17 19 48 

48 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 5 4 4 5 4 4 2 2 5 5 3 4 3 5 5 5 88 52 17 19 52 

49 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 5 4 4 5 4 4 2 2 5 5 3 4 2 5 5 5 90 51 19 19 52 

50 5 5 3 3 5 5 4 5 3 5 3 5 3 5 4 5 3 5 4 4 5 4 4 2 2 5 5 3 4 1 5 5 5 84 50 16 19 49 

51 5 5 3 3 5 5 4 5 4 5 3 5 4 5 3 5 3 4 4 4 5 4 4 1 1 5 5 2 5 1 5 5 5 84 48 16 19 49 

52 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 1 1 5 5 3 4 1 5 5 5 92 48 18 19 55 

53 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 3 4 4 4 87 50 18 18 51 

54 5 5 3 3 5 5 4 5 3 5 3 5 4 5 3 5 3 4 4 4 5 4 3 1 1 5 5 2 5 1 5 5 5 83 47 16 19 48 

55 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 3 3 5 5 5 88 56 17 19 52 

56 5 5 3 3 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 3 3 5 5 5 2 4 5 5 5 91 57 16 20 55 

57 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 4 4 5 4 4 3 3 5 5 4 3 4 5 5 5 87 55 17 19 51 

58 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 4 4 5 4 4 3 3 5 5 3 3 3 5 5 5 87 53 17 19 51 

59 5 5 3 3 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 4 3 5 4 4 3 3 5 5 4 4 2 5 5 5 85 54 16 19 50 

60 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 3 5 4 5 4 5 3 4 4 4 5 4 4 2 2 5 5 3 4 2 5 5 5 86 51 17 19 50 

61 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 4 4 84 47 16 18 50 

62 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 3 3 5 5 5 88 56 17 19 52 

63 4 5 2 4 5 5 4 4 4 4 2 4 4 5 4 4 3 4 2 3 5 4 4 2 2 4 5 3 4 3 5 4 4 76 49 15 18 43 

64 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 3 4 5 4 4 2 2 5 5 3 4 2 5 5 5 86 51 17 19 50 

65 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 3 3 3 5 4 4 2 2 5 5 3 4 2 5 5 5 84 51 17 19 48 

66 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 5 4 4 5 4 4 2 2 5 5 3 4 3 5 5 5 88 52 17 19 52 
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67 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 5 4 4 5 4 4 2 2 5 5 3 4 2 5 5 5 90 51 19 19 52 

68 5 5 3 3 5 5 4 5 3 5 3 5 3 5 4 5 3 5 4 4 5 4 4 2 2 5 5 3 4 1 5 5 5 84 50 16 19 49 

69 5 5 3 3 5 5 4 5 4 5 3 5 4 5 3 5 3 4 4 4 5 4 4 1 1 5 5 2 5 1 5 5 5 84 48 16 19 49 

70 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 1 1 5 5 3 4 1 5 5 5 92 48 18 19 55 

71 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 3 4 4 4 87 50 18 18 51 

72 5 5 3 3 5 5 4 5 3 5 3 5 4 5 3 5 3 4 4 4 5 4 3 1 1 5 5 2 5 1 5 5 5 83 47 16 19 48 

73 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 3 3 5 5 5 88 56 17 19 52 

74 5 5 3 3 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 3 3 5 5 5 2 4 5 5 5 91 57 16 20 55 

75 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 4 4 5 4 4 3 3 5 5 4 3 4 5 5 5 87 55 17 19 51 

76 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 4 4 5 4 4 3 3 5 5 3 3 3 5 5 5 87 53 17 19 51 

77 5 5 3 3 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 4 3 5 4 4 3 3 5 5 4 4 2 5 5 5 85 54 16 19 50 
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Anexo 7. Carta de solicitud a la empresa 

“AÑO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANÍA NACIONAL” 

Chiclayo, 24 de octubre del 2022 

Señor(a) 

JORGE CHAVARRY BUSTAMANTE 

SUPERVISOR 

DISTRIBUCIONES DEL NORTE ORIENTE S.A.C. 

JR. EZEQUIEL MONTOYA # 848 CHOTA 

Asunto:  Autorizar para la ejecución del Proyecto de Investigación de Administración 

De mi mayor consideración: 

Es muy grato dirigirme a usted, para saludarlo muy cordialmente en nombre de 

la Universidad Cesar Vallejo Filial Chiclayo y en el mío propio, desearle la continuidad y 

éxitos en la gestión que viene desempeñando. 

     A su vez, la presente tiene como objetivo solicitar su autorización, a fin de que 

el(la) Bach. EDWAR IRIGOIN VASQUEZ, con DNI 45149959, del Programa de 

Titulación para universidades no licenciadas, Taller de Elaboración de Tesis de la 

Escuela Académica Profesional de Administración, pueda ejecutar su investigación 

titulada: "LA PROPUESTA DE VALOR Y LA DECISIÓN DE COMPRA EN LOS 

CLIENTES DE LA EMPRESA DISTRIBUCIONES DEL NORTE ORIENTE S.A.C., 

CHOTA 2022", en la institución que pertenece a su digna Dirección; agradeceré se le 

brinden las facilidades correspondientes. 

     Sin otro particular, me despido de Usted, no sin antes expresar los sentimientos 

de mi especial consideración personal. 

 Atentamente, 

Dra. Yvette Cecilia Plasencia Mariños 

 Coordinadora Nacional Titulación 

PE Administración 

cc: Archivo PTUN.
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Anexo 8. Documento de autorización 
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Anexo 9. Evidencias fotográficas 
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, INFANTE TAKEY HENRY ERNESTO, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS

EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACIÓN de la UNIVERSIDAD

CÉSAR VALLEJO SAC - CHICLAYO, asesor de Tesis titulada: "La Propuesta de Valor y

la Decisión de Compra en los Clientes de la Empresa Distribuciones del Norte Oriente

S.A.C., Chota 2022", cuyo autor es IRIGOIN VASQUEZ EDWAR, constato que la

investigación tiene un índice de similitud de 23.00%, verificable en el reporte de

originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no

constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,

ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de información aportada, por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

CHICLAYO, 27 de Enero del 2023

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

INFANTE TAKEY HENRY ERNESTO

DNI: 07926119

ORCID:  0000-0003-4798-3991

Firmado electrónicamente 
por: HINFANTE  el 27-01-

2023 19:09:33

Código documento Trilce: TRI - 0529140


