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Resumen

El objetivo de esta investigacion fue determinar la relacidon de la propuesta
de valor con la decision de compra, en los clientes de la empresa Distribuciones
del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022.

Como metodologia, se emple6é el enfoque cuantitativo; tipo aplicado;
disefilo no experimental transversal correlacional-causal; alcance explicativo;
método hipotético-deductivo; técnica de la encuesta; escalas Likert, como
instrumentos; muestra probabilistica aleatoria de 77 clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., de una poblacién de 384.

Los resultados mostraron que, a un nivel de significancia de 0,05, se
obtuvo un p-valor = 0,000, y una correlacion Rho de Spearman = 0,572**, por lo

gue se pudo afirmar la hipotesis alternativa.

Se concluyd que la propuesta de valor se relaciona directamente con la
decision de compra, en los clientes de la empresa Distribuciones del Norte
Oriente S.A.C., Chota 2022.

Palabras Clave: propuesta de valor, decision 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.



l. INTRODUCCION

A nivel mundial, conforme al ranking Kantar BrandZ que hace referencias a
las marcas que son consideradas de mayor valor del mundo durante el afio 2022,
en dicho ranking se ha evidenciado un incremento del 23%, lo que significa 8,7
billones de ddlares en el transcurso del afio pasado en el valor combinado de las
marcas que estan 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 economia global.
Por otro lado, se ha observado que existen tres caracteristicas en las mas valiosas
marcas: (a) la construccion de un vinculo funcional, referente a la satisfaccion de
las necesidades y el establecimiento de un vinculo emocional con el consumidor;
(b) la diferenciacion del resto, lo cual refiere a la construccion de una propuesta de
valor que se diferencia de los demas o que se pueda establecer una tendencia en
el mercado y (c) son recordades de forma rapida por la mente de los seres humanos
cuando piensan en algun producto o categoria en particular que necesiten
satisfacer. Por ejemplo, en una cadena de supermercados que tiene presencia en
Chile, se lanz6 una seccion tanto de verduras como frutas que no se encontraban
bonitas o perfectas, no obstante, si se podian consumir y tenian un precio bajo, se
traduce en empatia 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 ambito local. En tal sentido, es necesario incluir
una propuesta de valor, teniendo en consideracion la identidad de la marca,
mostrando a los clientes porque el producto es mejorar que un producto de otro
competidor, por tanto, la reinversion de la oferta en los mercados locales comienza
con poder comprender la mentalidad de los consumidores, sus valores y
expectativas, asi también como encaja la oferta en sus vidas. Ademas, es de vital
importancia poder ser comprensivos con la situaciéon financiera de los
consumidores, debido a que en algunos mercados, los consumidores no solo

poseen un ingreso limitado, sino que es muy comun que tenga un bajo poder de



adquisicion a causa del poco ingreso que tiene, asi como existen consumidores
gue 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 automdviles. 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 presento
automdviles que son asequibles a los consumidores, ya que el modelo de
financiacion era uno muy realista que el pago inicial que exigian podia afrontarse
de forma normal por los consumidores, mientras que los pagos mensuales fueron
extendidos durante un lapso de 5 afos, lo cual hizo que sea viable para que las
personas puedan adquirir sus automoviles. En tal sentido, es necesario destacar
gue los consumidores que se encuentran en los mercados emergentes son
personas que a menudo consideran que los pagos pequefios son mejores y que
por lo general estos suelen ser cancelados en efectivo. También, la empresa Kraft
Foods, logré descubrir que las ventas de las galletas Oreo no eran impresionantes
en el pais asiatico de China, a causa de que cientos de chinos consideraron que
las galletas tenian mucho dulce y que su precio era alto, no obstante, la empresa
puedo notar que las chinos tenian por costumbre consumir leche y productos que
se encontraban relacionados con la leche como diete que ellos consideraban que
los fortalecia y contribuia de manera idénea a su salud, por lo que la empresa tuvo
gue redisefar su producto, haciendo que este sea menos dulce y se reduzca el
precio, asi 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 convirti6 a la gallera mas vendida en China en el afio 2006, superando a sus
competidores, por tanto, es importante resalta que la empresa Kraft Foods

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

A nivel nacional, un estudio cientifico demostré que la propuesta de valor
hizo impacto en el turismo de manera positiva a favor de la poblacién de Las
Pampas de Tomayquichua, resaltando aspectos como zonas turisticas, capillas,
clima saludable, recreo y esparcimiento conforman dicha propuesta y su decisiéon

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



A nivel regional, Plaza Vea (2022) ha establecido su propuesta de valor
dandola a conocer a través de la Internet como una opcién de compra al por menor
con una actitud ganadora, servicio distintivo, calidad que no se puede discutir,
operacion eficiente y sobre todo enfocado a satisfacer las necesidades. En tal
sentido, la empresa decidié producir un ahorro significativo en sus consumidores a
través de una politica 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 mas de 100 tiendes en todo el pais, por tanto, cada vez se encuentran mas
cerca de los hogares peruanos, asi como la empresa continla expandiéndose en
todo el territorio nacional. Por otro lado, es necesario resaltar el exhaustivo cuidado
gue realizan tanto en los productos que son perecibles como en aquellos no
perecederos, debido a que es una preocupacion 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 poblacion local, dicha
empresa tiene como objetivo ofrecer productos que posean una alta calidad, asi

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 preocupacion por una subita caida en las ventas por
parte de algunos de sus vendedores, la cual se ha visto reflejada en una escasa
decision 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 aun, existiendo esta, no haya

sido dada a conocer adecuadamente a los clientes.

El problema general es: ¢,cual es la relacion de la propuesta de valor con la
decision de compra, en los clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente
S.A.C., Chota 20227



Los problemas especificos son: (a) ¢cudl es la relacion de la calidad de los
productos con la decisién de compra, en los clientes de la empresa Distribuciones
del Norte Oriente S.A.C., Chota 20227?; (b) ¢ cual es la relacién de la confiabilidad
de los productos con la decisibn de compra, en los clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 20227?; y (c) ¢.cual es la relacion de
la satisfaccion con el servicio con la decision de compra, en los clientes de la

empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 20227

Los resultados de esta investigacion se justifican en la practica, 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 asi

generar mayores beneficios para su empresa.

El objetivo general es: determinar la relacion de la propuesta de valor con la
decision de compra, en los clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente
S.A.C., Chota 2022.

Los objetivos especificos son: (a) determinar la relaciéon de la calidad de los
productos con la decisidn de compra, en los clientes de la empresa Distribuciones
del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022; (b) determinar la relacion de la confiabilidad
de los productos con la decision de compra, en los clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022; y (c) determinar la relacion de
la satisfaccion con el servicio con la decision de compra, en los clientes de la

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

La hipotesis general es: la propuesta de valor se relaciona directamente con
la decisibn de compra, en los clientes de la empresa Distribuciones del Norte
Oriente S.A.C., Chota 2022.

Las hipotesis especificas son: (a) la calidad de los productos se relaciona
directamente con la decisibn 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 decisiébn de compra, en los clientes de

la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022; y (c) la satisfaccién



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

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



Il. MARCO TEORICO

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

internacionales que vienen a continuacion.

Bintang, Arif y Mapparenta (2022), en Indonesia desarrollaron un articulo
cientifico titulado: La influencia de los factores de producto, precio, promocion,
distribucién y servicio posventa en las decisiones de compra, estableci6 como
objetivo establecer el efecto que tiene los factores de producto, precio, promocién,
distribucién y servicio postventa en las decisiones de compra de motocicletas
Suzuki en PT. Metodologia: La poblaciéon de este estudio fueron 22,741 usuarios
de motocicletas Suzuki que también eran consumidores durante los afios 2014 al
2018. Al mismo tiempo, las muestras utilizadas en este estudio fueron 100
consumidores de motocicletas Suzuki. Para probar la veracidad de esta hipétesis
de investigacion, se utiliza un modelo de analisis estadistico, a saber, la regresion
lineal multiple 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 decision de compra. Por consiguiente, se concluyo que no se pudo probar que el
precio, la promocion, los canales de distribucion y el servicio posventa tuvieran un
efecto de forma sustancial en la toma de decision de los consumidores al momento

de comprar motocicletas Suzuki.

Silvast (2022), en Finlandia desarroll6é un estudio titulado: Desarrollo de una
propuesta de valor para los clientes a través de una tecnologia de descarga en
espiral, establecié como objetivo desarrollar una propuesta de valor para el cliente
para una empresa de casos. Metodologia: Enfoque cualitativo; disefio de
investigacion-accion; el trabajo se dividi6 en cuatro secciones, (a) analisis del
estado actual evaluando tanto las fortalezas como las debilidades de las
operaciones actuales de la organizacion; (b) enfoque tedrico a través de la literatura
sobre propuesta de valor; (c) creacion de una propuesta inicial de valor para el
cliente; y (d) validacion de una propuesta de valor para el consumidor desarrollada
con retroalimentacién de los participantes clave. Resultados: Con base en los
comentarios, se creé una propuesta final de valor para el cliente. Se identificaron

varias debilidades en el analisis del estado actual y la propuesta de valor



desarrollada pudo resolver varias de ellas. Los temas mas relevantes que se
plantearon corresponden tanto a los productos como los servicios de la
organizacion que se traducen en la gestionar el aire y la domesticidad. En tal
sentido, durante el estudio, se encontraron soluciones utiles basadas en los
objetivos de la empresa, que le permiten tener éxito en el mercado de consumibles
de perforacién. Por consiguiente, se concluyé que la propuesta de valor necesitaba
contener elementos que crearan una ventaja competitiva sobre los competidores y
esto era lo mas desafiante. Sin embargo, estos fueron identificados y su

implementacion permitird a la empresa obtener una ventaja competitiva.

Dwi Supraptiningsih (2021), en Indonesia desarroll6 un articulo cientifico
titulado: Andlisis de la influencia del producto, precio, distribucion y promocion en
la decision de compra del consumidor utilizando la aplicacion Go Food durante la
pandemia de COVID-19, establecié como objetivo realizar un analisis del efecto del
producto, precio, lugar y la promocion en la decisiéon de compra del consumidor que
utiliza la aplicacion Go Food durante la pandemia de COVID-19. Metodologia:
Enfoque cuantitativo con datos de seccion cruzada y datos primarios obtenidos de
cuestionarios. El muestreo mecanico utilizo un método de muestreo de manera
intencional, asi como la técnica de analisis de datos que se utiliz es la regresion
lineal multiple para probar la validez, prueba de confiabilidad, prueba de suposicion
clasica (prueba de multicolinealidad, prueba de heterocedasticidad) y prueba de
hipétesis, estadisticos t y estadisticos f para examinar el efecto junto con un nivel
de significacion de 5%. En tal sentido, los resultados muestran un impacto de
manera positiva del producto, precio, plaza y la promocion sobre la decision de
compra de los clientes que utilizan la aplicacion Go Food. Por su parte, las variables
independientes de Producto, Precio, Plaza y Promocion simultaneamente tienen
una relacion significativa con las variables dependientes en relacion a la decision
de compra del cliente que utiliza la aplicacion Go Food. En ese contexto, se
concluy6 que la variacion de la variable independiente Producto, Precio, Plaza y
Promocién es capaz de explicar el auge y la caida de la variacién de la variable
dependiente en las decisiones de compra del consumidor utilizando la aplicacion
Go Food es de 83,01%, mientras que el restante de 16,99% se ve afectada por

otras variables independientes.



Mahliza (2020), en Indonesia desarrollé un articulo cientifico titulado:
Confianza del consumidor en la decision de compra online, estableci6 como
objetivo describir la manera en la que la confianza jugaba un papel importante en
las compras en linea y su efecto en la decisién de compra. Los problemas de
confianza que surgian en las compras en linea ocurrian porque los consumidores
no podian verificar el producto directamente. Metodologia: 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 linea.
El método de andlisis 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 concluyo6 que la confianza del consumidor tiene un impacto positivo

sobre decidir comprar de manera virtual.

Saiz (2020), en México desarroll6 un articulo cientifico titulado: ¢Cdmo
incorporarse al mercado?: modelos de negocio y propuesta de valor, establecio
como objetivo describir la matriz de stakeholders para tener una vision clara de la
firma y sugerir una estrategia exitosa enfocada en la creacion de valor para que se
pueda dar una correcta insercion de la organizacion en el mercado. Metodologia:
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 vision equilibrada de los objetivos de la organizacion,
la creacion de valor Design Thinking es una metodologia aplicada para resolver
problemas siguiendo un enfoque creativo para estimular la cooperacion y la
creatividad del equipo con el objetivo final de logrando procesos innovadores para
mejorar la organizacion. Para ello, el autor describe Business Model Canvas, Social
Business Model Canvas y Lean Canvas Model como herramientas integrales para
fomentar el espiritu empresarial. El autor propuso la matriz de stakeholders para
tener una vision clara de la firma y sugerir una estrategia exitosa enfocada en la
creacion de valor para que se pueda dar una adecuada insercién de la organizacion

en el mercado.



Prasad, Garg y Prasad (2019), en India desarrollaron un articulo cientifico
titulado: Decision de compra de la generacion Y en un entorno online, establecieron
como objetivo la proposicién del concepto de conviccion en el ambiente virtual, asi
como examinar el papel fundamental tanto de la conviccion como la reputacion de
la mara de la empresa mientras comprende el efecto que tiene la utilizacién de
redes sociales y el EWOM en la decision de compra de la generacion Y.
Metodologia: Revision sistematica de la literatura. Los autores adoptaron el
concepto de conviccibn de otro campo de investigacion (aprendizaje
organizacional), realizaron un estudio cualitativo y una encuesta por correo
electronico con estudiantes de posgrado en administracion (Generacion Y) de una
universidad para examinar el efecto que tienen las redes sociales y el EWOM en la
toma de decision para comprar de los clientes. En ese sentido, se encontro que la
utilizacion de redes sociales, EWOM, conviccidn, reputacion de marca de la
organizacion junto a la intencion de compra y lealtad del cliente facilitan la decision
de compra. Por consiguiente, se concluyo que el efecto en la utilizaciéon del EWOM
y las redes sociales sobre la toma de decision de compra se encuentra mediado
por intermedio de la conviccion. Ademas, la reputacion de la organizacion como
marca la cual es percibida por los consumidores es mediadora entre la relacion del

EWOM y la intencién de compra.

Rachmawati et al. (2019), en Malasia desarrollaron un articulo cientifico
titulado: Factores influyentes en la decision de compra de propiedades
residenciales de los clientes en Selangor, establecieron como objetivo realizar un
analisis a los factores influyentes en las decisiones de compra. Metodologia: El
estudio mide el efecto de la calidad, el precio, la ubicacion y la promocion, asi como
también el efecto de la imagen corporativa en las decisiones de compra mediante
la distribucion 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 ubicacion, la promocion y la imagen
corporativa influyen positiva y significativamente en la decision de compra. En ese
contexto, se concluyeron que la ubicacién corresponde a uno de los factores de
mayor importancia, seguido por el precio, calidad, imagen corporativa y la

promocién, los cuales juegan papeles importantes en la intencién de compra.



Payne, Frow y Eggert (2017), en Australia y Alemania desarrollaron un
articulo cientifico titulado: La propuesta de valor para el cliente: evolucion,
desarrollo y aplicacion en marketing, establecieron que la propuesta de valor para
el cliente (CVP) tenia un papel fundamental en la comunicacién de como una
empresa pretendia proporcionar valor a los clientes. Los gerentes y los académicos
usaban cada vez mas la terminologia de CVP, pero el concepto seguia siendo poco
entendido e implementado. Se ha publicado relativamente poca investigacion sobre
este tema, considerando la gran amplitud de investigaciones del concepto de valor.
En respuesta, este articulo ofrecidé una revision exhaustiva de la literatura
fragmentada de CVP, destacando la falta de una base tedrica sélida; distinguio los
CVP de los conceptos relacionados; propuso un modelo conceptual de la CVP que
incluia antecedentes, consecuencias y moderadores, junto con varias propuestas
de investigacion; ilustré la aplicacion del concepto CVP a cuatro empresas

contrastantes; y promovio una agenda convincente para la investigacion.

Kelleher et al. (2017), en Irlanda, Finlandia y Alemania desarrollaron un
articulo cientifico titulado: Creacion conjunta de propuestas de valor en concursos
de ideas basados en la comunidad en linea, establecieron lo siguiente. Objetivo:
Examinar por qué y como los participantes co-crean propuestas de valor en
concursos de ideas basados en la comunidad en linea (OCBIC), luego de una
convocatoria abierta de organizaciones de servicios para participar. Metodologia:
Méas especificamente, 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 presentd un estudio de caso multiple de
tres OCBIC en el sector automotriz global. Los tres OCBIC estudiados fueron
desarrollados por el mismo host de plataforma, pero por lo demas eran distintos en
disefio e implementacion. Resultados: Los hallazgos revelaron tres proposiciones
en relacibn con la co-creacion de propuestas de valor en OCBIC: (1) los
participantes estuvieron intrinsecamente y extrinsecamente 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 implicé negociaciones complejas de las reglas del concurso

10



impuestas por la organizacion anfitriona tanto las normas como los valores de la
comunidad. Por consiguiente, se concluyd a fin de optimizar la innovacion de
servicios abiertos, se concluyd que las organizaciones de servicios deben
proporcionar a los participantes en OCBIC una combinacion adecuada de
incentivos y recompensas monetarias y no monetarias, en funcioén de su motivacion
y experiencia. Este fue uno de los pocos estudios que examind la creacion conjunta

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

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

antecedentes que vienen a continuacion.

Chirapa y Montalvan (2022), realizaron un estudio titulado: Valor de marca y
la decision de compra de clientes de Master Belle Lima - Perd 2021, establecieron
como objetivo establecer la manera en como se relaciona el valor de la marca con
la decision de compra. Metodologia: Enfoque cuantitativo, no experimental y
correlacional, sobre la técnica correspondié a la encuesta y se establecié una
muestra de 109 clientes. Los resultados muestran un r=0,639 y un p=0,000 < a
0,05, por tanto, se aceptd la Ha. Por consiguiente, concluyeron que el valor de
marca se relaciona directamente con la decision de compra, es decir, cuanto mejor
sea la percepcion de los consumidores sobre un adecuado desarrollo en relaciéon
al valor de marca, mayor tendré que ser la decision de compra de los clientes hacia

aquellos productos que ofrece la marca.

Cabanillas y Davila (2020), realizaron un estudio titulado: Programa de
fidelizacion basado en tarjeta de puntos y su relacion con la decision de compra del
cliente de CAFRA PERU, Trujillo 2019, tuvo como objetivo establecer la forma de
relacion de un programa de fidelizacion que se basa en una tarje de puntos con las
decisiones de compra de los clientes. Metodologia: Enfoque cuantitativo, basico;
no experimental y correlacional, donde se emple6é como instrumento el cuestionario
y se establecié una muestra aleatoria de 384 clientes de la ciudad de Trujillo. Los
resultados muestran un p=0,000 < a 0,05, permitiendo realizar la afirmacién de que
existe correlacién entre las variables, asi como se pudo aceptar la Ha. En ese
contexto, concluyeron que el programa tiene un efecto a nivel moderado en la

decision de compra de los consumidores de la empresa.
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Bustillos (2019), realiz6 un estudio titulado: El posicionamiento de marca en
la decision de compra de los clientes de Latam Airlines Pert S.A. Tacna, Afio 2019,
tuvo como objetivo establecer la influencia del posicionamiento de marca sobre la
decisién de compra. Metodologia: Enfoque cuantitativo; aplicada, no experimental,
correlacional-causal y con un alcance explicativo, asi como se establecié una
muestra de 385 clientes. El principal resultado muestra a través de la prueba
ANOVA, la existencia de relacion con un r=0,702. Ademas, se encontré un p=0,000
< a 0,05, por tanto, se acepto la Ha: es decir, cuanto mejor sea el posicionamiento
de la empresa Latam Airlines Pert SA, mayor sera la decision de compra por los
usuarios de los servicios aéreos. Por consiguiente, se concluyé que una influencia

significativa del posicionamiento en relacion a la decision de compra.

Taboada y Yauri (2019), realizaron un estudio titulado: Factores en la
decision de compra y el valor del cliente de productos congelados en las bodegas
de Miraflores y Surquillo, 2019, tuvo como objetivo establecer la dinamica sobre
relacion entre la decision de compra con el valor de los consumidores de los
productos congelados en los distritos tanto de Miraflores como de Surquillo.
Metodologia: Enfoque cuantitativo, aplicada, no experimental y correlacional-
causal, se establecié una muestra de 211 bodegueros (68 de Miraflores y 143 de
Surquillo) y como instrumento se empled el cuestionario. En tal sentido, los
resultados muestran sobre la decisién 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 evidencio el 81,8% (117) tienen un nivel moderado y solo el 18,2% (26)
estan en un nivel fuerte. También, en relacion al valor del cliente, se encontré que
el 94,1% (64) y el 5,9% (4) en Miraflores, mientras que en Surquillo se encontré 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 correlaciéon
positiva media, debido a que se hall6 un r=0,212 y una significancia bilateral =

0,082, por tanto, se confirmé la Ho.

Martel et al. (2019), realizé un articulo cientifico titulado: Propuesta de valor
y el impacto del turismo: Un estudio en el centro poblado Las Pampas de
Tomayquichua-Huénuco, Perq, tuvo como objetivo establecer la forma en la que se

relaciona la propuesta de valor y su efecto en el turismo. Metodologia: Enfoque
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cuantitativo, basico, no experimental y correlacional, se establecié una muestra de
15 pobladores y se aplicé 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 sera su
impacto en el turismo lo cual beneficiara a los pobladores. Por consiguiente,
concluyeron una correlacion directa entre la propuesta de valor con el efecto

positivo en el turismo del centro poblado.

Llague (2018), realizaron un estudio titulado: La propuesta de valor al
empleado y su influencia en la motivacion de los colaboradores en Unidades
Ejecutoras de Inversion Social de una empresa minera en la regién Cajamarca -
2017, tuvo como objetivo establecer la forma en como influye una propuesta de
valor en la motivacion de trabajados de una Minera. Metodologia: Enfoque
cuantitativo, aplicada, no experimental y correlacional-explicativo, se establecio 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. Ademas, sobre la motivacion, se
encontré que el 90,0% tuvo un alto nivel y solo el 10,0% presento un nivel medio.
También, se encontré un p=0,001 < a 0,05, por tanto, se logré aceptar la Ha. En
ese contexto, se concluyé que una propuesta de valor tiene una influencia de

manera significativa en la motivacion de los empleados.

Raymondi, Trelles y Reyes (2018), realizaron un estudio titulado: Lienzo de
la propuesta de valor para una asociacion de food trucks, cuyo objetivo fue la
elaboracién de una propuesta de valor que pueda permitir el incremento de los
beneficios que logran obtener los socios de la AFTP. Metodologia: Enfoque
cualitativo y la entrevista como instrumento. Los resultados muestran que tanto la
innovacion y la fuerza negociadora fueron los beneficios que mas resaltaron, debido
a que estos potencian en gran manera el marketing. En ese contexto, concluyeron
gue los clientes pertenecientes a corporaciones tienen diversas necesidades a los
consumidores comunes, por ello, es necesario la elaboracion de una propuesta que
pueda ofrecer beneficios de forma especifica y que pueda cumplir con los requisitos
exigidos, como la calidad, presupuesto, servicio rapido, 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 tedricas, 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 publicas, mercadotecnia, posicionamiento, innovacion, 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, Rodriguez (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
gue, atraves de la propuesta, un cliente va a consumir los productos de la compafiia
en vez de consumir los productos de la competencia. En tal sentido, puede
entenderse como una ecuacion donde se mide el costo vs beneficio que es

percibido por el cliente potencial, lo cual genera la motivacion 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 descripcion de los beneficios
finales que se ofrecen al cliente; (b) el subencabezamiento, mediante el cual se
brinda una detallada explicacion de lo ofertado; (c) tanto los puntos como las vifietas
son opcionales, que son realizar una lista de aquellas caracteristicas y beneficios
resaltantes de aquello que se ofrece; (d) el elemento visual, el cual puede ser tanto
unaimagen como un video con el propdsito de poder realizar una mejora al mensaje
(Rodriguez, 2021).

Los pasos para poder crear una idonea propuesta de valor so tres. Primero,
se tiene que realizar una listo de todos aquellos beneficios que tiene el producto
gue se esta ofertando a los clientes. Segundo, es importante la identificacion 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 (Rodriguez, 2021).
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Una buena propuesta de valor tiene que ser clara para un entender facil, 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 (Rodriguez, 2021).

Por consiguiente, las dimensiones de la propuesta de valor son tres: (a)
calidad de los productos, (b) confiabilidad de los productos y (c) satisfaccién con el
servicio (QuestionPro, 2022).

En relacién a la dimension, 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 dimensidn, confiabilidad de los productos, se refiere a la
determinaciéon relacionada con la calidad-precio de productos y/o servicios, Yy
mediante los comentarios de los clientes, se puede mejorar ofertas y aumentar su

confianza (QuestionPro, 2022).

Referente a la dimension, satisfaccion con el servicio, se refiere a la
importancia de la lealtad para hacer que las compras se repitan, ademas 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 mas efectivos que cualquier campafa promocional o de marketing
(QuestionPro, 2022).

Referente a las bases teoricas, la variable decision de compra, se desarrolla

junto a sus dimensiones.

De acuerdo con Kotler y Keller (2012) manifiestan que la decisién 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 satisfaccién 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 adquiriran. La decision de compra como una seleccion de dos
0 Mas opciones alternativas, es decir, la disponibilidad de mas de una opcion es
imprescindible en la toma de decisiones. En tal sentido, la decisién de compra
corresponde al comportamiento que tiene los potenciales clientes de realizar o no
una compra o transaccion. El nimero de clientes que realizar su compra a través
de tomar la decision de hacerlo, sera uno de los determinantes si las empresas
pueden lograr sus objetivos. Los clientes a menudo se encuentran con multiples

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
gue 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 caracteristicas de un servicio o producto, lo cual tiene

influencia en la satisfaccion 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 decision de compra, sin embargo, cuando el valor es inferior a la expectativa, los
clientes pueden tener la intencion de cambiar a otros productos o servicios. Para
Bomrez y Rafida (2018), se satisfacen y logran las necesidades, deseos y
expectativas, los clientes tendran un nivel elevado en relacion a la satisfaccion y la
mayor parte del tiempo seran leales hacia el producto. En tal sentido, algunos
estudios realizados en otros paises concluyeron que la calidad tiene influencia en

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

Un producto tiene un valor econdmico que generalmente se llama precio.
Segun 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 algun significado
gue 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, mas decisiones de compra. Segun Sachitra y Chong
(2018), la capacidad de marketing es la capacidad de comercializar el producto
mediante la recopilacion de conocimiento de los clientes y competidores, la
integracién de mercados y la efectividad de la fijacién de precios.

Segun Tjiptono citado por Kurniawati (2017), la ubicacion es una posicién
del producto, lugar al que se puede llegar de manera muy fécil, segura y
conveniente. Los componentes relacionados con la ubicacion incluyen: la seleccion
de una ubicacion estratégica (de facil acceso), en el area alrededor del centro
comercial, cerca de areas residenciales, segura y conveniente para los clientes,
instalaciones de apoyo como espacios de estacionamiento y otros factores. Una
ubicacion estratégica afectara la satisfaccion del cliente al realizar una compra
(Pangenggar et al., 2014). Esto se debe a que la ubicacion que esta cerca de las
actividades diarias y es de facil acceso facilitara que los clientes lleguen a la

ubicacion.

La promocion es una forma de comunicacion de marketing. Lo que se
entiende por comunicacion de marketing son las actividades de marketing que
intentan difundir informacion, 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 organizacion (Tjiptono, 2018). Segun
Niazi et al. (2012), la promocion es una forma de comunicacion para convencer a
alguien de que tome decisiones sobre la compra de un producto y/o servicio para
poder brindar una mayor informacién a los consumidores. De conformidad con
Utomo et al. (2018), la promocion influye de manera positiva en la decision de
compra. Las estrategias de promocion incluyen comunicacién integrada,
combinacion de publicidad, venta personal, venta de promocion, marketing
interactivo y una buena relacion publica con los clientes (Cravens y Piercy, 2013;
Utomo et al., 2018). De acuerdo con Putra (2019), manifiesta que la promocion
impacta de manera positiva en la decisiéon de compra. Para Brata et al. (2017) la
promocién es un factor relevante a fin de que se puede atraer mayores clientes.
Las actividades de promocion impulsan a que el cliente pueda decidir en comprar
cuando se les proporcionar informacion que puede animar a los clientes a realizar

la compra.
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La imagen corporativa se considera como la imagen de una organizacion 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 publico e indican el éxito de las
actividades en el dmbito comercial de las empresas a fin de poder construir
relaciones con el publico (Rahmiati et al., 2017). Ademas, la imagen de la empresa
se convierte en una actividad empresarial porque es un activo intangible que
ayudara al crecimiento de la empresa. Como lo declarado por Nguyen et al. (2013),
se cree que la imagen corporativa tiene las mismas caracteristicas que los
esquemas asociados a la decisién de compra. Por consiguiente, la imagen de la
empresa son las impresiones que el publico tiene de la empresa. Una buena
imagen corporativa animara a los consumidores a establecer fuertes lazos con la
empresa. Ademas, el vinculo permite a la empresa poder comprender de una mejor

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

Figura 1

Dimensiones de la decision de compra, segun Rachmawati

Calidad

Precio

Decision de compra

Ubicacion

Promocion

Imagen
corporativa

Fuente: Rachmawati et al. (2019).

En relacién a las dimensiones de la variable decision de compra, esta se
encuentra comprendida por 5 dimensiones, las cuales son: (a) reconocimiento de
la necesidad, (b) busqueda antes de la compra, (c) evaluacion de alternativas, (d)

decision de compra y (e) comportamiento posterior a la compra (Moreno, 2022).
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Sobre la dimensién, reconocimiento de la necesidad, hace su aparicion en
las situaciones en donde un cliente tiene que afrontar alguna dificulta. En tal
sentido, a fin de poder realizar una medicién a la primera dimension, se tiene dos
indicadores, los cuales son (a) originados por estimulacioén interna y (b) originados

por estimulacion externa.

En relacién a la dimension, busque antes de la compra, da inicio a partir de
gue 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 dimensién, se
tiene cinco indicadores, los cuales son: (a) buscar en fuentes personales; (b)
busqueda antes de la compra; (c) buscar en fuentes publicas; (d) buscar en fuentes
comerciales y (e) buscar en fuentes empiricas (Moreno, 2022).

Referente a la dimension, evaluacion de alternativas, se manifiesta a través
de aquellos consumidores que buscan informacion relacionada a marcas de donde
se estime seleccionar y la normativa que sirve como base para que se pueda
realizar una evaluacion integral de cada marca. En tal sentido, a fin de poder medir
la tercera dimension, se tiene dos indicadores, lo que son: (a) Utilizar el

pensamiento logico y (b) Realizarlo por intuicion o impulso (Moreno, 2022).

A cerca de la dimension, decision de compra, esta orientado a las compras
gue 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 dimensién,
se establecieron dos indicadores, los cuales son: (a) actitudes de los demas y (b)

factores situacionales inesperados (Moreno, 2022).

Respecto a la dimensién, comportamiento originado posterior a la compra,
se manifiesta a través de una evaluacion 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 dimension, se tiene un indicador siguiente: (a) expectativas del consumidor
(Moreno, 2022).
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

En relacién a la metodologia, se consideré un enfoque cuantitativo, tipo

basica, disefio no experimental transversal correlacional.

El enfoque de estudio corresponde a la acciéon de dirigir la atencién o interés
de poder resolver un problema, para lo que es necesario plantear previos supuestos
a fin de lograr una resolucién de la probleméatica de manera correcta (Real
Academia Espafiola, 2022). De acuerdo con Acosta (2022) hace referencia al
contexto por medio del cual se desarrolla la investigacion, es decir, corresponde a
la forma en como se desarrolla el estudio empleando herramientas estadisticas y

procesos matematicos tanto para analizar como interpretar los datos.

Al respecto, Borgstede y Scholz (2021) sefialan que la ruta cuantitativa
emplea herramientas matematicas para validar los datos obtenidos, en la mayoria
de estudios se busca conocer la forma en como se relacionan fenémenos o
variables a través de la medir la informacion. En la investigacion cuantitativa, la
informacion que se recoge se puede dividir en items o a través de emplear unidades
de medida a fin de que se logre construir tanto las tablas de frecuencia como los
graficos 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 problematica en comun, debido a que en estos
estudios se observan las variables en su contexto natural para poder examinar su

comportamiento.

Se consideré una investigacion de tipo basica, se conocen como
investigacion fundamental o teodrica, la cual permite un avance del conocimiento
cientifico sin realizar aplicaciones practicas, debido a que su aporte es teorico y
cuyo sustento reside en las teorias. 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 poblacién seleccionada, es
decir, a través de la exploracion de lo que no se conoce se podra contribuir al

conocimiento cientifico con respuestas a los problemas (Dissanayake, 2016).
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Al respecto, International Network for Natural Sciences (2022) sefiala que la
investigacion basica, busca conocer las razones por las que se originan los eventos
o fenbmenos, conociéndose también como investigacion teodrica. Este tipo de
estudio en algunos casos no conducen al usoy aplicacién de herramientas de forma
inmediata, no tiene como norte la resolucién inmediata de los problemas, no
obstante, si brinda una vision sistematica y con profundidad del problema para
permitir llegar a conclusiones légicas. Ademas, 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 investigacion de tipo basica.

Referente al disefio, se considero el no experimental, a causa de que no se
van a manipular las variables, lo que se realiz0 es observarlos en su ambiente

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

Sobre el disefio transversal-correlacional, se establecio un periodo de tiempo

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

Disefo
Ox
/
M 7
Oy
Dénde:

M = Muestra de la investigacion

Ox = V1: Propuesta de valor

Oy = V2: Decision de compra

r = Relacion entre las variables.
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3.2. Variables y operacionalizacion
X1: Propuesta de valor
X2: Decisién de compra
Definicién conceptual

Propuesta de valor: Consiste en la promesa de valor proporcionado a un
cliente; razon principal por la que un prospecto-cliente o cliente potencial va a
comprarle a uno en lugar de comprarle a la competencia (Rodriguez, 2021).

Decision de compra: Hace referencia a las etapas por las que pasan los
compradores para determinar la eleccion de productos y servicios que desean

adquirir para la satisfaccion de sus necesidades (Tjiptono, 2018).
Definicion operacional

Propuesta de valor: La propuesta de valor se dimensiona en: a) calidad de
los productos, b) confiabilidad de los productos y c) satisfaccion con el servicio
(QuestionPro, 2022).

Decision de compra: La decision de compra se dimensiona en: a)
reconocimiento de la necesidad, b) busqueda antes de la compra, c) evaluacion de
alternativas, d) decisibn de compra y e) comportamiento posterior a la compra
(Moreno, 2022).

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Sobre la poblacién, se constituyé por 384 clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente S.A.C. Para Hernandez y Mendoza (2018) la
poblacién es entendida como todos los sujetos que tiene similares caracteristicas,
para su seleccion se usan criterios de exclusion como de inclusion, es importante
sefialar 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 informacion para realizar un tratamiento estadistico.
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A cerca de la muestra, se establecio por 77 participantes. Segun Hernandez
y Mendoza (2018) se entiende a la muestra como una parte que es representativa
de la poblacién de quienes se podra recabar datos.

En ese sentido, se obtuvo la muestra por medio de muestreo probabilistico
aleatorio, debido a que se emple6 una féormula para poblaciones finitas:

N*Z . *p*q
d**(N-1)+Z, ., *p*q

=

Marco muestral: N = 384

Alfa (Maximo error tipo I): a = 0.050

Nivel de Confianza: 1- a/2 = 0.975

Z de (1-0/2): Z (1- a/2) =b1.960

Prevalencia: p = 0.500

Complemento de p:q =b 0.500

Precision: d = 0.100

Tamano de la muestra: n =76.98.

Se seleccion6 una muestra de 77 participantes.

Por consiguiente, se tiene que las muestras probabilisticas corresponden a
un subgrupo de la poblacion, en este universo todos los elementos tienen la misma

oportunidad de poder ser elegidos (Hernandez y Mendoza, 2018).
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En esta investigacion se usé 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
metodologos y fildsofos a fin de poder realizar la comprobacién de hipétesis y poder
realizar conclusiones, por tanto, es necesario establecer definiciones sobres las
variables que se estudian para que no solo cuenten con un soporte teérico, sino
también la investigacion pueda ser entendida con claridad, para posteriormente
recabar informacion de una muestra seleccionada y poder tratar de forma

estadistica los datos encontrados (Martini, 2017).

Al respecto, Ju y Choi (2018) manifiesta que consiste en un razonamiento
cientifico que es empleado ampliamente en la ciencia, consiste en proponer
hipétesis y hacer uso de herramientas para probar la veracidad de los

acontecimientos que se han observado.

De igual forma, Acosta (2021) sefiala que es uno de los métodos que mas
se utilizan en la ruta cuantitativa, debido a que permite plantear hipotesis que son
las posibles respuestas a la problematica, las cuales tendran que verificarse si son

verdaderas 0 no, para posteriormente realizar conclusiones y sugerencias.

En relacion a la técnica, correspondié a la encuesta, se empled esta
estrategia para recabar la informacién. De acuerdo con Santillana (2015)
corresponde a una herramienta que se disefia para obtener respuestas de una
poblacién 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 visiéon

integral de la problematica.

Al respecto, Voxco (2021) sefala que la encuesta, es una de las tantas
técnicas que existen, actualmente se considera una de las mas utiles, 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 propdsito

de recopilar informacion relevante de la muestra que se selecciond.

Sobre el instrumento, corresponde al cuestionario, el cual puede ser un
documento fisico o virtual, se conforma por un grupo de preguntas, es decir, items

gue permiten recabar informacion analizar y presentar resultados (Acosta, 2021).
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También, es necesario sefialar que los instrumentos poseen una escala
ordinal de tipo Likert, esta escala se utiliza en diferentes areas académicas, en los
instrumentos que poseen una escala de Likert se mide el grado de acuerdo o
desacuerdo en relacién a cada pregunta que permite medir tanto los items o las
dimensiones (Matas, 2018). Para Pablos (2016) la escala Likert, es una escala de
psicometria que se utiliza cominmente en los cuestionarios, es la mas utilizado en
el disefio y construccién de los instrumentos de investigacion, debido a que su uso
permite obtener respuestas en funcién al nivel de acuerdo o desacuerdo en relacion

a cada una de las preguntas que conforman el cuestionario.
Ficha técnica: Propuesta de valor
Nombre: Encuesta de Propuesta de Valor
Autor: QuestionPro
Aino: 2022
Procedencia: Elaboracion propia

Adaptacion: Marcos Walter Acosta Montedoro, Doctor, Investigador

Cientifico, Experto en creacion, disefio y adaptacion de instrumentos.
Numero de items: 20 items

Tiempo de aplicacion: 20 minutos

Tipo de escala: Politomica

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

Validacién: La validacion se dio de acuerdo al criterio de juicio de expertos.
Poblacién: Clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C.
Objetivo: Medir la variable propuesta de valor.

Calificacion: Escala ordinal de tipo Likert

25



Tabla 1

Division de la variable Propuesta de valor

Dimensiones

Indicadores/items

Calidad de los
productos

Confiabilidad de los
productos

Satisfaccion con el
servicio

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 mi.

3. Estoy satisfecho con la relacién calidad-precio que
obtengo de la empresa.

4. La relacion calidad-precio que obtengo de la empresa
es importante para mi.

5. Estoy satisfecho con la confiabilidad de los productos
de la empresa.

6. La confiabilidad de los productos de la empresa es
importante para mi.

7. Estoy satisfecho con la garantia de devolucion de
dinero de la empresa.

8. La garantia de devolucion de dinero de la empresa es
importante para mi.

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 mi.

11. Estoy satisfecho con la rapida respuesta del personal
de servicio de la empresa.

12. La rapida respuesta del personal de servicio de la
empresa es importante para mi.

13. Los vendedores de la empresa son amables.

14. La amabilidad de los vendedores de la empresa es
importante para mi.

15. La experiencia de los vendedores de la empresa es
alta.

16. La experiencia del personal de ventas de la empresa
es importante para mi.

17. La empresa me entiende a mi y a mis necesidades.
18. La comprension de la empresa sobre mi y mis
necesidades es importante para mi.

19. En general, ¢ cual es su grado de satisfaccion con la
empresa?

20. Es probable que proporcione referencias entusiastas
para la empresa.

Fuente: Autor del instrumento (2022)

26



Ficha técnica: Decision de compra

Nombre: Cuestionario de la Determinacion del Proceso de la Decision de
Compra

Autor: Mg. Erika Janet Moreno Morillo

Afno: 2022

Procedencia: Elaboracion propia

Adaptacion: Marcos Walter Acosta Montedoro, Doctor, Investigador

Cientifico, Experto en creacion, disefio y adaptacion de instrumentos.

NuUmero de items: 13 items

Tiempo de aplicacion: 13 minutos

Tipo de escala: Politbmica

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

Validacion: La validacion se dio de acuerdo al criterio de juicio de expertos.

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

Objetivo: Medir la variable decisién de compra

Calificacion: Escala ordinal de tipo Likert

27



Tabla 2

Division de la variable Decisién de compra

Dimensiones Indicadores/items

1. Reconocimiento de lal. Con frecuencia realizo mis compras para cubrir mis
necesidad necesidades bésicas (alimentacion, salud, etc.)
2. Con frecuencia realizo mis compras para cubrir mis
necesidades secundarias (satisfactores de necesidades
secundarias)
2. Busqueda antes de 3. Busco informacion de los bienes o servicios a adquirir
la compra por opinion de familiares,amigos o conocidos
4. Busco informacion de los bienes o servicios a adquirir en
la publicidad, sitios web, redes sociales, exhibiciones
5. Me agencio de informacién de los bienes o servicios a
adquirir como comentarios eninternet, redes sociales sobre
los bienes o servicios a adquirir
6. Tomo en cuenta la informacion después de examinar o
utilizar el bien o servicio aadquirir
3. Evaluacion de 7. Cuando compro, evaluo de manera l6gica y racional

alternativas : ., .
8. Cuando compro, tomo en consideracion el vinculo

emocional con la marca
9. Cuando compro, me dejo influenciar por mis emociones

4. Decision de compra 10. Cuando compro, tomo en cuenta la opinion de una
persona importante para mi (unreferente: lider de opinién
o influencer)
11. Cambio de decisién de compra de un bien o servicio por
temas economicos o disminuciéon de precios de los
competidores

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

posterior a la compra  sin decir nada
13. Compro nuevamente en un lugar donde tuve una mala
experiencia

Nota: El items 9, es inverso.
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Validez

En relacién a la validez del instrumento para recabar informacion, se llevé a
cabo de la técnica Juicio de expertos a fin de que los profesionales a través de su
conocimiento tedrico y practico de las variables estudiadas determinen que los
instrumentos son aplicables. En ese sentido, es necesario establecer condiciones
minimas al seleccionar los expertos, tales como que el profesional seleccionado
sea una persona que posea conocimientos sobre el proceso de validacion, el
profesional tiene que tener minimo el grado de magister y el profesional tiene que
poseer un conocimiento idéneo de las variables de estudio. Por otro lado, se tiene
gue considerar que la construccion de los instrumentos tiene que seguir procesos
metodolégicos, haciendo uso de herramientas a fin de que cada uno de los items
propuestas permitan medir las dimensiones, es necesario que en la construccion
se tiene que usar los indicadores. También, se tiene que sefalar que el investigador
gue disefia un instrumento no puede validar su creacion, por tanto, es necesario

gue recurra a personas idoneas para realizar la validacion (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 Rocio 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 Decisién de

compra
Validador Resultado
Dr. Salazar Garcés Jenry Aplicables
Dra. Gonzales Loli Martha Rocio 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 establecié una prueba piloto con la participacion
de 10 clientes de una empresa diferente de donde establecid la muestra de estudio,
no obstante, se tiene que sefialar que correspondi6 a una empresa del mismo rubro,
es decir, son equivalentes pero diferentes a la muestra seleccionada para el
analisis, cuya informacion personal se protege a causa de que se uso CoOmo
instrumento un cuestionario que tiene como una de sus caracteristicas el
anonimato. En ese sentido, la informacion recaba permitié 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 selecciond, 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. Ademas, un instrumento es reproducible cuando
previamente ya presenta mediciones apropiadas en situaciones similares, por
tanto, cuanto mayor sea la precision de la medicion, es evidente que mayor sera el
poder estadistico que se vera en la aplicacion de la muestra (Goodman, Fanelli y
loannidis, 2016; Manterola et al.,2018).

Al respecto, Surictu y Maslakegr (2020) manifiestan que la confiablidad
consiste en la verificacion de la estabilidad que posee el instrumento, asi como su
consisten en el tiempo, es decir, es necesario usar la estadistica 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 informacién. La medida de
consistencia interna que en la actualidad es mas 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 calculo del estadigrafo Alfa de Cronbach para las variables

Alfa de
Elementos Resultado
Cronbach
Propuesta de valor 0,913 20 Alto
Decision de compra 0,915 13 Alto

3.5. Procedimientos

Primero, se tuvo que establecer los instrumentos de recojo de informacion,
la cuales deberadn 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 investigacion; caso contrario, se
eliminaban los items inadecuados o se cambiaba de instrumento. Luego, se solicito
el permiso a la empresa, asi como se solicito la participacion 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 calculo
en Excel, asi como los tratamientos metodologicos en el software SPSS. Se hizo
los analisis tanto descriptivo como inferencial, siendo este ultimo el mas relevante

para responder a los objetivos establecidos.
3.6. Método de anélisis de datos

De conformidad con Bhandari (2021) refiere que la estadistica descriptiva
permite realizar un resumen de la informacion a través de tablas de frecuencia y
graficos de pastel o barras, mientras que la estadistica inferencial permite realizar
predicciones o inferencias que tiene como base los datos encontrados, asi como
permite realizar el contraste de hipétesis, cuyos resultados se pueden generalizar
lo encontrado a toda una poblacion. Ademas, se puede establecer tanto la validez
como la confiabilidad. En ese sentido, se emplea la estadistica para presentar los
datos encontrados, asi como para poder estandariza la recoleccién de informacion
y estas se puedan generalizar. Ademas, una de sus fortalezas mas relevantes es

gue permite llevar a conclusiones a través de un procedimiento cientifico.
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Para el analisis descriptivo, se uso la estadistica descriptiva, que apunta a la
obtencién de las figuras acerca de las frecuencias de cada una de las variables,
mediante el software Excel; y por medio del software SPSS, se establecid la
frecuencia relativa de cada uno los resultados con respecto a cada uno de los items

de la encuesta llevada a cabo

Para el analisis inferencial, se usé la estadistica probabilistica que apunté a:
(a) hallar la confiabilidad del instrumento de recojo de informacion, mediante el uso
del estadigrafo o prueba Alfa de Cronbach, a causa de que la encuesta presenta
items politdbmicos 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 distribucion normal o no de las variables y asi decidir
acerca del estadigrafo mas adecuado para usarlo para establecer las pruebas de

hipotesis; y (c) finalmente, realizar las pruebas de hipétesis.
3.7. Aspectos éticos

En la realizacion de esta investigacion cientifica se conté con los permisos
correspondientes de la empresa y las personas que conforman la muestra, asi
como de los individuos que formaron parte de la prueba piloto de donde se logro
obtener la fiabilidad de los instrumentos de recojo de informacion, con certeza
absoluta de que quedaran su datos en reserva, asi como se informé que el estudio
no tiene con fin la descripcion de situaciones de caracter personal, tampoco se
buscar dafiar la buena imagen tanto de la empresa como de las personas, debido

a que no es un estudio correlacional.

Por otro lado, se aseguré que todos los textos usados para esta investigacion
cientifica 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
exclusién de citas y bibliografia, aparte de las consideraciones de exclusion
referente a porcentajes de texto, ya que de no haberse accionado debidamente
estos controles, los encargados habrian incurrido en falta gravisima, ya que su

equivoco obrar originaria desmedro y perjuicio del investigador, aportando
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porcentajes de similitud equivocados y exagerados, quedando como
responsabilidad del investigador llevar a cabo el reclamo en el Libro de
Reclamaciones de la universidad, asi 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 difusion (Congreso de la Republica, 1993).

Ademas, consta que la investigacion, utilizando su derecho a la libertad de
creacion cientifica, ha seleccionado el tema sin la coaccion de terceros, caso
contrario, se estaria infringiendo y violando lo establecido en la Ley, lo cual acarrea
sanciones tanto civiles como penales, bajo las figuras delictivas de maltrato
psicologico y delito de coaccion, este ultimo contemplado en el Codigo 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 funcion es un error tremendo, ya que el asesor o revisor de la tesis
obligatoriamente tiene que quitar todos los textos citados, sin importar si estan de
forma textual o parafraseados. De no ser asi, y si siquiera se sugiere que el
investigador ha cometido plagio, el que ha formulado tal afirmacion cae en el delito
de calumnia y difamacion, el cual es castigado con pena privativa de la libertad,
conforme al Codigo 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

Propuesta de valor

45%
408

35%
30%

25%

10%
5%
1% o%
Dg.E. —

Totalmente de De acuerdo Mi de acuerdo ni en En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo

En la tabla 6 y figura 2, se puede observar que, del 100% de respuestas
referentes a la variable Propuesta de valor, la mayoria, el 47%, estan “totalmente
de acuerdo”, seguido del 40% que estan “de acuerdo”, haciendo ambas un total de
87% que estan a favor de que tienen una propuesta de valor idonea 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 Decision 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 Decision de compra

Decision de compra
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En la tabla 7 y figura 3, se puede observar que, del 100% de respuestas
referentes a la variable Decision de compra, la mayoria, el 40%, estan “totalmente
de acuerdo”, seguido del 29% que estan “de acuerdo”, haciendo ambas un total de
69% que tienen una decision 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 dimensién 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 dimensién 1. Calidad de los
productos
1. Calidad de los productos
50% 47%
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En la tabla 8 y figura 4, se puede observar que, del 100% de respuestas
referentes ala aladimension 1. Calidad de los productos, la mayoria, el 47%, estan
“totalmente de acuerdo”, seguido del 27% que estan “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 dimension 2. Confiabilidad de

los productos

Valores Porcentaje Frecuencia
Totalmente de acuerdo 73% 226
De acuerdo 27% 82
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0%

En desacuerdo 0%
Totalmente en desacuerdo 0%
Total 100% 308
Figura 5
Frecuencia relativa las respuestas referentes a la dimensidn 2. Confiabilidad de los
productos
2. Confiabilidad de los productos
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En la tabla 9 y figura 5, se puede observar que, del 100% de respuestas
referentes a la a la dimension 2. Confiabilidad de los productos, la mayoria, el 73%,
estan “totalmente de acuerdo”, seguido del 27% que estan “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.

37



Tabla 10
Tabla de frecuencia de las respuestas referentes a la dimensién 3. Satisfaccion 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 dimension 3. Satisfaccion con el

servicio

3. Satisfaccion con el servicio
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En la tabla 10 y figura 6, se puede observar que, del 100% de respuestas
referentes a la a la dimension 3. Satisfaccion con el servicio, la mayoria, el 52%,
estan “de acuerdo”, seguido del 35% que estan “totalmente de acuerdo”, haciendo
ambas un total de 87% de clientes que reconocen la satisfaccion 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-Smirnov?@

Estadistico gl Sig.
Propuesta de valor 171 77 ,000
Decision de compra ,191 77 ,000

a. Correccion de la significacion 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 distribucion
normal en las variables de estudio, por lo que se deben usar pruebas no
paramétricas para establecer las pruebas de hipoétesis. Se establecio usar la prueba

Rho de Spearman, debido a que los items son politdbmicos y estan en escala ordinal.
4.2.2. Pruebas de hipotesis.
Hipotesis general

Ho: La propuesta de valor no se relaciona directamente con la decision de
compra, en los clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C.,
Chota 2022.

Hi: La propuesta de valor se relaciona directamente con la decision 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

Decision
Propuesta
de
de valor
compra
Rho de Propuesta de Coeficiente de 1,000 ,D72%*
Spearman valor correlacién
Sig. (bilateral) : ,000
N 77 77
Decision de Coeficiente de ,572** 1,000
compra correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 77 77

** La correlacion 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 correlacion Rho de Spearman = 0,572**, por lo
gue se pudo afirmar la hipotesis alternativa que establece que la propuesta de valor
se relaciona directamente con la decision de compra, en los clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022.

Primera hipdtesis especifica

Ho: La calidad de los productos no se relaciona directamente con la decision
de compra, en los clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C.,
Chota 2022.

Hi: La calidad de los productos se relaciona directamente con la decision 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 dimension 1. Calidad de los productos y la
variable de estudio Decision de compra

1. Calidad Decisiéon

de los de

productos compra

Rho de 1. Calidad de los Coeficiente de 1,000 ,150
Spearman productos correlacién

Sig. (bilateral) . ,193

N 77 77

Decision de Coeficiente de ,150 1,000
compra correlacién

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 correlacion de variables, por lo que se pudo
afirmar la hipotesis nula que establece que la calidad de los productos no se
relaciona directamente con la decision de compra, en los clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022. No hay relacién entre
variables, es decir, la calidad de los productos es independiente de la decision de

compra.
Segunda hipotesis especifica

Ho: La confiabilidad de los productos no se relaciona directamente con la
decision de compra, en los clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente
S.A.C., Chota 2022.

Hi: La confiabilidad de los productos se relaciona directamente con la
decision 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 dimension 2. Confiabilidad de los productos y la
variable de estudio Decision de compra

2. .
Confiabilidad ~ D¢'S1O"
de
de los compra
productos

Rho de 2. Confiabilidad Coeficiente de 1,000 ,581**
Spearman  de los correlacién

productos Sig. (bilateral) . ,000

N 77 77

Decision de Coeficiente de ,581** 1,000
compra correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 77 77

** La correlacion 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 correlacion Rho de Spearman = 0,581**, por lo
gue se pudo afirmar la hipotesis alternativa que establece que la confiabilidad de
los productos se relaciona directamente con la decision de compra, en los clientes
de la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022.

Tercera hipotesis especifica

Ho: La satisfaccion con el servicio no se relaciona directamente con la
decision de compra, en los clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente
S.A.C., Chota 2022.

Hi: La satisfaccion con el servicio se relaciona directamente con la decision
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 dimensién 3. Satisfaccién con el servicio y la
variable de estudio Decision de compra

3. .
. ., Decisidon
Satisfaccién
de
con el
. compra
servicio
Rho de 3. Satisfaccion Coeficiente de 1,000 ,564**
Spearman con el servicio correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 77 77
Decision de Coeficiente de ,564** 1,000
compra correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 77 77

** La correlacion 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 correlacion Rho de Spearman = 0,564**, por lo
gue se pudo afirmar la hipotesis alternativa que establece que la satisfaccion con
el servicio se relaciona directamente con la decision de compra, en los clientes de
la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022.
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V. DISCUSION

Con respecto a la hipotesis general, se observa un nivel de significancia de
0,000 y un Rho de Spearman = 0,572**, por tanto, se pudo afirmar la hipétesis
alternativa, es decir, cuanto mejor sea la propuesta de valor, mayor seré la decisién
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, promocién, distribucidén y servicio
postventa en las decisiones de compra de motocicletas Suzuki en PT. Para probar
la veracidad de esta hipotesis de investigacion, se utiliza un modelo de andlisis
estadistico, a saber, la regresion lineal multiple 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 decision de compra. Por consiguiente, se
concluyé que no se pudo probar que el precio, la promocion, los canales de
distribucion y el servicio posventa tuvieran un efecto de forma sustancial en la toma
de decision de los consumidores al momento de comprar motocicletas Suzuki. Por
otro lado, Dwi Supraptiningsih (2021), cuyo objetivo fue realizar un analisis del
efecto del producto, precio, lugar y la promocion en la decision de compra del
consumidor que utiliza la aplicacion Go Food durante la pandemia de COVID-19.
En tal sentido, los resultados muestran un impacto de manera positiva del producto,
precio, plazay la promocién sobre la decision de compra de los clientes que utilizan
la aplicacion Go Food. Por su parte, las variables independientes de Producto,
Precio, Plaza y Promocion simultdneamente tienen una relacion significativa con
las variables dependientes en relacidn a la decision de compra del cliente que utiliza
la aplicaciéon Go Food. En ese contexto, se concluyd que la variacion de la variable
independiente Producto, Precio, Plaza y Promocion es capaz de explicar el auge y
la caida de la variacion de la variable dependiente en las decisiones de compra del
consumidor utilizando la aplicacién Go Food es de 83,01%, mientras que el restante

de 16,99% se ve afectada por otras variables independientes.

Al respecto, Chirapa y Montalvan (2022), realizaron un estudio cuyo objetivo

fue establecer la relacion entre el valor de la marca con la decision 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 acept6 la Ha. Por consiguiente, concluyeron que el valor de marca se relaciona
directamente con la decisidon de compra, es decir, cuanto mejor sea la percepcion
de los consumidores sobre un adecuado desarrollo en relacion al valor de marca,
mayor tendra que ser la decision de compra de los clientes hacia aquellos productos
que ofrece la marca. De igual forma, es similar a lo reportado por Cabanillas y Davila
(2020), cuyo objetivo fue establecer la forma de relacion de un programa de
fidelizacién 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
afirmacién de que existe correlacion entre las variables, asi como se pudo aceptar
la Ha. En ese contexto, concluyeron que el programa tiene un efecto a nivel
moderado en la decision de compra de los consumidores de la empresa.
Finalmente, concuerda con lo reportado por Bustillos (2019), realiz6 un estudio cuyo
objetivo fue establecer la influencia del posicionamiento de marca sobre la decision
de compra. El principal resultado muestra a través de la prueba ANOVA, la
existencia de relacion con un r=0,702. Ademas, se encontré un p=0,000 < a 0,05,
por tanto, se aceptd la Ha: es decir, cuanto mejor sea el posicionamiento de la
empresa Latam Airlines Perd SA, mayor sera la decision de compra por los usuarios
de los servicios aéreos. Por consiguiente, se concluyd que una influencia

significativa del posicionamiento en relacion a la decision de compra.

Con respecto a la primera hipotesis especifica, se observa una significancia
de 0,193 y un Rho de Spearman = 0,150**, por tanto, se pudo afirmar la hipotesis
nula, es decir, no hay correlacion entre la calidad de los productos y la decision 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 decision de
compra. Los resultados, son similares a los que reportaron Rachmawati et al.
(2019), cuyo objetivo fue realizar un analisis a los factores influyentes en las
decisiones de compra. Metodologia: El estudio mide el efecto de la calidad, el
precio, la ubicacion y la promocién, asi como también el efecto de la imagen
corporativa en las decisiones de compra mediante la distribucién 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

45



ubicacién, la promociébn y la imagen corporativa influyen positiva y
significativamente en la decision de compra. En ese contexto, se concluyeron que
la ubicacion corresponde a uno de los factores de mayor importancia, seguido por
el precio, calidad, imagen corporativa y la promocion, los cuales juegan papeles

importantes en la intencion de compra.

Al respecto, QuestionPro (2022) sefiala que el factor mas importante seguido
de los ya mencionados anteriormente, los que jugaban en menor papel en la
intencion 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 hipoétesis especifica, se observa una significancia
de 0,000 y un Rho de Spearman = 0,581**, por tanto, se pudo afirmar la hipotesis
alternativa, es decir, cuanto mejor sea la confiabilidad de los productos, mayor sera
la decision 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 garantia
de devolucién de dinero y la satisfaccion con el servicio, segun la empresa
encuestadora mundialmente reconocida QuestionPro (2022). La confiabilidad de
los productos se refiere a la determinacion de la relacion 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 hipotesis especifica, se observa una significancia de
0,000 y un Rho de Spearman = 0,564**, por tanto, se pudo afirmar la hipotesis
alternativa, es decir, cuanto mejor sea la satisfaccién con el servicio, mayor seré la
decision 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 tendran un alto nivel de satisfaccion y la mayor parte del
tiempo seran leales hacia el producto (Bomrez y Rafida, 2018). La satisfaccién con
el servicio refiere a la importancia de la lealtad para hacer que las compras se

repitan, ademas 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 mas efectivos que cualquier campafia de marketing (QuestionPro, 2022).
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VI. CONCLUSIONES

1. Segun el objetivo general se determiné que la propuesta de valor se
relaciona directamente con la decision de compra, en los clientes de la
empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022; debido a que
se encontré 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 sera la decision de compra en los clientes.

2. Segun el objetivo especifico 1 se determiné que la calidad de los productos
no se relaciona con la decision de compra, en los clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022; debido a que se
encontré un Rho de Spearman = 0,150 y una significancia bilateral = 0,193

> a 0,05, es decir, se acepto la hipotesis nula.

3. Segun el objetivo especifico 2 se determind que la confiabilidad de los
productos se relaciona directamente con la decisibn de compra, en los
clientes de la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022;
debido a que se encontré 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 serd la decision de compra en los clientes.

4. Segun el objetivo especifico 3 se determiné que la satisfaccion con el
servicio se relaciona directamente con la decision de compra, en los clientes
de la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C., Chota 2022; debido
a que se encontré un Rho de Spearman = 0,564 y una significancia bilateral
=0,000 < a 0,05, es decir, cuanto mejor sea la satisfaccion con el servicio,

mayor sera la decision de compra en los clientes.
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VIl. 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 decision 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
propésito de conservar a sus clientes, mediante su decision 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 decision de compra, y adquirir nuevos

clientes.

4. Se recomienda a la empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C.
establecer, mantener y mejorar la satisfaccion con su servicio para mantener

a sus clientes, mediante su decision de compra, y adquirir nuevos clientes.
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacion
. Definicién Definicién . : : . Escala de
Variables ) Dimensiones Indicadores/ltems e
conceptual operacional Medicion
X1: Propuesta | Promesa de valor | La propuesta de 1. Calidad de los e Estoylzatésgeclho Conc'ja Cta"dad Idet _'Osdpf?ductos de la empresa.
. . . .2. La calidad de los productos en la tienda la empresa es importante
de valor a proporcionar a | valor se dimensiona | productos - P P P
un cliente; razén | en: (a) calidad de 1.3. Estoy satisfecho con la relacién calidad-precio que obtengo de la
e empresa.
prmCIpaI por la los p.I’Od.l.JCtOS, (b) 1.4. Larelacion calidad-precio que obtengo de la empresa es
que un confiabilidad de los importante para mi.
prospecto-cliente productos y (C) 2. Confiabilidad de 2.1. Estoy satisfecho con la confiabilidad de los productos de la
; ; iz empresa.
0 C“ent_e SatIS.fa..CCIOI'\ con el los prOdUCtOS 2.2. La confiabilidad de los productos de la empresa es importante
potencial va a servicio. para mi.
comprarle auno 2.3. Estoy satisfecho con la garantia de devolucion de dinero de la
empresa.
en Iugar de 2.4. La garantia de devolucién de dinero de la empresa es importante
comprarle a la para mi.
competencia 3. Satisfaccion con 3.1. Estoy satisfecho con la experiencia del personal de servicio de la
- .. empresa. .
(Rodrlguez, el servicio 3.2. La experiencia del personal de servicio de la empresa es Ordlnal
202 1)_ importante para mi.
3.3. Estoy satisfecho con la rapida respuesta del personal de servicio
de la empresa.
3.4. La rapida respuesta del personal de servicio de la empresa es
importante para mi.
3.5. Los vendedores de la empresa son amables.
3.6. La amabilidad de los vendedores de la empresa es importante
para mi.
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 mi.
3.9. La empresa me entiende a mi y a mis necesidades.
3.10. La comprension de la empresa sobre mi y mis necesidades es
importante para mi.
3.11. En general, ¢cudl es su grado de satisfaccion con la empresa?
3.12. Es probable que proporcione referencias entusiastas para la
empresa.
Xo: Decision Etapas por las La decisidén de 1. Reconocimiento 1.1. Con frecuencia realiza sus compras para cubrir sus necesidades
. bésicas (alimentacion, salud, etc.) .
de compra que pasan los C(_)mpra_ sé de la necesidad 1.2. Con frecuencia realiza sus compras para cubrir sus necesidades Ordinal
compradores dimensiona en: (a) secundarias (satisfactores de necesidades secundarias)
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para determinar
la eleccion de los
productos y
servicios a
adquirir (Tjiptono,
2018).

reconocimiento de
la necesidad, (b)
busqueda antes de
la compra, (c)
evaluacion de
alternativas, (d)
decision de compra
y (e) _
comportamiento
posterior a la
compra.

2. Busqueda antes
de la compra

3. Evaluacién de
alternativas

4. Decision de
compra

5. Comportamiento
posterior a la
compra

2.1. Busco informacion de los bienes o servicios a adquirir por opinién
de familiares, amigos o conocidos

2.2. Busco informacion de los bienes o servicios a adquirir en la
publicidad, sitios web, redes sociales, exhibiciones

2.3. Me agencio de informacién 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 informacién después de examinar o utilizar el
bien o servicio a adquirir

3.1. Cuando compro, evalio de manera logica y racional

3.2. Cuando compro, tomo en consideracion el vinculo emocional con
la marca

3.3. Cuando compro, me dejo influenciar por mis emociones

4.1. Cuando compro, tomo en cuenta la opinién de una persona
importante para mi (un referente: lider de opinién o influencer)

4.2. Cambio de decision de compra de un bien o servicio por temas
econodmicos o disminucion 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 informacion de la variable 1. Propuesta de

valor

Encuesta de Propuesta de Valor

Marque con una X el recuadro que contenga su respuesta:

Indicadores/items 5 4 3 2 1
1. Estoy satisfecho con la calidad Ni de Totalmente
de los productos de la empresa. Totalmente De acuerdo ni En en
de acuerdo acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo
2. La calidad de los productos en la Ni de Totalmente
tienda de la empresa es importante | Totaimente De acuerdo ni En o
para mi. de acuerdo acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo
3. Estoy satisfecho con la relacién Ni de Totalmente
calidad-precio que obtengo de la | Totalmente De acuerdo ni En o
empresa. de acuerdo acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo
4. La relacion calidad-precio que Ni de Totalmente
obtengo de la empresa eS| Totalmente De acuerdo ni En e
importante para mi. de acuerdo | acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo
5. Estoy satisfecho con la Ni de Totalmente
confiabilidad de los productos de la | Totalmente De acuerdo ni En en
empresa. de acuerdo acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo
6. La confiabilidad de los productos Ni de Totalmente
de la empresa es importante para | Totalmente De acuerdo ni En en
mi. de acuerdo acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo
7. Estoy satisfecho con la garantia Ni de Totalmente
de devolucion de dinero de la | Totalmente De acuerdo ni En e
empresa. de acuerdo acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo
8. La garantia de devolucion de Ni de Totalmente
dinero de la empresa es importante | Totalmente De acuerdo ni En e
para mi. de acuerdo acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo
9. Estoy satisfecho con la Ni de
. . . Totalmente
experiencia del personal de | Totalmente De acuerdo ni En e
servicio de la empresa. de acuerdo | acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo
10. La experiencia del personal de Ni de
.. . Totalmente
servicio de la empresa es | Totalmente De acuerdo ni En en
|mportante para mi. de acuerdo acuerdo en desacuerdo desacuerdo
desacuerdo
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11. Estoy satisfecho con la rapida Ni de Totalmente
respuesta del personal de servicio | Totalmente De acuerdo ni En o
de la empresa. de acuerdo acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo
12. La rapida respuesta del Ni de Totalmente
personal de servicio de la empresa | Totalmente De acuerdo ni En e
es importante para mi. de acuerdo | acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo
13. Los vendedores de la empresa Ni de
. Totalmente
son amables. Totalmente De acuerdo ni En e
de acuerdo acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo
14. La amabilidad de |los Ni de
. Totalmente
vendedores de la empresa eS| Totamente De acuerdo ni En e
importante para mi. de acuerdo | acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo
15. La experiencia de los Ni de
. Totalmente
vendedores de la empresa es alta. | Totaimente De acuerdo ni En en
de acuerdo acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo
16. La experiencia del personal de Ni de Totalmente
ventas de la empresa eS| Totamente De acuerdo ni En o
importante para mi. de acuerdo acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo
17. La empresa me entiende amiy Ni de
. . . Totalmente
a mis necesidades. Totalmente De acuerdo ni En en
de acuerdo acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo
18. La comprension de la empresa Ni de
, . . . Totalmente
sobre mi y mis necesidades es | Totalmente De acuerdo ni En en
importante para mi. de acuerdo | acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo
19. En general, ¢cual es su grado Ni de
. ., . Totalmente
de satisfaccién con la empresa? Totalmente De acuerdo ni En e
de acuerdo acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo
20. Es probable que proporcione Ni de Totalmente
referencias entusiastas para la | Totalmente De acuerdo ni En e
empresa. de acuerdo acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo
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(b) Instrumento de recojo de informacién de la variable 2. Decision de

compra

Cuestionario de la Determinacion del Proceso de la Decisién de Compra

Marque con una X el recuadro que contenga su respuesta:

de precios de los competidores

items 5 4 3 2 1
1. Con frecuencia realizo mis _
compras para cubrir  mis | Towmente | . Ni de acuerdo En Totaimente
necesidades béasicas | de acuerdo € acuerdo nren desacuerdo en
. ., desacuerdo desacuerdo
(alimentacion, salud, etc.)
2. Con frecuencia realizo mis
compras para cubrir  mis Totalment Ni de acuerdo £ Totalmente
necesidades secundarias | '%*M™® | pe acuerdo ni en " en
. . de acuerdo desacuerdo
(satisfactores de necesidades desacuerdo desacuerdo
secundarias)
3. Busco informacion de los _
bienes o servicios a adquirir por | Totaimente Ni de acuerdo En Totalmente
.y .- . De acuerdo nien en
opinion de familiares, amigos 0 | de acuerdo desacuerdo
. desacuerdo desacuerdo
conocidos
4. Busco informacion de los _
bienes o servicios a adquiriren la | rowmente | ; Ni de acuerdo En Totalmente
publicidad, sitios Web, redes de acuerdo € acuerdo nen desacuerdo en
. e . desacuerdo desacuerdo
sociales, exhibiciones
5. Me agencio de informacion de
los bienes o servicios a adquirir Ni de acuerdo Totalmente
como comentarios en internet, ZOta'me”;e De acuerdo nien ; En . en
redes sociales sobre los bienes o | %€ acuerde desacuerdo | CCo oM | Jesacuerdo
servicios a adquirir
6. Tomo en cuenta la informacion Total Ni de acuerdo . Totalmente
después de examinar o utilizar el | MM | 5o acuerdo nien n en
. .. .. de acuerdo desacuerdo
bien o servicio a adquirir desacuerdo desacuerdo
7. Cuando compro, evalio de Ni de acuerdo Totalmente
;. . Totalmente . En
manera logica y racional De acuerdo nien en
de acuerdo desacuerdo
desacuerdo desacuerdo
8. Cuando compro, tomo en Totalment Ni de acuerdo £ Totalmente
consideracion el vinculo d° a mende De acuerdo ni en . " . en
emocional con la marca € acuerdo desacuerdo esacuerdo desacuerdo
9. Cuando compro, me dejo | Totaimente Ni de acuerdo
. R . . En . Totalmente
influenciar por mis emociones en ni en De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
10. Cuando compro, tomo en _
cuenta la opinion de una persona | Touamente | ; Ni de acuerdo En Totaimente
importante para mi (un referente: | deacuerdo | < o 00 i en desacuerdo en
. L, . desacuerdo desacuerdo
lider de opinién o influencer)
11. Cambio de decisién de
compra de un bien o servicio por | 14amente Ni de acuerdo En Totalmente
temas econdmicos o disminucion | 4e acuerdo | D€ 2CU€rdo nren desacuerdo en
desacuerdo desacuerdo
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12. Cuando me han vendido algo | Totaimente c Ni de acuerdo Totalment
con defectos, lo retengo sin decir en " ni en Deacuerdo | o omerte
desacuerdo de acuerdo

nada desacuerdo desacuerdo
13 Compro nuevamente en un Totalmente En Ni de acuerdo Totalmente
lugar donde tuve una mala en nien De acuerdo

. . desacuerdo de acuerdo
experiencia desacuerdo desacuerdo

64




Anexo 3. Validacién de instrumentos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

VALIDACION DE INSTRUMENTO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Nombres y Apellidos del experto: Dr. Jenry SALAZAR GARCES
1.2. Cargo e Institucién donde trabaja: Miembro de Jurado y Docente de Posgrado de la
Universidad Nacional de Educaciéon Enrique Guzman y Valle; experto validador de

instrumentos de recojo de informacion.

1.3. Instrumento evaluado: ENCUESTA DE PROPUESTA DE VALOR
1.4. Autor del Instrumento: QuestionPro

MUY
CRITERIOS INDICADORES DEFICIENTE | REGULAR BUENO BUENO EXCELENTE
0-20% 21-40% 41-60% 81-100%
61-80%
Claridad Esta .formulado con un X
lenguaje claro.
Objetividad Esta expresado en conductas %
observables.
" Responde al avance cientifico
Actualidad ; X
y tecnoldgico.
it Adecuado al alcance de la
Organizacion e . 5
ciencia y la tecnologia.
Sificisncia Corjprende Ifas aspectos de X
cantidad y calidad.
Adecuado para valorar
iisweicHabag aspecto‘sr del sistema de x
evaluacién y desarrollo de
capacidades cognoscitivas.
Basados en aspectos
Consistencia tedricos-cientificos de la X
tecnologia educativa.
Presenta coherencia entre los
Coherencia indices, indicadores y X
dimensiones.
. La investigacion responde al
Metodologia - : g X
prop¢sito del diagndstico.
TOTAL 100
1. OPINION SOBRE LA APLICABILIDAD
(X) El instrumento puede ser aplicado
( ) Elinstrumento debe mejorarse antes de su aplicacion
FECHA: 22 de octubre de 2022
NOMBRE: Ph. Dr. Jenry SALAZAR GARCES DNI N° 02794821
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

VALIDACION DE INSTRUMENTO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

|. DATOS GENERALES:

1.1. Nombres y Apellidos del experto: Dr. Jenry SALAZAR GARCES

1.2. Cargo e Institucién donde trabaja: Miembro de Jurado y Docente de Posgrado de la
Universidad Nacional de Educacién Enrique Guzman y Valle; experto validador de
instrumentos de recojo de informacién.

1.3. Instrumento evaluado: CUESTIONARIO DE LA DETERMINACION DEL PROCESO
DE LA DECISION DE COMPRA

1.4. Autor del Instrumento: Mg. Erika Janet Moreno Morillo

muy
DEFICIENTE | REGULAR BUENO EXCELENTE
CRITERIOS INDICADORES 0-20% 21-40% 41-60% :E_g;‘,/? 81-100%

; Esta formulado con un
laridad lenguaje claro. X

Esta expresado en conductas

Oheiviced observables. X
Actualidad RSSPOHt'ie. al avance cientifico =
y tecnoldgico.
P Adecuado al alcance de la
Organizacion -

ciencia y la tecnologia.

Comprende los aspectos de X

Suficlencia cantidad y calidad.

Adecuado para valorar
aspectos del sistema de
evaluacién y desarrollo de
capacidades cognoscitivas.

Intencionalidad

Basados en aspectos
Consistencia tedricos-cientificos de la X
tecnologia educativa.

Presenta coherencia entre los
Coherencia indices, indicadores y X
dimensiones.

La investigacion responde al

Metodologia | bronasita del diagnastico.

TOTAL 100

Il. OPINION SOBRE LA APLICABILIDAD
(X) El instrumento puede ser aplicado () El instrumento debe mejorarse antes de

su aplicacion

FECHA: 22 de octubre de 2022
NOMBRE: Ph. Dr. Jenry SALAZAR GARCES DNI N° 02794821



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

VALIDACION DE INSTRUMENTO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACICN

. DATOS GENERALES:

1.1. Nombres y Apellidos del experto: Dra. Martha Rocio GONZALES LOLI

1.2. Cargo e Institucién donde trabaja: Docente en Pre y Post grado en UNFV, UNMSM
y Univ. Norbert Wiener; Doctora en Derecho, Post Doctorado de Didactica en la
Investigacién Cientifica, con publicacién de Libros sobre Investigacion, Articulos
indexados y de Especialidad, con experiencia como Revisora, Asesora y Jurado de
Tesis de Postgrado.

1.3. Instrumento evaluado: ENCUESTA DE PROPUESTA DE VALOR

1.4. Autor del Instrumento: QuestionPro

MUy

DEFICIENTE | REGULAR BUENO EXCELENTE
CRITERIOS INDICADORES 0-20% 21-40% 41-60% BUENO 81-100%
61-80%
: Esta formulado con un
Claridad lenguaje claro. X
Objetividad Esta expresado en conductas X
observables.
. Responde al avance cientifico
Actualidad y tecnoldgico. X
Organizacién A_dacuado al a\canpe de la x
ciencia y la tecnalogia
L Comprende los aspectos de
Suficiencia cantidad y calidad. X
Adecuado para valorar
nsEaliaa aspectos del sistema de X

evaluacion y desarrollo de
capacidades cognascitivas.
Basados en aspectos
Consistencia tedricos-cientificos de |la X
tecnologia educativa.
Presenta coherencia entre los
Caherencia indices, indicadores Y X
dimensiones.

La investigacion responde al
proposito del diagndstico.
TOTAL 100

Il. OPINION SOBRE LA APLICABILIDAD

(X) El instrumento puede ser aplicado

Metodologia

( ) Elinstrumento debe mejorarse antes de su aplicacion

-l L 2D
58 _— il 2 o oy
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FECHA: 22 de octubre de 2022
NOMBRE: Martha Rocio Gonzales Loli
DNI N° 08196942

67



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

VALIDACION DE INSTRUMENTO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACICN

|. DATOS GENERALES:

1.1. Nombres y Apellidos del experto: Dra. Martha Rocio GONZALES LOLI

1.2. Cargo e Institucién donde trabaja: Docente en Pre y Post grado en UNFV, UNMSM
y Univ. Norbert Wiener; Doctora en Derecho, Post Doctorado de Didactica en la
Investigacién Cientifica, con publicacién de Libros sobre Investigacion, Articulos
indexados y de Especialidad, con experiencia como Revisora, Asesora y Jurado de
Tesis de Postgrado.

1.3. Instrumento evaluado: CUESTIONARIO DE LA DETERMINACION DEL PROCESO
DE LA DECISION DE COMPRA

1.4. Autor del Instrumento: Mg. Erika Janet Moreno Morillo

MUY
DEFICIENTE | REGULAR | BUENO EXCELENTE
CRITERIOS INDICADORES 0-20% 240% | 41s0% | prerO | s1-00%

Claridad Esta formulado con un x
lenguaje clara.

Esta expresado en conductas

Objetividad X
observables.
Actualidad Raspunc'jel al avance cientifico x
y tecnoldgico.
T Adecuado al alcance de la
Organizacion i , X
ciencia y la tecnologia.
Suficiencia Corr!prende Igs aspectos de x
cantidad y calidad.
Adecuada para valorar
Intencicnalicad aspectos del sistema de x

evaluacion y desarrollo de
capacidades cognoscitivas.

Basados en aspectos
Consistencia tedricos-cientificos de la X
tecnalogia educativa.

Presenta coherencia entre las
Coherencia indices, indicadores Y X
dimensiones.

La investigacion responde al

Metodalogia propdsito del diagndstico.

TOTAL 100

I. OPINION SOBRE LA APLICABILIDAD
(X) El instrumento puede ser aplicado

( ) Elinstrumento debe mejorarse antes de su aplicaciéon

= == o ";'“"_ ",',

FECHA: 22 de octubre de 2022
NOMBRE: Martha Rocio Gonzales Loli
DNI N° 08196942



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

VALIDACION DE INSTRUMENTO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

|. DATOS GENERALES:

1.1. Nombres y Apellidos del experto: Dr. Marcos Walter ACOSTA MONTEDORO
1.2. Cargo e Institucién donde trabaja: Docente de Posgrado y Pregrado de diversas
areas, carreras y universidades; Investigador Cientifico; Experto en redaccién de
documentos cientificos para diversas universidades; Experto en disefio, creacion y
adaptacion de instrumentos de recojo de informacién cientifica.

1.3. Instrumento evaluado: ENCUESTA DE PROPUESTA DE VALOR

1.4. Autor del Instrumento: QuestionPro

Muy

DEFICIENTE | REGULAR BUENO EXCELENTE
CRITERIGS) INDIGADORES 0-20% 21-40% 41-60% :.:"_5;‘,0 81-100%
%
: Esta formulado con un
Hlaridad lenguaje claro. X
i Esta expresado en conductas
Objetividad cbsarvablos: X
. Responde al avance cientifico
Actualidad y tecnolégico. X
Organizacién A_decgado al alcance de la X
ciencia y la tecnologia.
L Comprende los aspectos de
Auficisncia cantidad y calidad. %
Adecuado para valorar
Intencionalidad aspectos del sistema de X

evaluacién y desarrollo de
capacidades cognoscitivas.

Basados en aspectos
Consistencia tedricos-cientificos de la X
tecnologia educativa.

Presenta coherencia entre los
Coherencia indices, indicadores y X
dimensiones.

. La investigacion responde al
Metodologia | propesito del diagnéstico.

TOTAL 100

1. OPINION SOBRE LA APLICABILIDAD
(X) El instrumento puede ser aplicado

( ) Elinstrumento debe mejorarse antes de su aplicacion

e il

NOMBRE: Dr. Marcos Walter Acosta Montedoro
DNI N° 07008061 FECHA: 22 de octubre de 2022



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

VALIDACION DE INSTRUMENTO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

. DATOS GENERALES:

1.1. Nombres y Apellidos del experto: Dr. Marcos Walter Acosta Montedore
1.2. Cargo e Institucion donde trabaja: Docente de Posgrado y Pregrado de diversas
areas, carreras y universidades; Investigador Cientifico; Experto en redaccién de
documentos cientificos para diversas universidades; Experto en disefio, creaciéon y
adaptacién de instrumentos de recojo de informacién cientifica.
1.3. Instrumento evaluado: CUESTIONARIO DE LA DETERMINACION DEL PROCESO
DE LA DECISION DE COMPRA
1.4. Autor del Instrumento: Mg. Erika Janet Moreno Morillo

MUY
DEFICIENTE | REGULAR BUENO EXCELENTE
CRITERIOS INDICADORES 0-20% 21-40% 41-60% BUENO 81-100%
61-80%
Claridad Esta formulado con un X
lenguaje clara.
Objetividad Esta expresado en conductas X
observables.
Actualidad Responqe_ al avance cientifico x
y tecnolégico.
- Adecuado al alcance de la x
g ciencia y la tecnologia.
. Comprende los aspectos de
Blfeiantid cantidad y calidad. %
Adecuado para valorar
Intencionalidad ESpEdo.s del mistema e X
evaluacion y desarrollo de
capacidades cognascitivas.
Basadas en aspectas
Consistencia tedricos-cientificos de la X
tecnalogia educativa.
Presenta coherencia entre los
Caherencia indices, indicadores ¥ X
dimensiones.
. La investigacion responde al
Metodologia | onasito del diagnostico. X
TOTAL 100

Il. OPINION SOBRE LA APLICABILIDAD

(X) El instrumento puede ser aplicado

su aplicacién

,/7"'*""*’1—— ~A s
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NOMBRE: Dr. Marcos Walter Acosta Montedoro
DNI Ne 07008061

FECHA:

( ) Elinstrumento debe mejorarse antes de

22 de octubre de 2022




Anexo 4. Matriz de consistencia

La Propuesta de Valor y la Decision de Compra en los Clientes de la Empresa Distribuciones del Norte Oriente S.A.C.,

Chota 2022
Problemas Objetivos Hipotesis Variables
Problema general Objetivo general Hipétesis general X1: Propuesta de valor
¢Cual es la relacion de la Determinar la relacibn de la La propuestade valor se relaciona Dimensiones Indicadores/items

propuesta de valor con la decision
de compra, en los clientes de la
empresa Distribuciones del Norte
Oriente S.A.C., Chota 20227
Problemas especificos

1. ¢Cual es la relacién de la
calidad de los productos con la
decision de compra, en los
clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente
S.A.C., Chota 20227

2. ¢Cudl es la relacion de la
confiabilidad de los productos con
la decisibn de compra, en los
clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente
S.A.C., Chota 20227

3. ¢Cudl es la relacion de la
satisfaccion con el servicio con la
decisibn de compra, en los
clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente
S.A.C., Chota 20227

propuesta de valor con la decision
de compra, en los clientes de la
empresa Distribuciones del Norte
Oriente S.A.C., Chota 2022.
Objetivos especificos

1. Determinar la relacién de la
calidad de los productos con la
decision de compra, en los
clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente
S.A.C., Chota 2022.

2. Determinar la relacion de la
confiabilidad de los productos con
la decisibn de compra, en los
clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente
S.A.C., Chota 2022.

3. Determinar la relacion de la
satisfaccion con el servicio con la
decisibn de compra, en los
clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente
S.A.C., Chota 2022.

directamente con la decisiéon de
compra, en los clientes de la
empresa Distribuciones del Norte
Oriente S.A.C., Chota 2022.
Hipétesis especificas

1. La calidad de los productos se
relaciona directamente con la
decision de compra, en los
clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente
S.A.C., Chota 2022.

2. La confiabiidad de los
productos se relaciona
directamente con la decision de
compra, en los clientes de la
empresa Distribuciones del Norte
Oriente S.A.C., Chota 2022.

3. La satisfaccion con el servicio
se relaciona directamente con la
decisibon de compra, en los
clientes de la empresa
Distribuciones del Norte Oriente
S.A.C., Chota 2022.

servicio

1. Calidad de Ilos i
temsla4d

productos

2. Confiabilidad de los .
tems5a8

productos

3. Satisfaccion con el items 9 a 20

X,: Decision de compra

Dimensiones

Indicadores/items

1. Reconocimiento de

posterior a la compra

_ ftemsla?2
la necesidad
2. Busqueda antes de ftems3a6
la compra
3. Evaluacion de i

\ ltems7a9
alternativas
4. Decision de compra items 10 a 11
5. Comportamiento ftems 12 a 13
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Método y disefio

Poblacion y muestra

Instrumentos y

Tratamiento estadistico

técnicas

Método: Poblacién Técnicas El tratamiento estadistico de los datos se realizara con
Hipotético-deductivo  La poblacion de esta investigacion la Se medira la la ayuda de los softwares Ms-Excel y SPSS, tanto para

constituye los 384 clientes de la variable la tabulacion de los datos como para hallar el indice
Disefio: El disefio de empresa Distribuciones del Norte dependiente usando de confiabilidad, segun el coeficiente Alfa de
investigacion es no Oriente S.A.C.; de Ilos cuales, la técnica de la Cronbach, debido a que son items politbmicos. Se
experimental mediante un muestreo censal, se encuesta. usard la prueba de Kolmogorov-Smirnov, por
transeccional obtuvo como muestra todos ellos como corresponder a muestra superior de 50, para
correlacional. participantes. Instrumentos determinar si se usardn pruebas paramétricas 0 no

Muestra
Se seleccionara  una muestra
probabilistca al azar de 77

participantes.

Escalas Likert.

paramétricas para comprobar las hipoétesis

correspondientes.
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Porcentaje

Anexo 5. Descriptivos

Resultados de la encuesta

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

100

30

G0

40

209

10,39

T I
De acuerdo Tatalmente de acuerdo

1. Estoy satisfecho con la calidad de los productos de la empresa.
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2. La calidad de los productos en latienda de la empresa es importante para mi.

Porcentaje

100

807

40

| [5.195] |
I

De acuerdo

T
Totalmente de acuerdo

2. La calidad de los productos en la tienda de la empresa es importante para

mi.
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3. Estoy satisfecho con larelacion calidad-precio que obtengo de la empresa.

50

G0
2
B
=
Q
2 a0
s

20

20,78
| I5,1 EISl ‘
0 T T T
En desacuerdo Mi cle acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

3. Estoy satisfecho con la relacion calidad-precio que obtengo de la empresa.
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4. Larelacién calidad-precio que obtengo de la empresa es importante para mi.

0=
2
I
E 40
Q
2
o G523
o

20

5,195
0 T T T
Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmerte de acuerdo

4. Larelacion calidad-precio que obtengo de la empresa es importante para
mi.
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Porcentaje

5. Estoy satisfecho con la confiabilidad de los productos de la empresa.

100

807

G0

209

Totalmente de acuerdo

5. Estoy satisfecho con la confiabilidad de los productos de la empresa.
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Porcentaje

6. La confiabilidad de los productos de la empresa es importante para mi.

100

807

G0

209

Totalmente de acuerdo

6. La confiabilidad de los productos de la empresa es importante para mi.
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Porcentaje

7. Estoy satisfecho con la garantia de devolucién de dinero de la empresa.

1007

50

G0=

404

209

B,494

T I
De acuerdo Tatalmente de acuerdo

7. Estoy satisfecho con la garantia de devolucién de dinero de la empresa.
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8. La garantia de devoluciéon de dinero de la empresa es importante para mi.

Porcentaje

100

807

40

54 42
15,58
T T
De acuerdo Totalmente de acuerdo

8. La garantia de devolucion de dinero de la empresa es importante para mi.
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9. Estoy satisfecho con la experiencia del personal de servicio de la empresa.

Porcentaje

50
G0
407 77 a2
20
10,39 11,69
[u] T T I
Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmerte de acuerdo

9. Estoy satisfecho con la experiencia del personal de servicio de la empresa.
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10. La experiencia del personal de servicio de la empresa es importante para mi.

100

807

Porcentaje

40 :

16,35

[u] T T
De acuerdo Totalmente de acuerdo

10. La experiencia del personal de servicio de la empresa es importante
para mi.
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Porcentaje

11. Estoy satisfecho con la rapida respuesta del personal de servicio de la

empresa.
50
G50
40
20
20,78
| I5,1 95| ‘
0 T T T
En desacuerdo Mi cle acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

11. Estoy satisfecho con la rapida respuesta del personal de servicio de la
empresa.
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12. Larapida respuesta del personal de servicio de la empresa es importante

para mi.

50

G50
2
B
=
@
2 407 7702
o
o

20

22,08
[u] T T
De acuerdo Totalmerte de acuerdo

12. La rapida respuesta del personal de servicio de |la empresa es importante
para mi.
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Porcentaje

13. Los vendedores de la empresa son amables.

80
60—
407 7792
20
16,88
| |5,1 EISl ‘
0 T T T
Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Tatalmente de acuerdo

13. Los vendedores de la empresa son amables.
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Porcentaje

14. La amabilidad de los vendedores de |la empresa es importante para mi.

100

807

G0

209

Totalmente de acuerdo

14. La amabilidad de los vendedores de la empresa es importante para mi.
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Porcentaje

15. La experiencia de los vendedores de la empresa es alta.

1004
80—
B0=
89,61
40
204
10,39
0] T 1
Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

15. La experiencia de los vendedores de la empresa es alta.
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16. La experiencia del personal de ventas de |la empresa es importante para mi.

Porcentaje

100

807

40

54 42
15,58
T T
De acuerdo Totalmente de acuerdo

16. La experiencia del personal de ventas de la empresa es importante para
mi.
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Porcentaje

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

G0
40—
65,23
20
27 27
5,404
0 T T T
Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Tatalmente de acuerdo

17. La empresa me entiende a mi y a mis necesidades.
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18. La comprension de la empresa sobre mi y mis necesidades es importante

Porcentaje

para mi.
G0=
40
61,04
20
33,77
5,193
[u] T T I
Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmerte de acuerdo

18. La comprension de |la empresa sobre mi y mis necesidades es importante
para mi.



Porcentaje

19. En general, ;cual es su grado de satisfaccion con la empresa?

B0-
B0=
207
10,39
5,195 5,195
0 T T T T
En desacuerdo Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

19. En general, ;cual es su grado de satisfaccioén con la empresa?
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Porcentaje

20. Es probable que proporcione referencias entusiastas para la empresa.

1007

50

G0=

404

209

16,33

T I
Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

20. Es probable que proporcione referencias entusiastas para la empresa.
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1. Con frecuencia realizo mis compras para cubrir mis necesidades basicas
(alimentacion, salud, etc.)

1005

80

G0

Porcentaje

207

10,39

[u] T T
De acuerdo Totalmente de acuerdo

1. Con frecuencia realizo mis compras para cubrir mis necesidades basicas
(alimentacién, salud, etc.)



2. Con frecuencia realizo mis compras para cubrir mis necesidades secundarias

Porcentaje

(satisfactores de necesidades secundarias)

1005

80

G0

207

5,494 |

T T
De acuerdo Totalmente de acuerdo

2. Con frecuencia realizo mis compras para cubrir mis necesidades
secundarias (satisfactores de necesidades secundarias)
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Porcentaje

3. Busco informacién de los bienes o servicios a adquirir por opinién de
familiares, amigos o conocidos

1005

80

G0

207

[ el | aw I
I

T T
Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totaimente de acuerdo

3. Busco informacion de los bienes o servicios a adquirir por opinion de
familiares, amigos o conocidos



4. Busco informacioén de los bienes o servicios a adquirir en la publicidad, sitios
web, redes sociales, exhibiciones

40

30+
2
B
=
{
E 20
a 36,36

2597
2208
109
15,58
0 T T T T
Totalmerte en En desacuerdo Mi cle acuerdo nien De acuerdo
desacuerdo desacuerdo

4. Busco informacion de los bienes o servicios a adquirir en la publicidad,
sitios web, redes sociales, exhibiciones
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5. Me agencio de informacidén de los bienes o servicios a adquirir como
comentarios en internet, redes sociales sobre los bienes o servicios a adquirir

40

30+
2
B
=
a' o
E 20

36,36
a !
22,08
104
15,58
0 T T T T
Totalmente en En desacuerdo Mi de acuerdo nien De acuerdo
desacuerdo desacuerdo

5. Me agencio de informacion de los bienes o servicios a adquirir como
comentarios en internet, redes sociales sobre los bienes o servicios a

adquirir
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Porcentaje

6. Tomo en cuenta la informacién después de examinar o utilizar el bien o

servicio a adquirir

100=

B0

G0

40— 54 42

20

15,58
0 T T
De acuerdo Totalmente de acuerdo

6. Tomo en cuenta la informacion después de examinar o utilizar el bien o
servicio a adquirir
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Porcentaje

7. Cuando compro, evaluo de manera légica y racional

1007

50

209

| .125] |
T

I
De acuerdo Tatalmente de acuerdo

7. Cuando compro, evaluo de manera légica y racional
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8. Cuando compro, tomo en consideracién el vinculo emocional con la marca

Porcentaje

G0

40

30

20

6,494

T T
En desacuerdo Mi e acuerdo ni en
desacuerdo

T
De acuerdo

T
Totalmerte de acuerdo

8. Cuando compro, tomo en consideracion el vinculo emocional con la marca

100



Porcentaje

9. Cuando compro, me dejo influenciar por mis emociones

S0
40
307
48,05
204
35,08
10
10,39
6 404
0 T T T T
En desacuerdo Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo

desacuerdo

9. Cuando compro, me dejo influenciar por mis emociones
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10. Cuando compro, tomo en cuenta la opinién de una persona importante para
mi (un referente: lider de opinién o influencer)

40

30+
2
B
=
{
o2 38,96
o
o

27,27
104 20,78
12,99
0 T T T T
Totalmerte en En desacuerdo Mi cle acuerdo nien De acuerdo
desacuerdo desacuerdo

10. Cuando compro, tomo en cuenta la opinion de una persona importante
para mi (un referente: lider de opinién o influencer)

102



11. Cambio de decisiéon de compra de un bien o servicio por temas econémicos o
disminuciéon de precios de los competidores

1005

80

G0

Porcentaje

207

| [ 195] | | [5.195] |
En dessla::uerdo De acluerdo Totalmerte Ide acuerdo

11. Cambio de decision de compra de un bien o servicio por temas
ecohoémicos o disminucién de precios de los competidores
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Porcentaje

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

100

30

G0

40

209

04 42
15,58
T I
En desacuerdo Totalmerte en desacuerdo

12. Cuando me han vendido algo con defectos, lo retengo sin decir nada
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Porcentaje

13

. Compro nuevamente en un lugar donde tuve una mala experiencia

100

30

209

04 42
15,58
T I
En desacuerdo Totalmerte en desacuerdo

13. Compro nuevamente en un lugar donde tuve una mala experiencia
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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 mi.

3. Estoy satisfecho con la relacion calidad-precio que obtengo de la empresa.

4. La relacion calidad-precio que obtengo de la empresa es importante para mi.

5. Estoy satisfecho con la confiabilidad de los productos de la empresa.

6. La confiabilidad de los productos de la empresa es importante para mi.

7. Estoy satisfecho con la garantia de devolucion de dinero de la empresa.

8. La garantia de devolucién de dinero de la empresa es importante para mi.

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 mi.

11. Estoy satisfecho con la rapida respuesta del personal de servicio de la empresa.
12. La rapida respuesta del personal de servicio de la empresa es importante para mi.
13. Los vendedores de la empresa son amables.

14. La amabilidad de los vendedores de la empresa es importante para mi.

15. La experiencia de los vendedores de la empresa es alta.

16. La experiencia del personal de ventas de la empresa es importante para mi.

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

18. La comprension de la empresa sobre mi y mis necesidades es importante para mi.
19. En general, ¢cual es su grado de satisfaccion con la empresa?

20. Es probable que proporcione referencias entusiastas para la empresa.

1. Con frecuencia realizo mis compras para cubrir mis necesidades bésicas
(alimentacion, salud, etc.)

2. Con frecuencia realizo mis compras para cubrir mis necesidades secundarias
(satisfactores de necesidades secundarias)

3. Busco informacién de los bienes o servicios a adquirir por opinion de familiares,
amigos o conocidos

4. Busco informacion de los bienes o servicios a adquirir en la publicidad, sitios web,
redes sociales, exhibiciones

5. Me agencio de informacion 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 informacion después de examinar o utilizar el bien o servicio a
adquirir

7. Cuando compro, evallio de manera légica y racional

8. Cuando compro, tomo en consideracion el vinculo emocional con la marca

9. Cuando compro, me dejo influenciar por mis emociones

10. Cuando compro, tomo en cuenta la opinion de una persona importante para mi (un
referente: lider de opinidn o influencer)

11. Cambio de decisién de compra de un bien o servicio por temas econémicos o
disminucion 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

Decision de compra

1. Calidad de los productos

2. Confiabilidad de los productos

3. Satisfaccion con el servicio
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Anexo 7. Carta de solicitud a la empresa

Universidad
César Vallejo

“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL”

Chiclayo, 24 de octubre del 2022

Sefior(a)

JORGE CHAVARRY BUSTAMANTE
SUPERVISOR

DISTRIBUCIONES DEL NORTE ORIENTE S.A.C.
JR. EZEQUIEL MONTOYA # 848 CHOTA

Asunto: Autorizar para la ejecucion del Proyecto de Investigacion de Administracion
De mi mayor consideracion:

Es muy grato dirigirme a usted, para saludarlo muy cordialmente en nombre de
la Universidad Cesar Vallejo Filial Chiclayo y en el mio propio, desearle la continuidad y
éxitos en la gestién que viene desempefiando.

A su vez, la presente tiene como objetivo solicitar su autorizacién, a fin de que
el(la) Bach. EDWAR IRIGOIN VASQUEZ, con DNI 45149959, del Programa de
Titulacién para universidades no licenciadas, Taller de Elaboracion de Tesis de la
Escuela Académica Profesional de Administracién, pueda ejecutar su investigacion
titulada: "LA PROPUESTA DE VALOR Y LA DECISION DE COMPRA EN LOS
CLIENTES DE LA EMPRESA DISTRIBUCIONES DEL NORTE ORIENTE S.A.C.,
CHOTA 2022", en la institucion que pertenece a su digna Direccion; agradeceré se le
brinden las facilidades correspondientes.

Sin otro particular, me despido de Usted, no sin antes expresar los sentimientos
de mi especial consideracién personal.

Atentamente,

S
'-\‘; ’:__;i \_:-

Dra. Yvette Cecilia Plasencia Marifios
Coordinadora Nacional Titulacion
PE Administracion

cc: Archivo PTUN.
www.ucv.edu.pe




Anexo 8. Documento de autorizacion

“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL"
Chota, 11 de Noviembre 2022

Sefiores:
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
ASUNTO: AUTORIZACION PARA REALIZAR TRABAJO DE INVESTIGACION - TESIS
REFERENCIA: Soiicitud, de fecha 24 de octubre del 2022,

Presente:

Tengo el agrado de dingrme a Ud., con la finalidad de informarles que la empresa
DISTRIBUCIONES DEL NORTE ORIENTE S.A.C autoriza al Sr. Bach. EDWAR IRIGQIN
VASQUEZ. dentificado con DNI N° 45149959, del Taller de elaboracion de Tesis de la Escuela
Académica Profesional de Administracién, para que pueda sjecutar su investigacion titulada
“LA PROPUESTA DE VALOR Y LA DECISION DE COMPRA EN LOS CLIENTES DE LA
EMPRESA DISTRIBUCIONES DEL NORTE ORIENTE S.A.C., CHOTA 2022", de acuerdo al
siguiente detalle:

v Aplicar cuestionario para |2 recoleccién da informacion.
¥ Permiso para acceder a los clientes a fin de tomar la muestra.

Agradeciendo la atencion prestada, quedames a sus ordenes para cualquier duda, aclaracién o

comentano que pudiese surgir de |a informacon aqui prestada.
Sin olro particular, hago propicia la ocasion para expresarle los sentimientos de mi especial

consideracion y estima personal.

Atentaments;
/7 ‘ /) / /’%/B TS
YVt e
JORGE CHABARRY BUSTAMANTE - SUPERVISOR

Distribuciones del Norte Oriente S.A.C Jr. Ezequiel Montoyva N“848
Chota - Chota — Cajamarca T 076317028 RUC 20538995879

Email- gisncriesac@gmail com
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Anexo 9. Evidencias fotograficas
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, INFANTE TAKEY HENRY ERNESTO, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - CHICLAYO, asesor de Tesis titulada: "La Propuesta de Valor y
la Decision 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
investigacion tiene un indice 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 omision tanto de los documentos como de informacion 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 Firmado electrénicamente
DNI: 07926119 por: HINFANTE el 27-01-
ORCID: 0000-0003-4798-3991 2023 19:09:33

Caddigo documento Trilce: TRI - 0529140

oo INVESTIGA
.m.' ucv




