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Resumen 

El objetivo de la investigación fue determinar la relación entre el valor percibido y la decisión de 

compra en los estudiantes del centro de formación técnica de la ciudad de Chiclayo al 2023. Para 

concretarlo, se realizó una investigación cuantitativa, no experimental, descriptiva correlacional. 

La muestra determinada con la fórmula para poblaciones finitas quedó conformada por 221 

estudiantes que reunieron los criterios de inclusión. La técnica usada fue la encuesta, 

aplicándose un cuestionario válido y confiable. Los resultados muestran que el 51,1% de los 

estudiantes, están de acuerdo tanto con el valor percibido como con la decisión de compra, 

mientras que solo el 4,5% muestran desacuerdo. Se obtuvo como resultado que hay una relación 

significativa entre el valor percibido y la decisión de compra, con un coeficiente de correlación 

de Spearman de 0,743, ello indica que, si el valor brindado, la decisión de compra será aún 

mayor. Asimismo, se presenta un p valor de 0.000 el cual es < 0.05, por lo que se acepta la 

hipótesis. Identificándose que hay relación significativa entre las dimensiones: valor de la 

calidad, valor emocional, valor de precio y valor social con la decisión de compra de los 

estudiantes. Se concluye que existe relación significativa entre el valor percibido y la decisión de 

compra en los estudiantes de formación técnica de la ciudad de Chiclayo en el 2023. 

Palabras clave: decisión de compra, valor percibido, valor calidad, valor precio, valor emocional, 

valor social  
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Abstract 

The objective of the research was to determine the relationship between the perceived value 

and the purchase decision in the students of the technical training center of the city of Chiclayo 

in 2023. To specify this, a quantitative, non-experimental, descriptive correlational research was 

carried out. The sample determined with the formula for finite populations was made up of 221 

students who met the inclusion criteria. The technique used was the survey, applying a valid and 

reliable questionnaire. The results show that 51.1% of the students agree with both the 

perceived value and the purchase decision, while only 4.5% show disagreement. The result was 

that there is a significant relationship between the perceived value and the purchase decision, 

with a Spearman correlation coefficient of 0.743, which indicates that, if the value provided, the 

purchase decision will be even greater. Likewise, a p value of 0.000 is presented, which is < 0.05, 

so the hypothesis is accepted. Identifying that there is a significant relationship between the 

dimensions: quality value, emotional value, price value and social value with the students' 

purchase decision. It is concluded that there is a significant relationship between perceived 

value and the purchase decision in technical training students in the city of Chiclayo in 2023. 

 

Keywords: purchase decision, perceived value, quality value, price value, emotional value, social 

value  
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I. INTRODUCCIÓN  

I.1. Realidad problemática  

Cada vez más personas están convencidas de que el estudio es una de las mejores vías hacia el 

éxito. A medida que aumenta la demanda de desarrollo profesional, también crece la oferta de 

diversas instituciones educativas que atienden a todos los segmentos y niveles económicos; pero 

es crucial, para mantener su presencia en el ámbito educativo, considerar el valor percibido por el 

cliente respecto a los servicios que ofrece la institución educativa. 

El valor percibido se refiere a la percepción de los beneficios netos obtenidos en relación con los 

costos incurridos para alcanzarlos (Chen y Dubinsky, 2003). En términos generales, el consumidor 

valora el producto según el significado que le otorga. Las decisiones de compra están definidas por 

las preferencias individuales, y la relación con las marcas se fundamenta en el valor que se les 

atribuye. En este proceso, las emociones desempeñan un rol esencial; por lo tanto, si el precio de 

un producto causa molestia al consumidor y no genera satisfacción, es probable que la estrategia 

de precios se vea afectada negativamente. 

El valor percibido es el juicio que realiza el cliente acerca de los beneficios y sacrificios percibidos, 

que conlleva a una evaluación global (Martín et al 2004). Zeithaml (2000) establece como uno de 

sus principales elementos los conceptos de calidad, precio y valor desde la perspectiva del cliente. 

En este sentido, la autora lo define como el juicio global que realiza el usuario sobre la utilidad de 

un producto, basándose en las percepciones tanto de lo que obtiene como de lo que debe sacrificar 

para obtenerlo. Este concepto es profundamente subjetivo e integra tanto beneficio como costos, 

a ello Kotler y Armstrong (2013), agrega la comparación con las ofertas de la competencia.  

Para medir el valor percibido Sweeney y Soutar (2001) desarrollaron una escala denominada 

PERVAL, que propone evaluar esta variable en el punto de venta a través de tres dimensiones: valor 

emocional, valor social y valor funcional.  

En su investigación, Gonzales y Gil (2007) mencionan que Zeithaml (1988) ha proporcionado la 

definición más ampliamente reconocida a nivel mundial del valor percibido al plantear que es la 

evaluación global que realiza el usuario sobre la utilidad de un producto, en función de lo recibe y 

lo que entrega. Este último autor distingue diferentes formas de valor dependiendo del momento 

en que es evaluado (al momento de la compra o al momento de usarlo). Cualquiera sea el 

momento, el valor percibido está asociado con la decisión de compra, y la posibilidad del cliente 

para financiarlo.  

Según Kotler y Keller (2016), en la fase de evaluación, el consumidor selecciona su preferencia entre 

varias marcas y desarrolla la intención de compra. Esto implica que las personas deben decidir entre 

varias opciones, permitiendo así una evaluación para hacer la mejor elección posible. Schiffman y 

Kanuk (2009) explican que la decisión de compra implica elegir entre dos alternativas, lo que 

significa que cuando se toma una decisión de compra, se elige una opción entre varias posibles. 

Este proceso de decisión de compra define cómo se lleva a cabo la toma de decisiones. 



  
EL VALOR PERCIBIDO Y LA DECISIÓN DE COMPRA EN LOS ESTUDIANTES 

DE UN CENTRO DE FORMACIÓN TÉCNICA DE LA CIUDAD DE CHICLAYO AL 2023 

 

2 A p e l l i d o ,  N o m b r e  d e l  A u t o r  

 

Los clientes a menudo buscan señales relevantes para inferir la posible calidad de un producto y así 

reducir sus riesgos percibidos (Kirmani y Rao, 2000). Estas señales son cruciales para ayudar a los 

consumidores a tomar decisiones más informadas. 

Todo este proceso, también se da en el momento de elegir la institución educativa que permita 

concretar una meta. Específicamente en la educación y formación técnica y profesional (EFTP) que 

desempeña un papel crucial en la equidad, productividad y sostenibilidad de las naciones; 

contribuyendo a garantizar igualdad de acceso a la educación, empleo, emprendimiento y trabajo 

digno; el cliente, espera que estas instituciones desarrollarán habilidades orientadas a ocupaciones 

o campos específicos. Según el “Artículo 40 de la Ley General de Educación N° 28044” del año 2003, 

la educación técnico-productiva se centra en el desarrollo de habilidades para el trabajo y los 

negocios, mejorando el rendimiento laboral, la empleabilidad y el desarrollo personal de las 

personas.  

En Perú, las instituciones de Educación Técnico-Productiva ofrecen servicios en los Ciclos Básico y 

Medio, previa autorización de la “Dirección Regional de Educación” y con el aval favorable de las 

“UGEL” de su jurisdicción. Considerando la variedad de opciones disponibles y con el objetivo de 

alcanzar a los segmentos económicos más bajos como parte de una política inclusiva, se han 

establecido los Centros de Educación Técnico Productiva. Estas instituciones ofrecen formación 

técnica intermedia entre la educación básica y la universitaria, para que los graduados muestren 

competencias para integrarse rápidamente en actividades productivas. Esto se logra combinando 

teoría y práctica para cumplir con las competencias requeridas por los sectores industriales.  

La educación técnico-productiva tiene como objetivo principal facilitar la inserción y reinserción en 

el mercado laboral, priorizando especialmente a la población de recursos limitados, especialmente 

en áreas rurales. Esta modalidad educativa se fundamenta en el enfoque de competencias 

laborales, considerando aspectos culturales, productivos y emocionales adaptados al contexto 

donde se desarrollan. Por lo tanto, es crucial entender el valor percibido por los clientes al adquirir 

estos servicios educativos, ya que más allá de la elección de una formación técnica avanzada, 

existen motivaciones adicionales que merecen ser exploradas e investigadas (Canales y Sabelino, 

2008).  

Es esencial determinar si el aumento en las ventas de servicios educativos está influenciado por la 

percepción de valor que tienen los estudiantes, así como entender el impacto que tiene la 

reputación de los centros educativos que eligen para su formación técnica. Dado el amplio abanico 

de opciones educativas disponibles, es fundamental conocer a fondo a los consumidores para 

identificar oportunidades que puedan influir significativamente en su elección de la institución 

educativa. Sin comprender esta relación, las estrategias de marketing podrían carecer del enfoque 

adecuado para motivar verdaderamente a los estudiantes. 

Cuando un estudiante elige una institución para continuar sus estudios superiores, busca el servicio 

educativo, con la esperanza de tener un futuro mejor. Lo que realmente se está adquiriendo de 

esta institución, desde la perspectiva del demandante potencial, es un futuro definido. Para captar 

el interés del mercado objetivo, es esencial comunicar claramente los objetivos, programas y 

actividades de la institución educativa. Por lo tanto, la comunicación juega un papel fundamental 

para que el servicio académico sea amigable, aceptable y deseable para los estudiantes. Es 
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responsabilidad de la institución hacer tangible la promesa de un futuro mejor, como señalan 

Mazaira y García (2002), citado por Sahagún Guardiola (2011).  

La percepción del valor por parte de los clientes varía considerablemente según las distintas 

categorías de productos y se fundamenta en una creciente variedad de características. Por lo tanto, 

resulta complicado analizar el valor percibido sin profundizar en las características específicas que 

lo definen dentro de una categoría particular de productos. En este estudio, nos enfocamos 

específicamente en el servicio brindado por un centro de formación técnica y cómo esta percepción 

influye en su decisión de compra, es decir, en la decisión de estudiar en esa institución. 

En base a lo expuesto se genera la interrogante: ¿Cuál es la relación entre el valor percibido y la 

decisión de compra en los estudiantes de una institución de formación técnica productiva de 

Chiclayo al 2023? 

I.2. Pregunta de investigación 

I.2.1. Pregunta general 

           ¿Cuál es la relación entre el valor percibido y la decisión de compra en los estudiantes de una 

institución de formación técnica productiva de Chiclayo en el 2023? 

I.2.2. Preguntas específicas  

• ¿Cuál es la relación entre la percepción del valor de la calidad y la decisión de compra 

en los estudiantes de una institución de formación técnica profesional de Chiclayo en 

el 2023? 

• ¿Cuál es la relación entre la percepción del valor emocional y la decisión de compra en 

los estudiantes de una institución de formación técnica profesional de Chiclayo en el 

2023? 

• ¿Cuál es la relación entre la percepción del valor del precio y la decisión de compra en 

los estudiantes de una institución de formación técnica profesional de Chiclayo en el 

2023? 

• ¿Cuál es la relación entre el valor social percibido y la decisión de compra en los 

estudiantes de una institución de formación técnica profesional de Chiclayo en el 

2023? 

I.3. Objetivos de la investigación 

I.3.1. Objetivo general 

Determinar la relación entre el valor percibido y la decisión de compra en los estudiantes 

de una institución de formación técnica profesional de Chiclayo en el 2023 

1.3.2. Objetivos específicos  

• Identificar si el valor percibido de la calidad está relacionado con la decisión de 

compra en los estudiantes de una institución de formación técnica profesional de 

Chiclayo en el 2023 
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• Determinar si la percepción del valor emocional está relacionada con la decisión de 

compra en los estudiantes de una institución de formación técnica profesional de 

Chiclayo en el 2023 

• Establecer si el valor percibido del precio está relacionado con la decisión de 

compra en los estudiantes de una institución de formación técnica profesional de 

Chiclayo en el 2023 

• Identificar si el valor social percibido está relacionado con la decisión de compra en 

los estudiantes de una institución de formación técnica profesional de Chiclayo en 

el 2023 

I.4. Justificación de la investigación 

Desde el punto de vista teórico, práctico y metodológico se justifica este estudio: 

Desde un punto de vista teórico, el estudio proporcionará una comprensión más 

profunda de las diversas dimensiones del valor percibido, utilizando teorías explicativas 

de distintos autores que aborden estos conceptos. Este conocimiento podrá ser 

integrado por los profesionales del sector educativo para mejorar la calidad de los 

servicios ofrecidos. 

En términos prácticos, la investigación es relevante porque sus resultados permitirán 

entender los aspectos del valor percibido que influyen en la toma de decisiones de los 

estudiantes y en la implementación de estrategias efectivas para alcanzar objetivos 

comerciales en los centros educativos técnicos de la ciudad de Chiclayo. Esto incluirá la 

adaptación de mensajes adecuados dirigidos a cada tipo de consumidor según sus 

características individuales, mejorando así la eficacia de las estrategias de marketing y 

comunicación. 

Desde una perspectiva metodológica, el cuestionario aplicado proporcionará la base 

para investigaciones adicionales que puedan explorar otras variables importantes 

susceptibles de mejora dentro del sistema educativo de los centros educativos técnicos. 

Esta metodología permitirá un análisis riguroso y replicable, facilitando estudios futuros 

en contextos similares. 

I.5. Alcance de la investigación  

Esta investigación se centra en un estudio correlacional cuyo objetivo es identificar la 

relación entre la variable del valor percibido y la decisión de compra. Esto permitirá 

determinar la fuerza de esta relación o descartarla por completo. 

El foco de estudio será los estudiantes de un centro de formación técnica ubicado en la 

ciudad de Chiclayo. De esta manera, se podrá comprender cómo estos estudiantes 

perciben el valor de los servicios ofrecidos y cómo esta percepción influye en su decisión 

de compra. Los datos para este estudio se recogen durante el año 2023. Es importante 

destacar que los participantes residen en la ciudad de Chiclayo, lo que proporciona un 

contexto geográfico específico para el análisis. Es decir, estos detalles proporcionan un 

marco claro para comprender la verdadera magnitud de esta investigación. 
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II. MARCO TEÓRICO 

II.1. Antecedentes 

II.1.1. Antecedentes internacionales 

Peña García, N. (2014) en Colombia identificó la relación entre la intención de compra, 

la confianza y el valor percibido del consumidor en el entorno online. A través de 

pruebas estadísticas adecuadas se exploraron las interacciones entre la confianza y el 

valor percibido como variables predictoras de la intención de compra en línea, indicando 

una relación directa y un efecto indirecto del valor percibido a través de la confianza. 

Por otro lado, Sahagún Guardiola (2011) en México determinaron la asociación entre 

valor percibido y precio asignado. Se aplicó regresión lineal múltiple para evaluar la 

satisfacción de los estudiantes con los servicios que brindan las instituciones de 

educación superior. Primero se identificaron cuatro escenarios para examinar la relación 

precio-valor y se analizó cómo variaba en cada escenario. Luego se midió las variables 

que influían en la satisfacción del estudiante con el servicio educativo recibido. Se 

concluyó que cuando es contrapuesta la relación entre precio y valor percibido, la 

correlación entre ambas es más pronunciada. Además, se encontró una fuerte 

correlación entre precios elevados y la percepción de un alto valor en los servicios 

educativos.  

Gallegos Paniagua D (2016) estableció la relación entre el comportamiento del 

consumidor y las bases mercadológicas del comportamiento, junto con el valor 

percibido. Utilizó las Leyes de Gossen como base teórica para una investigación 

hipotético-deductiva, donde se integró conceptos clave como la conducta del 

consumidor, el valor percibido por el cliente y el comportamiento del consumidor, 

provenientes de disciplinas distintas como la Economía y la Mercadotecnia. El estudio 

logró relacionar estos conceptos para explicar cómo se toman las decisiones de compra 

basadas en el valor creado para el cliente. Se concluyó que comprender el 

comportamiento del consumidor es fundamental y que las Leyes de Gossen son 

herramientas esenciales para comprender estas variables. 

Por otro lado, Gallarza, M. et al. (2020) identificaron los consensos y controversias en 

torno al concepto y la medición del valor. Realizaron un estudio teórico y empírico que 

comparó diferentes estructuras de relaciones entre el valor y conceptos relacionados. 

Desarrollaron un cuestionario que exploraba múltiples dimensiones del valor y lo 

aplicaron en experiencias de alojamiento de ocio con 340 huéspedes encuestados 

personalmente en 42 hoteles. La muestra fue homogénea en términos de género y edad. 

Los resultados indicaron que no se pudo concluir definitivamente qué variable —

satisfacción o lealtad— era mejor explicada, pero confirmaron efectos significativos de 

dimensiones como: entretenimiento y lealtad.  

Carvache Franco, M. et al. (2020) identificaron la asociación entre el valor percibido, 

satisfacción y lealtad de los ecoturistas. Para ello, desarrollaron un cuestionario tipo 

Likert dividido en tres secciones: la primera para recolectar datos sociodemográficos, la 
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segunda, para evaluar el valor percibido y la tercera, dirigida a la satisfacción y lealtad. 

El diseño del instrumento se basó en estudios previos y los hallazgos revelaron tres 

dimensiones de valor: emocional-funcional, económico y social. 

García Pascual, F et al. (2018) se centraron en analizar cómo el valor percibido y la 

satisfacción influyen en el comportamiento de los clientes de centros deportivos. 

Realizaron una investigación cuantitativa utilizando cuestionarios y un método de 

muestreo no probabilístico por conveniencia. Los resultados destacaron que el manejo 

adecuado de los aspectos emocionales y afectivos influye positivamente en la 

satisfacción de los usuarios de instalaciones deportivas. 

II.1.2. Antecedentes nacionales 

Butron Vargas, G (2021) se enfocó en identificar el valor que los consumidores de café 

asignan a las marcas en diversas categorías. Este estudio correlacional, se realizó con 

una muestra de 384 consumidores. Los resultados revelaron una relación significativa 

entre el valor de la marca y la intención de comprar el café. Asimismo, se encontraron 

diferencias notables entre las marcas en relación con otras variables estudiadas. 

Quicaño Arones, C. et al (2019) identificó los componentes de un modelo que influyen 

directamente en la intención de uso de Internet de alta velocidad en las cadenas 

hoteleras peruanas, con el objetivo de medir la aceptación tecnológica de este servicio. 

Utilizó la teoría de ecuaciones estructurales para evaluar los factores y ajustar el modelo. 

Los hallazgos indicaron que los clientes conocen y valoran la disponibilidad del internet 

de alta velocidad en los hoteles y están dispuestos a pagar por él cuando el valor 

percibido coincide con el valor ofrecido. 

Vicuña y Olea (2017) se propusieron determinar la relación entre "calidad de servicio, 

calidad de relación, el valor percibido y la lealtad de los clientes de agencias de viaje 

MYPE en Miraflores”. Los resultados mostraron una relación significativa entre las tres 

variables. Específicamente, se encontró una relación significativa entre el valor 

percibido y la satisfacción del cliente. 

Mejía (2016) investigó cómo impacta el precio en el valor percibido y la satisfacción de 

usuarios de estacionamientos privados limeños. Se utilizó análisis factorial exploratorio 

y confirmatorio, regresión, ANOVA y ecuaciones estructurales. Sus hallazgos indicaron 

que el precio tiene una repercusión significativa en la satisfacción de los clientes, y que 

el valor percibido también influye considerablemente en la variable satisfacción. 

Gamarra y Prevost (2016) buscaron identificar la influencia del país de procedencia, 

entorno, autorrealización, precio y riesgo percibido en la intención de compra de 

clientes de vehículos livianos de origen chino en Lima Metropolitana. Utilizaron un 

instrumento para medir siete dimensiones y concluyeron que el país de procedencia no 

influye directamente en la intención de compra, pero tiene una influencia indirecta 

potenciada a través de otros factores como el precio percibido y el riesgo percibido. 
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II.2. Bases teóricas 

II.2.1. Valor percibido 

II.2.1.1. Definiciones: 

Definido como la evaluación que realiza el usuario sobre los beneficios que percibe y los 

sacrificios que realiza para obtener un servicio o producto. Mejía (2016) y Kotler y Armstrong 

(2013) lo describen como la evaluación que hace el cliente de la diferencia entre todos los 

beneficios y todos los costos de una oferta de mercado, comparándola con las ofertas de la 

competencia. Para algunos usuarios, esto implica productos a precios razonables y accesibles, 

mientras que, para otros puede significar pagar más por obtener mayores beneficios. Los 

usuarios tienden a comprar en la empresa que les ofrece el mayor valor percibido; por ello, es 

importante destacar que a menudo no evalúan los valores y costos de manera precisa u objetiva, 

actuando en función del valor percibido. 

Desde el punto de vista global, el beneficio incluye la imagen, la experiencia, el servicio y el 

producto que recibe, mientras que el costo abarca los costos psicológicos, energéticos, de 

tiempo y monetarios. Por lo tanto, el valor percibido representa la diferencia entre el beneficio 

y el costo. 

 

 

Según Ríos Portales, D., & Almeida Cardona, R. (2022), el valor se puede entender como una 

evaluación global que hace el consumidor sobre la utilidad de un producto, basada en su percepción 

de lo que entrega y lo que obtiene a cambio. Tradicionalmente, el valor del consumidor se analizaba 

desde un enfoque más práctico y funcional, considerando un intercambio entre los beneficios 

percibidos, la calidad y el costo. 

El valor percibido está determinado por las evaluaciones que el cliente realiza, que están 

influenciadas por diversos factores como: tiempo, información previa, dinero, calidad de los 

servicios, infraestructura y esfuerzo.  

Las perspectivas sobre el valor se centran en una visión utilitaria que abarca evaluaciones tanto 

económicas (cognitivas) como emocionales (afectivas), las cuales implican la comparación de los 

beneficios y los costos, que pueden ser evaluados influenciado por la experiencia. 
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García et al. (2018) muestran diversas definiciones de valor percibido, que coinciden en 

considerarlo como la valoración del usuario referido a los beneficios de un servicio o producto en 

comparación con los costos percibidos. 

Correa M., Claudia M. y Duque O., Edison J. (2012) mencionan que la medición del valor para el 

cliente está estrechamente vinculada con el conocimiento colectivo aceptado, especialmente en 

lo que respecta a la percepción del valor en el mercado. En este contexto, existen modelos que 

proporcionan información, explicaciones y clasificaciones sobre lo que los clientes valoran más. 

Estos incluyen el valor monetario, que se puede analizar desde perspectivas técnicas, económicas 

y de servicio, así como los beneficios sociales que el cliente recibe a cambio del precio pagado. 

En las últimas tres décadas, académicos y expertos han revisado y refinado el concepto de valor 

para el cliente, aunque aún no han desarrollado teorías y conceptos completamente coherentes al 

respecto, a pesar del valor que otorgan los usuarios es fundamental para el marketing (Holbrook, 

1996) y para el crecimiento rentable que garantiza el éxito a largo plazo (Chen, 2003). Según Dodds 

et al. (1991), el valor percibido se genera a partir de las percepciones previas que determinan el 

precio y calidad percibida y el sacrificio. Para ellos, el precio puede indicar los sacrificios necesarios 

para obtener un producto o reflejar su calidad. Por lo tanto, el valor percibido se entiende como 

una evaluación cognitiva entre la calidad percibida y el sacrificio. En la última década, las 

definiciones académicas del constructo han destacado su multidimensionalidad: además del 

componente funcional, se consideran el emocional y el social, y no solo se centra en la utilidad 

económica (Forgas et al., 2011). En este contexto, para este estudio, el valor percibido se define 

como la evaluación que realiza el estudiante sobre los beneficios funcionales y simbólicos que 

obtiene de la institución educativa que eligió. 

La tabla que se presenta a continuación presenta las diferentes definiciones de “Valor percibido” 

Tabla 1 

Definiciones de valor 

APELLIDOS Y NOMBRES DE 
AUTORES 

DEFINICIÓN 

Dodds y Monroe (1985: p. 86) “Equilibrio entre dos factores: la calidad del bien o 
servicio y el sacrificio o coste asociado a su adquisición”. 

Monroe y Chapman (1987: p. 193) “Evaluación que realiza el consumidor sobre los 
beneficios o la calidad que recibirá de un producto en 
comparación con los costes o sacrificios implicados en su 
precio”. 

Zeithaml (1988: p. 14) “Evaluación integral que realiza el consumidor sobre la 
utilidad de un producto, considerando lo que recibe y lo 
que entrega a cambio. Es la percepción global de la 
compensación entre los beneficios recibidos y los 
esfuerzos o costos invertidos”. 

Dodds (1995: p. 51) “Evaluación de la justicia o equidad de la transacción, 
donde se evalúa si la calidad del producto o servicio 
compensa adecuadamente el sacrificio económico 
realizado”. 



  
EL VALOR PERCIBIDO Y LA DECISIÓN DE COMPRA EN LOS ESTUDIANTES 

DE UN CENTRO DE FORMACIÓN TÉCNICA DE LA CIUDAD DE CHICLAYO AL 2023 

 

9 A p e l l i d o ,  N o m b r e  d e l  A u t o r  

 

Fornell et al. (1996: p. 9). “Se refiere a cómo el consumidor evalúa la calidad de un 
producto en comparación con el precio pagado”. 

Woodruff y Gardial (1996: p. 57) “Percepción del consumidor sobre la balanza entre los 
beneficios positivos y los aspectos negativos al utilizar un 
producto”. 

Woodruff (1997: p. 142) “Preferencia y evaluación que el cliente percibe de los 
atributos del producto, su rendimiento y los resultados 
derivados del uso, que facilitan al cliente alcanzar sus 
metas y objetivos en las diversas situaciones de uso”. 

Grewal et al. (1998: p. 48) “Beneficio neto que los compradores experimentan al 
adquirir un producto o servicio, considerando tanto el 
precio como la calidad del mismo”. 

Anderson y Narus (1998: p. 54) “Valor económico de los beneficios técnicos, 
económicos, de servicio y sociales que el cliente obtiene 
de una empresa a cambio del precio pagado por el 
producto o servicio ofrecido en el mercado”. 

Wagner (1999: p. 127) “Representa la percepción de cómo un objeto puede 
satisfacer una necesidad”. 

Sweeney et al. (1999: p. 79) “Relación entre su calidad y su precio”. 

Ferrell et al. (2002: p. 101) “Percepción subjetiva que tiene el cliente de los 
beneficios que recibe en comparación con los costos, lo 
cual determina la superioridad del producto de una 
empresa frente a lo que ofrecen otras compañías”. 

Kotler y Armstrong (2003: p. 10) “Discrepancia entre los beneficios que el cliente 
experimenta al poseer y utilizar un producto, y los costos 
asociados con su adquisición”. 

Chen y Dubinsky (2003: p. 325) “Evaluación que se hace de los beneficios netos recibidos 
en relación con los costos incurridos para obtener los 
beneficios deseados”.  

Fuente: Aragón (2013).  

II.2.1.2. Importancia: 

Los usuarios se enfrentan a una diversidad de productos y servicios diseñados para satisfacer las 

necesidades del usuario, ofreciendo el precio más competitivo del mercado o la más alta calidad 

disponible. En este entorno altamente competitivo surge una pregunta fundamental para todas las 

empresas: ¿Qué factores están asociados con la decisión de compra? Esta interrogante no tiene 

una respuesta simple; sin embargo, según expertos en el campo, por lo general los usuarios apoyan 

su decisión de compra en "su percepción sobre el valor que ofrecen los diferentes productos o 

servicios", un criterio que va más allá del precio más bajo o la mejor calidad. Por ello, actualmente 

se reconoce que las empresas exitosas no solo venden productos para obtener ganancias, sino que 

intercambian valor por utilidad. La creación de valor para los usuarios se ha convertido en una 

estrategia fundamental en las prácticas empresariales modernas. El valor percibido se ha 

posicionado como una ventaja competitiva crucial en entornos caracterizados por la competencia 

global y un usuario exigente. 

II.2.1.2. Dimensiones: 



  
EL VALOR PERCIBIDO Y LA DECISIÓN DE COMPRA EN LOS ESTUDIANTES 

DE UN CENTRO DE FORMACIÓN TÉCNICA DE LA CIUDAD DE CHICLAYO AL 2023 

 

10 A p e l l i d o ,  N o m b r e  d e l  A u t o r  

 

Teniendo en cuenta la escala de medición PERVAL Sweeney y Soutar (2001) citada por Mejía (2016), 

las dimensiones del valor son tres: emocional, social y funcional. El primero, referido a los estados 

afectivos que un producto genera; el segundo, relacionado con la capacidad del producto para 

potenciar el autoconcepto; y el tercero, engloba la utilidad y la calidad del producto o servicio.  

En relación a la calidad del producto en términos de su rendimiento, Williams y Soutar (2009) 

plantearon cinco dimensiones del valor percibido: funcional, emocional, social, novedad y valor por 

dinero. En contraste, Jamal et al. (2011) establecieron cinco dimensiones: “valor funcional 

(establecimiento), valor funcional (precio), valor experimental (interacción con el huésped), valor 

experiencial (actividad, cultura y conocimiento), y valor emocional”. Por otro lado, Kim, K. H., & 

Park, D. B. (2016), plantearon cuatro dimensiones: funcional, emocional, económica y social. Otras 

investigaciones proponen las dimensiones: funcional, afectiva y social (Solís-Radilla et al., 2016), 

esta última es crucial en el valor percibido, especialmente en contextos de intercambio cultural 

entre los locales y los turistas, facilitando el aprendizaje de los visitantes (Chiu et al., 2014; 

Rasoolimanesh et al., 2016; Zhang et al., 2017). 

Con respecto al valor funcional, Martínez Riaño, F., & Ortegón Cortázar, L. (2024) concluyen que el 

valor funcional tiene un impacto positivo en la intención de compra y que existe una relación entre 

el valor funcional y el valor simbólico en el proceso de compra. Se discuten las implicaciones para 

la gestión en marketing, destacando la importancia del valor funcional. Además, se sugieren 

medidas para mejorar la calidad, la comunicación, la formación del personal y el servicio al cliente. 

Estos resultados aportan a la literatura sobre comportamiento del consumidor al comparar los 

valores funcional y simbólico en el acto de compra.   

II.2.2. Decisión de Compra  

La decisión de compra ocurre cuando el consumidor elige adquirir un producto después de haber 

decidido la marca, cantidad, lugar, momento y método de pago. Según Kerin y Hartley (2018), esta 

decisión, también conocida como compra por valor, se toma después de evaluar varias opciones y 

tener una idea clara de lo que se desea adquirir, dejando únicamente por decidir cuándo y dónde 

llevar a cabo la compra. 

Este proceso puede estar influenciado por diversos factores. El factor económico, que incluye el 

precio y la disponibilidad de recursos financieros, puede afectar la decisión de compra del usuario.  

El factor funcional, implica que los consumidores evalúan si un producto o servicio cumple con sus 

necesidades y expectativas en términos de funcionalidad y rendimiento. El factor emocional, 

también desempeña un papel significativo, ya que los sentimientos hacia un producto o marca 

pueden influir en la decisión de compra. Además, los factores de marketing, como la publicidad, el 

branding y las promociones, tienen el poder de crear conciencia, generar interés y persuadir a los 

consumidores. Los atributos personales, como la personalidad, los valores, la edad, el género y el 

estilo de vida, también pueden influir en la decisión de compra de un individuo. La calidad del 

servicio al cliente y la atención recibida durante el proceso de compra son factores adicionales que 

pueden impactar en la decisión final. Por último, los factores culturales, como los valores, creencias, 

normas y costumbres, pueden ejercer una influencia significativa en la decisión de compra. 

Cada usuario tiene sus propias preferencias y criterios al momento de decidir comprar. Desde una 

perspectiva estratégica del marketing, es crucial estudiar detalladamente el comportamiento del 
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usuario para identificar las estrategias adecuadas a implementar. El objetivo final es no solo lograr 

la compra, sino también asegurar que el usuario recomiende la marca o empresa a otros usuarios, 

según corresponda. 

Cuando hablamos del acto de compra, es importante considerar que no se trata de una acción 

aislada, sino de un proceso que implica una serie de aspectos interrelacionados.  

Los roles en el proceso de compra (Iniciador, Influenciador, Decisor, Comprador y Consumidor) es 

un enfoque común en el estudio del comportamiento del consumidor y está presente en varias 

fuentes relacionadas con marketing y ventas. Estos roles ayudan a comprender cómo diferentes 

personas influyen en la decisión de compra y cómo se distribuyen las responsabilidades en este 

proceso. Este modelo es ampliamente descrito en fuentes como ISDI (2018) y Brave (2017), entre 

otras, se detalla a continuación: 

- Iniciador: es el usuario que percibe la necesidad de adquirir un producto. 

- Influenciador o influencer: componente que puede influir y cambiar la decisión de compra 

recomendando un producto específico para satisfacer esa necesidad. 

- Decisor: es el componente que provoca la decisión final de realizar la compra y elige qué 

producto comprar. 

- Comprador: Es la persona que realiza físicamente la compra. 

- Consumidor: Es quien finalmente utiliza el producto adquirido. 

En el contexto de tomar la decisión de estudiar en un centro de formación técnica productiva, es 

común que quienes decidan (y a veces quienes financian) sea la familia o el apoderado, mientras 

que el estudiante desempeña el papel de consumidor. 

Tal y como menciona Benito Ramos, A. R., & Huaman Pozo, B. G (2023), citando a Işık (2022), la 

educación superior ofrece a los jóvenes una variedad de experiencias que dependen de su vida 

académica, social y personal, influyendo en su nivel de satisfacción. Bernardo et al. (2022), 

mencionado por los autores antes señalados, mencionan que existe una relación directa entre la 

satisfacción estudiantil y el rendimiento académico: a mayor satisfacción con los cursos y las 

oportunidades disponibles, mayor es el rendimiento académico y la percepción positiva del entorno 

educativo. Además, se destacan la importancia de la calidad del servicio y el rendimiento académico 

en la satisfacción de los estudiantes, lo que también juega un papel crucial en atraer a nuevos 

estudiantes potenciales. Por último, enfatizan que los estudiantes de un centro de formación 

técnica que están satisfechos con los servicios proporcionados tienen más probabilidades de 

compartir sus experiencias positivas, recomendando el centro a otros, incluidos futuros estudiantes 

potenciales. 

Un aspecto crucial en el comportamiento del consumidor es cómo desarrollan, adaptan y utilizan 

sus estrategias durante la compra (Moon, 2004). Este proceso puede entenderse porque el 

consumidor busca información y la evalúa antes de tomar decisiones.   

Algunos expertos argumentan que circunstancias como las condiciones políticas, sociales y 

económicas tienen un impacto significativo en la decisión de los consumidores de utilizar ciertos 

servicios o productos. 
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Después de evaluar diferentes alternativas y los beneficios que ofrecen, el consumidor debe decidir 

si realizará la compra. Pueden surgir factores que interfieren entre la intención de comprar y la 

decisión de realizarla. Uno de estos factores se relaciona con las actitudes de otros usuarios, pues 

el impacto depende de la intensidad de la actitud negativa hacia la alternativa preferida por el 

usuario y su motivación para satisfacer los deseos de ese usuario. Otro factor está referido a los 

factores situacionales imprevistos como: presupuesto disponible para la compra y la urgencia para 

adquirir el producto.  

En este contexto, se explica la decisión final de cada estudiante, factores como el precio, el 

contenido del curso, la ubicación de la infraestructura, las condiciones de las instalaciones, la 

reputación de la institución, las oportunidades de prácticas, la acreditación, entre otros. A ello se le 

puede agregar que una experiencia negativa durante el proceso de postulación, puede influir en la 

decisión final.  

II.2.2.1 Factores que influyen en la decisión de compra  

La compra es un proceso continuo que abarca varias fases interconectadas. Es crucial entender 

cómo los consumidores toman decisiones de compra y qué factores influyen en ellas como son: 

- Los factores internos surgen del consumidor mismo, como su idiosincrasia y forma de ser. 

Incluyen la percepción, aprendizajes, convicciones, actitudes, motivación, personalidad y 

memoria, todos los cuales afectan cómo recuerdan marcas, productos y lugares de compra 

deseados. 

- Los factores externos surgen de la influencia de grupos de referencia, familia, clase social, 

cultura, roles, economía, ocupación y satisfacción del usuario. A estos factores se suma el 

valor agregado de los productos, el consumo y el ocio, la competencia en el mercado, el tipo 

de familia, el ambiente y la clase social. 

- El nivel de satisfacción y opulencia del consumidor, porque se ha determinado que las 

personas que viven en abundancia tienden a consumir de manera excesiva en todos los 

ámbitos de su vida, pero cuando la economía enfrenta crisis, suelen restringir el consumo, 

priorizando lo esencial. 

- El valor añadido de los productos, como el servicio postventa, la presentación del producto, 

la información recibida y la atención personalizada al momento de realizar una compra. 

- El consumo y el ocio, muchas personas realizan sus compras durante los fines de semana en 

centros comerciales que no solo ofrecen una amplia gama de productos, sino también 

actividades de entretenimiento. 

- La competencia y la renovación que impulsa a adaptar a los productos a los nuevos gustos y 

necesidades de los consumidores. Esto acorta el ciclo de vida de los productos y motiva al 

usuario a esperar continuas innovaciones. 

- La unidad familiar moderna, está cambiando la distribución de las responsabilidades en la 

casa y los roles tradicionales de comprador y consumidor. Esto ha generado nuevas 

necesidades y demandas de consumo entre personas que viven solas y familias 

monoparentales. 

- El medioambiente, porque hay una creciente preocupación por la conservación y protección 

del medio ambiente, lo que ha impulsado el consumo de productos ecológicos y sostenibles. 
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- Las nuevas clases sociales para acceder a ciertos productos y servicios ha disminuido. Hoy en 

día, una amplia gama de productos que antes eran exclusivos a la clase social alta está 

disponibles para todos los consumidores. 

II.2.3. Centros de formación técnica 

Los Centros de Formación Técnica productiva (CETPRO), son instituciones que ofrecen programas 

educativos de corta duración centrados principalmente en la ejecución de actividades y la 

especialización en áreas específicas de trabajo (MINEDU, 2019).  

La educación técnico productiva se integra en la estructura del sistema educativo peruano desde 

su inicio en 2005, como parte de un programa progresivo para transformar los antiguos centros 

educativos ocupacionales (CEO). Este enfoque ha capacitado a adolescentes, jóvenes y adultos, 

desarrollando habilidades específicas y complementarias que son aplicadas en prácticas pre 

profesionales orientadas hacia el empleo, con el objetivo de mejorar su desempeño laboral, 

aumentar su empleabilidad y fomentar su crecimiento personal (SITEAL, 2020).  

En Perú, de acuerdo con el Censo Educativo 2018, citado por MINEDU (2019) en el país hay 1 800 

CETPRO, de los cuales, 808 son de gestión pública y 992 privados, que cuentan con más de 250,000 

estudiantes. En los 808 CETPRO de carácter público hay 145 854 estudiantes: de los cuales 47 807 

son hombres y 98 047 son mujeres. El 40 % de la población estudiantil matriculada corresponde a 

mujeres mayores de 24 años de edad.  

En los últimos años el panorama laboral para los profesionales técnicos es alentador, durante los 

últimos años, la demanda de especialistas técnicos ha aumentado significativamente, no solo en 

Perú sino también en América Latina (INFOBAE, 2024). Algunas razones clave para este incremento 

son: la formación especializada, el dominio tecnológico, su capacidad para resolver problemas, 

habilidades para la venta y por su capacidad para analizar los datos y proponer soluciones. 

En Chiclayo, hay diversas alternativas de educación postsecundaria que se presentan como 

opciones más económicas en comparación con las universidades locales. Entre ellas se encuentran 

los CETPRO que ofrecen cursos en áreas como informática, automotriz y belleza, siendo este último 

el enfoque particular de este trabajo. 

II.3. Marco conceptual (terminología) 

CONSUMIDOR: 

Según Solomon (2008), un consumidor es alguien que reconoce una necesidad o un deseo, adquiere 

un producto o servicio para satisfacerlo, y luego eventualmente deja de utilizar o desecha el 

producto, ya sea porque su necesidad ha sido satisfecha, el producto ha cumplido su propósito, o 

debido a cambios en sus gustos y preferencias.  

PRECIO: 

Según el diccionario de la Real Academia Española (2014), se define como el valor pecuniario 

atribuido a algo, reflejando el esfuerzo o la pérdida que se requiere para obtenerlo. La Asociación 

Americana de Marketing (2014) lo describe como la ratio formal que indica la cantidad de bienes o 

servicios que pueden adquirirse con una cantidad específica de dinero. Kotler y Armstrong (2013) 
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lo explican como la suma de dinero que se cobra por un producto o servicio determinado y Robles 

y Alcérreca (2000), lo describen como la cantidad por la cual se ofrece o intercambia un 

determinado producto o servicio. 

III. HIPÓTESIS  

III.1. Declaración de hipótesis 

III.1.1. Hipótesis general 

Existe relación positiva y significativa entre el valor percibido y la decisión de compra en los 

estudiantes de un centro de formación técnica de Chiclayo en el 2023. 

III.1.2. Hipótesis específicas 

• El valor calidad percibido tiene una relación positiva y significativa en la decisión de compra en 

los estudiantes de formación técnica de Chiclayo en el 2023. 

• El valor emocional percibido tiene una relación positiva y significativa en la decisión de compra 

en los estudiantes de formación técnica de Chiclayo en el 2023. 

• El valor precio percibido tiene una relación positiva y significativa en la decisión de compra en 

los estudiantes de formación técnica de Chiclayo en el 2023. 

• El valor social percibido tiene una relación positiva y significativa en la decisión de compra en los 

estudiantes de formación técnica de Chiclayo en el 2023.
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III.2. Operacionalización de variables  

IV. III.2 OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

VARIABL

E 

TIPO DE 

VARIABLE 

DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 

DIMEN

SIONE

S 

DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

INDICADORES ITEMS NIVEL DE 

MEDICIÓN 

 

VALOR 

PERCIBI-

DO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cualitativa 

Según Kotler y 

Armstrong (2013), el 

valor para el cliente es 

la percepción que este 

tiene acerca de la 

diferencia entre 

beneficios y costos de 

un producto o servicio. 

Se obtiene como 

resultado de la 

aplicación del 

cuestionario 

donde el 

estudiante 

evalúa el valor 

emocional, 

social, precio y 

calidad de los 

servicios que 

ofrece la 

institución 

educativa. . 

Valor 

Emocio

nal 

Referida a los sentimientos 

que un producto o servicio 

puede evocar en el 

consumidor. (Sweeney y 

Soutar, 2001), 

Placer o gusto por el 

servicio.  

7,8  Ordinal 

Deseo de usarlo. 9,10,11 

Valor 

Social 

Referida a la capacidad de un 

producto o servicio para 

mejorar la percepción que 

una persona tiene de sí 

misma en contextos sociales. 

(Sweeney y Soutar, 2001), 

Sentirse aceptado. 18 

Mejoraría en la 

percepción de sí 

mismo por los demás 

19,20,21 

Valor 

Precio 

Referida a la utilidad obtenida 

del producto o servicio como 

resultado de la disminución 

percibida en los costos a 

corto y largo plazo. (Sweeney 

y Soutar, 2001), 

Razonabilidad en el 

precio  

12 

Valor por el dinero 13,14 

Servicio por el precio  15,16,17 

Valor 

Calidad 

Referida a la calidad y el 

rendimiento del producto o 

servicio. (Sweeney y Soutar, 

2001), 

Señalización, limpieza 

e instalaciones. 

1,3,5 

Personal y seguridad 2,4 

Percepción de la 

calidad 

6 
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DECISIÓN 

DE 

COMPRA 

Cualitativa Según Kerin y Hartley 

(2018), la decisión de 

compra, conocida 

también como compra 

de valor, se produce 

después de analizar 

diversas opciones y 

tener claro lo que se 

desea adquirir, 

quedando pendientes 

únicamente las 

decisiones de cuándo y 

dónde realizar la 

compra. 

El resultado del 

cuestionario 

refleja la 

decisión de 

compra del 

participante, 

quien optó por 

adquirir un 

servicio o 

producto 

específico. 

Decisió

n de 

compra 

Después de analizar diversas 

alternativas, el consumidor 

finaliza su proceso de 

compra. Puede evaluar y 

comparar precios, 

disponibilidad, calidad, 

reseñas de otros 

consumidores, 

características del producto, 

entre otros aspectos, antes 

de tomar su decisión final. 

Elección 22, 24 Ordinal 

Calificación de 

opciones 

23, 25 
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V. DESCRIPCIÓN DE MÉTODOS Y ANÁLISIS 

V.1. Tipo de investigación 

Investigación cuantitativa, lo cual implica la recolección de datos para verificar hipótesis. Esta 

aproximación permite generalizar los resultados de manera más amplia utilizando datos 

estadísticos. Además, facilita la repetibilidad al enfocarse en puntos específicos, lo que simplifica la 

comparación con estudios similares (Cárdenas, J, 2018).  

V.2. Nivel de investigación 

Dado el grado de profundidad y complejidad con el que se aborda un problema de investigación, 

este estudio es correlacional porque va más allá de la descripción, en este caso, busca establecer la 

relación entre las variables en estudio. (Hernández Sampieri, R y Mendoza Torres CP, 2018). 

V.3. Diseño de investigación 

El diseño es no experimental, correlacional y transversal. Porque no se manipulan deliberadamente 

variables, se observan tal como se presentan en su contexto natural para su análisis. Es 

correlacional porque busca establecer la asociación entre variables y es transversal porque se 

recogen datos en un único momento y periodo de tiempo (Hernández Sampieri, R y Mendoza Torres 

CP, 2018). 

V.4. Método de investigación 

En cuanto al método teórico, se aplicó el hipotético-deductivo, que implica comenzar con hipótesis 

afirmativas y luego intentar probar o refutar esas hipótesis a través de la deducción de conclusiones 

que deben ser confrontadas con los hechos. En este sentido, el enfoque hipotético-deductivo llega 

a conclusiones mediante un proceso de inferencia o razonamiento formal (Di Masso, R.J., Gayol, M. 

del C., & Tarrés, M.C. 2014).  

En lo referente al método empírico, se utilizó la estadística descriptiva, para analizar los datos, 

usando frecuencias y porcentajes para presentar la información. Para identificar la correlación de 

las variables, de correlación se Spearman. 

V.5. Población 

Para esta investigación se determinó que las unidades de análisis que conformaron la población 

fueron 498 estudiantes matriculados en el año 2023 en una institución de formación técnica 

productiva de Chiclayo. 

Muestra 

La muestra fue calculada con la fórmula de población finita, usando una Z de 95% y un margen de 

error de 5%, obteniéndose como “n” a 221 estudiantes. 

Fórmula de cálculo:  

n =       Z ^ 2 *N * p *¨q 

     e ^2*(N-1) +( Z^2*p*q) 
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Z = nivel de confianza (consultado en la tabla de valores de Z) 

p = proporción de la población que posee el atributo deseado 

q = proporción de la población que no posee el atributo deseado = 1 – p 

Nota: se asumió p= 50%  y  q= 50% . 

N = tamaño total de la población (conocido ya que es finito) 

e = margen de error máximo aceptado 

n = tamaño de la muestra. 

La muestra en este estudio estuvo conformada en la gran mayoría por mujeres (90%); en cuanto a 

la edad, la mayoría (55.7%) se ubica entre 18 a 25 años, seguida (29.0%) del intervalo de más de 25 

años, tal como se muestra en la siguiente tabla: 

Tabla 2  

Distribución por edad de los estudiantes de formación técnica de la ciudad de Chiclayo al 2023 

Edad Frecuencia Porcentaje 

Entre 14 a 17 años 34 15.4 

Entre 18 a 25 años 123 55.7 

Más de 25 años 64 29.0 

Total 221 100.00 

 

Muestreo: dado que el instituto técnico productivo tiene cinco especialidades, para asegurar su 

representatividad en la muestra, se realizó el cálculo por cada especialidad quedando conformada 

de la siguiente manera: Estilismo y cosmetología (136), Maquillaje profesional (30), Estética 

dermatológica (14), Manicure y pedicure (32) y Barberia (9).  

Se optó por el muestreo conveniente, donde las unidades de estudio fueron seleccionadas 

basándose en la disponibilidad y accesibilidad de los participantes según el investigador 

(Hernández, O. 2021), lo cual facilitó la elección arbitraria de los participantes en el estudio. 

Unidad de Estudio 

La unidad de estudio fueron los estudiantes de un instituto de formación técnico productivo 

ubicado en Chiclayo. 
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V.6. Técnicas de recolección de datos 

V.6.1. Técnica 

Se empleó la encuesta, la cual es comúnmente usada como un método de investigación porque 

facilita la recopilación y el procesamiento de datos de manera rápida y eficiente (Hernández y Ávila, 

2020). 

V.6.2. Instrumento 

Se aplicó un cuestionario (Apéndice 1) titulado "Valor percibido y decisión de compra", compuesto 

por 25 ítems; 21 de ellos abordan la variable de valor percibido, mientras que 4 se centran en la 

decisión de compra. Los ítems relacionados con el valor percibido se adaptaron del instrumento 

creado por Mejia Bejarano, C (2016), mientras que los de la decisión de compra se basaron en las 

propuestas de Chiu et al (2019). 

Este instrumento fue sometido a una muestra piloto para evaluar su confiabilidad mediante el 

coeficiente Alfa de Cronbach, obteniéndose un valor de 0.958, lo cual indica que es altamente 

confiable (Hernández Sampieri, R. y Mendoza Torres, CP.  2018). Los resultados del análisis de 

confiabilidad de cada dimensión se detallan en el apéndice N° 2.  

Para verificar la validez de contenido, el instrumento fue evaluado por cinco expertos, quienes 

evaluaron los ítems de cada variable y determinaron su validez de contenido (ver apéndice N° 3). 
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VI. RESULTADOS  

A continuación, se presentan los resultados en coherencia con los objetivos e hipótesis planteadas. 

Tabla 3 

Valor percibido y la decisión de compra en los estudiantes de una institución de formación técnica 

productiva de Chiclayo, 2023 

Valor Percibido 

Decisión de Compra 

Total 
Desacuerdo 

Ni en desacuerdo ni 
de acuerdo 

De acuerdo 

N % N % N % N % 

Desacuerdo 10 4,5% 2 0,9% 0 0,0% 12 5,4% 

Ni en desacuerdo 
ni de acuerdo 

7 3,2% 27 12,2% 55 24,9% 89 40,3% 

De acuerdo 0 0,0% 7 3,2% 113 51,1% 120 54,3% 

Total 17 7,7% 36 16,3% 168 76,0% 221 100,0% 

 

En la tabla 3 se indica que el 51,1% de los estudiantes de formación técnica, están de acuerdo tanto 

con el valor percibido como con la decisión de compra, mientras que solo el 4,5% muestran 

desacuerdo tanto en el valor percibido como en la decisión de compra. 

 

Tabla 4 

Correlación Rho de Spearman del valor percibido y la decisión de compra en los estudiantes de una 

institución de formación técnica productiva de Chiclayo, 2023 

Rho de Spearman Valor Percibido Decisión de Compra 

Valor Percibido 

Coeficiente de correlación 1,000 ,743 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 221 221 

Decisión de Compra 

Coeficiente de correlación ,743 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 221 221 

 

Se evidencia la relación significativa entre el valor percibido y la decisión de compra, con un 

coeficiente de correlación se Spearman de 0,743, ello indica que, si el valor brindado a una marca 

aumenta, la decisión de compra será aún mayor. Asimismo, se presenta un p valor de 0.000 el cual 

es < 0.05, por lo que se decide negar la hipótesis nula y se acepta la alterna. 
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La concreción de los objetivos específicos se muestra a continuación:  

Tabla 5 

Valor calidad percibido y la decisión de compra en los estudiantes de una institución de formación 

técnica productiva de Chiclayo, 2023 

Valor Calidad 

Decisión de Compra 

Total 
Desacuerdo 

Ni en desacuerdo 
ni de acuerdo 

De acuerdo 

N % N % N % N % 

Desacuerdo 8 3,6% 0 0,0% 0 0,0% 8 3,6% 

Ni en desacuerdo 
ni de acuerdo 

5 2,3% 18 8,1% 14 6,3% 37 16,7% 

De acuerdo 4 1,8% 18 8,1% 154 69,7% 176 79,6% 

Total 17 7,7% 36 16,3% 168 76,0% 221 100,0% 

 

En la tabla 5 se observa que el 69,7% de los estudiantes de formación técnica expresan que están 

de acuerdo el valor calidad y con la decisión de compra. 

Tabla 6 

Correlación Rho de Spearman del valor calidad y la decisión de compra en los estudiantes de una 

institución de formación técnica productiva en Chiclayo, 2023 

Rho de Spearman Valor Calidad Decisión Compra 

Valor Calidad 

Coeficiente de correlación 1,000 ,651 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 221 221 

Decisión de Compra 

Coeficiente de correlación ,651 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 221 221 

 

Se puede determinar que existe relación significativa entre la dimensión valor de calidad y la 

variable decisión de compra, con un Rho de Spearman de ,651. Así mismo se muestra un p valor es 

de 0,000, siendo menor a 0,05 por lo que se decide negar la hipótesis nula y se aceptar la hipótesis 

alterna, afirmándose que sí existe relación positiva entre el valor de calidad y la decisión de compra. 
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Tabla 7 

Valor emocional percibido y la decisión de compra en los estudiantes de una institución de formación 

técnica productiva de Chiclayo, 2023 

Valor Emocional 

Decisión de Compra 

Total 
Desacuerdo 

Ni en desacuerdo 
ni de acuerdo 

De acuerdo 

N % N % N % N % 

Desacuerdo 8 3,6% 2 0,9% 1 0,5% 11 5,0% 

Ni en desacuerdo 
ni de acuerdo 

7 3,2% 17 7,7% 10 4,5% 34 15,4% 

De acuerdo 2 0,9% 17 7,7% 157 71,0% 176 79,6% 

Total 17 7,7% 36 16,3% 168 76,0% 221 100,0% 

 

Se observa que el 71% de los estudiantes de formación técnica expresan que están de acuerdo el 

valor emocional y con la decisión de compra. 

 

Tabla 8 

Correlación Rho de Spearman del valor emocional y la decisión de compra en los estudiantes de una 

institución de formación técnica productiva de Chiclayo, 2023 

Rho de Spearman Valor Emocional Decisión de Compra 

Valor Emocional 

Coeficiente de correlación 1,000 ,675 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 221 221 

Decisión de Compra 

Coeficiente de correlación ,675 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 221 221 

 

Se puede evidenciar que sí existe relación positiva entre la dimensión valor emocional y la variable 

decisión de compra, con un grado de correlación positiva de ,675, es decir a mayor valor emocional 

la decisión de compra será mayor. Asimismo, se halló que el p valor (,000) es < 0.05, lo que se niega 

la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna.  
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Tabla 9 

Valor precio percibido y la decisión de compra en los estudiantes de una institución de formación 

técnica productiva de Chiclayo, 2023 

Valor Precio 

Decisión de Compra 
Total 

Desacuerdo 
Ni en desacuerdo ni 

de acuerdo 
De acuerdo 

N % N % N % N % 

Desacuerdo 10 4,5% 0 0,0% 0 0,0% 10 4,5% 

Ni en desacuerdo 
ni de acuerdo 

5 2,3% 26 11,8% 36 16,3% 67 30,3% 

De acuerdo 2 0,9% 10 4,5% 132 59,7% 144 65,2% 

Total 17 7,7% 36 16,3% 168 76,0% 221 100,0% 

 

En la tabla 9 se observa que el 59.7% de los estudiantes de formación técnica expresan que están 

de acuerdo el valor precio y con la decisión de compra. 

Tabla 10 

Correlación Rho de Spearman del valor precio y la decisión de compra en los estudiantes de una 

institución de formación técnica productiva de Chiclayo, 2023 

Rho de Spearman Valor Precio Decisión de Compra 

Valor Precio 

Coeficiente de correlación 1,000 ,640 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 221 221 

Decisión de Compra 

Coeficiente de correlación ,640 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 221 221 

 

Se afirma que sí existe relación entre la dimensión valor precio y la variable decisión de compra, 

puesto que tiene un grado de correlación positiva de ,640, donde señala que a mayor valor de 

precio la decisión de compra aumentará. También se evidencia que el p_valor (,000) es < 0.05, lo 

que se niega la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna.  
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Tabla 11 

Valor social percibido y la decisión de compra en los estudiantes de una institución de formación 

técnica productiva de Chiclayo, 2023 

Valor Social 

Decisión de Compra 

Total 
Desacuerdo 

Ni en desacuerdo 
ni de acuerdo 

De acuerdo 

N % N % N % N % 

Desacuerdo 9 4,1% 1 0,5% 0 0,0% 10 4,5% 

Ni en desacuerdo 
ni de acuerdo 

7 3,2% 26 11,8% 25 11,3% 58 26,2% 

De acuerdo 1 0,5% 9 4,1% 143 64,7% 153 69,2% 

Total 17 7,7% 36 16,3% 168 76,0% 221 100,0% 

 

En la tabla 11 se observa que el 64,7% de los estudiantes de formación técnica expresan que están 

de acuerdo el valor social y con la decisión de compra. 

Tabla 12 

Correlación Rho de Spearman del valor social y la decisión de compra en los estudiantes de una 

institución de formación técnica productiva de Chiclayo, 2023 

Rho de Spearman Valor Social Decisión de Compra 

Valor Social 

Coeficiente de correlación 1,000 ,781 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 221 221 

Decisión de Compra 

Coeficiente de correlación ,781 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 221 221 

 

Permiten evidenciar que, sí existe relación entre la dimensión valor social y la variable decisión de 

compra, ya que tuvo un Rho de Spearman de 0,781, dado que se halló un p valor (,000) es < 0.05, 

por lo tanto, se niega la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Esto quiere decir que, a 

mayor valor social, la decisión de compra aumentará. 
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VII. DISCUSIÓN, CONCLUSIONES y RECOMENDACIONES 

VII.1. Discusión 

El objetivo de esta investigación es determinar la relación entre el valor percibido y la decisión de 

compra en estudiantes de una institución de formación técnica productiva en Chiclayo durante el 

año 2023. Los resultados mostraron una correlación significativa entre ambas variables, con un 

coeficiente de Spearman de 0.743, lo que indica que, a mayor valor percibido de una marca, mayor 

será la probabilidad de compra. Además, el p-valor obtenido fue de 0.000, menor a 0.05, lo que 

llevó a rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis alternativa. 

Estos resultados se corroboran con Pizan Torres C (2023) quien obtuvo una relación significativa 

entre ambas variables cuando se trató de la decisión de compra de los consumidores de café 

orgánico. En relación a esto Zeithaml (1988) define el valor percibido como la evaluación global que 

realiza el cliente sobre la utilidad de un producto, basada en la percepción de lo que se entrega 

versus lo que se recibe.  

En este sentido, Granada Zuluaga (2020), citando a Sweeney & Swait, señala que el valor percibido 

se entiende como la lealtad del consumidor, expresada en un sentimiento positivo que lo impulsa 

a seguir siendo cliente de una empresa. Para que esto ocurra, es fundamental que el cliente esté 

satisfecho con los productos y servicios ofrecidos. Es precisamente a través de esa satisfacción que 

se establece una relación sólida con la marca. 

Los consumidores, en este caso los estudiantes, tienden a buscar el mayor beneficio posible en 

comparación con otras instituciones del medio, por lo que un valor percibido alto indica que el 

estudiante percibe una oferta favorable, mientras que un valor percibido bajo puede hacer que el 

producto o servicio resulte menos atractivo, por ello es necesario que las instituciones manejen 

estrategias adecuadas para mejorar su valor. 

Como primer objetivo específico se planteó identificar si el valor calidad percibido está relacionado 

con la decisión de compra en los estudiantes de una institución de formación técnica productiva de 

Chiclayo en el 2023, los resultados indican una relación significativa entre la dimensión de valor de 

calidad y la decisión de compra, con un coeficiente de Spearman de 0.651. Además, el p-valor de 

0.000, al ser menor a 0.05, llevó a rechazar la hipótesis nula y a aceptar la hipótesis alterna, 

confirmando una relación positiva entre el valor de calidad y la decisión de compra. Estos hallazgos 

coinciden con los de Vicuña y Olea (2017), quienes también identificaron una relación significativa 

entre la calidad del servicio y el valor percibido por el cliente hacia la marca. Según Dodds et al. 

(1991), la calidad es un factor clave en el valor percibido, dado que este es el resultado de la 

evaluación cognitiva del usuario sobre la calidad y el esfuerzo invertido. Por lo tanto, es crucial 

considerar la calidad percibida, ya que influye en la confianza que los consumidores depositan en 

la marca de una institución. Una alta percepción de calidad puede aumentar la credibilidad de la 

institución, fomentando la lealtad de los estudiantes, quienes, al percibir un buen valor de calidad, 

tienden a estar más satisfechos y a recomendar el servicio, mejorando así la reputación de la 

institución. 

El segundo objetivo específico fue determinar si el valor emocional percibido está relacionado con 

la decisión de compra en los estudiantes de una institución de formación técnica productiva de 
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Chiclayo en el 2023, se puede evidenciar que sí existe relación positiva entre la dimensión valor 

emocional y la variable decisión de compra, con un grado de correlación positiva de ,675, es decir 

a mayor valor emocional la decisión de compra será mayor. Asimismo, se halló que el p valor (,000) 

es < 0.05, lo que se niega la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Estos resultados son 

similares a los planteados por Carvache et al. (2020) cuyos hallazgos revelaron que el valor percibido 

se ve influenciado con el valor emocional. Los autores Sánchez-Fernández e Iniesta-Bonillo (2009) 

consideran que el valor se centra principalmente en una visión utilitaria que abarca evaluaciones 

tanto económicas (cognitivas) como emocionales (afectivas), las cuales implican la comparación 

entre los beneficios recibidos y los costos o sacrificios percibidos, que pueden ser evaluados 

después de la experiencia. Por tanto, al manejar un fuerte valor emocional las instituciones pueden 

crear una conexión personal con la marca, haciendo que los estudiantes se sientan identificados o 

satisfechos a nivel emocional. 

En cuanto al tercer objetivo específico, referido a establecer si el valor precio percibido está 

relacionado con la decisión de compra en los estudiantes de una institución de formación técnica 

productiva de Chiclayo en el 2023, Se afirma que sí existe relación entre la dimensión valor precio 

y la variable decisión de compra, puesto que tiene un grado de correlación positiva de ,640, donde 

señala que a mayor valor de precio la decisión de compra aumentará. También se evidencia que el 

p_valor (,000) es < 0.05, lo que se niega la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Resultados 

que se corroboran con los de Sahagún (2011) quien identificó que la correlación es más fuerte 

cuando el precio y el valor tienen una relación inversa. Al respecto, según Dodds et al. (1991), 

consideran que el valor percibido surge de varios factores entre ello, el precio percibido, que puede 

indicar el sacrificio necesario para adquirir un bien o también reflejar la calidad del producto. 

Entonces el valor precio percibido es importante en la decisión de compra porque determina cómo 

los estudiantes evalúan la relación entre el precio y los beneficios recibidos por lo que su alta 

percepción de valor precio puede influir positivamente en su decisión de compra, fomentando su 

lealtad. 

Tomando en cuenta al objetivo específico cuatro de identificar si el valor social percibido tiene 

relación con la decisión de compra en los estudiantes de una institución de formación técnica 

productiva de Chiclayo en el 2023, se muestra que, sí existe relación entre la dimensión valor social 

y la variable decisión de compra, ya que tuvo un Rho de Spearman de 0,781, dado que se halló un 

p valor (,000) es < 0.05, por lo tanto, se niega la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Esto 

quiere decir que, a mayor valor social, la decisión de compra aumentará. Similares resultados 

mostraron Carvache et al. (2020) quienes concluyeron que el valor percibido se ve afectado por el 

valor social. Woodruff (1997) considera que el valor percibido se define como la preferencia y 

evaluación del cliente hacia los atributos del producto, su rendimiento y los resultados derivados 

del uso, que pueden facilitar alcanzar sus metas y objetivos en las diversas situaciones de uso 

sobretodo en las sociales. Entonces el valor social percibido es el factor que influye en la decisión 

de compra de los estudiantes, ya que se relaciona con la forma en que valoran el servicio ofrecido 

por su institución en términos de su impacto social y cómo influye en su estatus o posición dentro 

de su grupo social. 
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VII.2. Conclusiones 

• Se determinó que existe relación significativa entre el valor percibido y la decisión de 

compra, con un coeficiente de correlación se Spearman de 0,743, ello indica que, si el valor 

brindado a una marca aumenta, la decisión de compra será aún mayor. Asimismo, se 

presenta un p valor de 0.000 el cual es < 0.05, por lo que se decide negar la hipótesis nula. 

• Se determinó que el valor percibido de la calidad está relacionado con la la decisión de 

compra en los estudiantes de una institución de formación técnica de la ciudad de Chiclayo 

al 2023, al obtener un Rho de Spearman de ,651. Así mismo se muestra un p valor es de 

0,000, siendo menor a 0,05 por lo que se decide negar la hipótesis nula y se aceptar la 

hipótesis alterna, afirmándose que sí existe relación positiva entre el valor de calidad y la 

decisión de compra 

• Se puede evidenciar que sí existe relación positiva entre la dimensión valor emocional y la 

variable decisión de compra, con un grado de correlación positiva de ,675, es decir a mayor 

valor emocional la decisión de compra será mayor. Asimismo, se halló que el p valor (,000) 

es < 0.05, lo que se niega la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna.  

• Se afirma que sí existe relación entre la dimensión valor precio y la variable decisión de 

compra, puesto que tiene un grado de correlación positiva de ,640, donde señala que a 

mayor valor de precio la decisión de compra aumentará. También se evidencia que el 

p_valor (,000) es < 0.05, lo que se niega la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna.  

• Se determinó que existe relación entre la dimensión valor social y la variable decisión de 

compra, ya que tuvo un Rho de Spearman de 0,781, dado que se halló un p valor (,000) es 

< 0.05, por lo tanto, se niega la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Esto quiere 

decir que, a mayor valor social, la decisión de compra aumentará. 

 

VII.3. Recomendaciones 

Se sugiere a los centros de educación técnica realizar encuestas y estudios para 

comprender las necesidades, preferencias y comportamientos de compra de los 

estudiantes, identificando qué aspectos valoran más (como precio, calidad, 

funcionalidad, etc.) dividiendo a los estudiantes en segmentos según sus intereses y 

necesidades específicas, personalizando las ofertas para cada segmento; además de 

integrar tecnología y características innovadoras que faciliten su vida estudiantil para 

que con ello su decisión de compra sea rápida. 

Para mejorar el valor de calidad percibido entre estudiantes de formación técnica, es 

esencial proporcionar productos y servicios de alta calidad que sean relevantes para su 

campo de estudio, ofrecer precios accesibles, garantizar una experiencia de usuario 

excelente, y comunicar claramente los beneficios y valor adicional. Implementar estas 

estrategias puede aumentar significativamente la percepción de valor y apoyar la 

decisión de compra de los estudiantes. 

Se sugiere a las instituciones que para mejorar el valor emocional percibido creen 

comunidades en línea o grupos en redes sociales donde los estudiantes puedan 

conectarse con pares, compartir experiencias y construir relaciones. Un sentido de 

comunidad puede aumentar el valor emocional. 
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Para mejorar el valor precio percibido de las instituciones se sugiere implementar 

descuentos específicos para estudiantes, como precios reducidos, promociones 

especiales o tarifas de estudiante. Los descuentos pueden hacer que el precio percibido 

sea más atractivo; pueden crear paquetes de productos o servicios que ofrezcan un 

mayor valor por un precio combinado reducido; por ejemplo, un paquete que incluya 

software y material educativo a un precio descontado, además de ofrecer opciones de 

financiamiento, pagos en cuotas o planes de suscripción que permitan a los estudiantes 

gestionar mejor sus gastos y hacer compras o inscripciones sin un impacto inmediato en 

su presupuesto. 

Se sugiere realizar estudios para comprender las dinámicas sociales y los grupos de 

referencia de los estudiantes de formación técnica, esto incluye identificar sus intereses, 

influencias y aspiraciones sociales; se puede segmentar a los estudiantes en función de 

sus grupos sociales y aspiraciones profesionales para adaptar las ofertas y estrategias de 

marketing de manera más efectiva, además patrocinar eventos, conferencias y 

competiciones técnicas relevantes para estudiantes pues la visibilidad en estos eventos 

puede asociar su marca con prestigio y reconocimiento social. 
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Apéndice 

Apéndice 1: Cuestionario 

CUESTIONARIO “VALOR PERCIBIDO Y DECISIÓN DE COMPRA” 

 

N° cuestionario:________________ 

Presentación: 

Buenas tardes, mi nombre es Roxana Mercado, estamos haciendo una investigación que 

permita determinar la relación entre del valor percibido y la decisión de compra en los 

estudiantes del centro de formación técnica de la ciudad de Chiclayo. Su colaboración es 

muy valiosa ya que nos ayudará a comprender la relación entre dichas variables. Solo le 

pedimos 10 minutos de su tiempo para completar una encuesta. Los datos que nos 

proporciona serán tratados de manera confidencial. Le agradecemos su participación. 

1. Edad: 

2. Género: M             F 

3. ¿Cuántos meses tiene estudiando en el centro de formación técnica 

(instituto)?______________________________________________________ 

 

Instrucciones: Marca con una “X” dentro del recuadro de cada item (sólo una opción) 

Donde: 1=totalmente en desacuerdo, 2=en desacuerdo, 3=ni en desacuerdo ni de acuerdo, 

4=de acuerdo y 5=totalmente de acuerdo. 

VALOR PERCIBIDO 

N° ENUNCIADO 1 2 3 4 5 

Valor – calidad      

1 El centro de formación técnica cuenta con buena 

señalización interna 

     

2 El centro de formación técnica cuenta con personal 

capacitado para brindar excelente servicio 

     

3 Las instalaciones del centro de formación técnica se 

encuentran en excelentes condiciones 

     

4 El centro de formación técnica cuenta con un excelente 

nivel de seguridad 

     

5 La limpieza del centro de formación técnica es excelente      

6 En general, el servicio que brinda el centro de formación 

técnica es excelente 

     

Valor-emocional      

7 Me siento bien con el servicio que brindan los empleados 

del centro de formación técnica 

     

8 Me siento seguro cuando acudo al centro de formación 

técnica 
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9 Me siento cómodo con las instalaciones del centro de 

formación técnica 

     

10 Me siento bien con la limpieza del centro de formación 

técnica 

     

11 En general, me siento bien con el servicio que brinda el 

centro de formación técnica 

     

Valor-precio      

12 La señalización interna que tiene el centro de formación 

técnica justifica el precio que pago 

     

13 La seguridad del centro de formación técnica justifica el 

precio que pago 

     

14 El servicio que recibo de los empleados del centro de 

formación técnica justifica el precio que pago 

     

15 Las instalaciones del centro de formación técnica 

justifican el precio que pago 

     

16 La limpieza del centro de formación técnica justifica el 

precio que pago 

     

17 En general, el servicio que me brinda el centro de 

formación técnica justifica el precio que pago 

     

Valor-social      

18 Estudiar en este centro de formación técnica ayudaría a 

sentirme respetado por los demás 

     

19 Estudiar en este centro de formación técnica daría una 

buena impresión de mi a otras personas 

     

20 Estudiar en este centro de formación técnica me brindaría 

un buen estatus en la sociedad 

     

21 Estudiar en este centro de formación técnica mejoraría la 

forma en que soy percibido por los demás.  

     

DECISIÓN DE COMPRA 

22 Si pudiera, continuaría estudiando en este centro de 

formación técnica 

     

23 Si pudiera, volvería a estudiar otra carrera en este centro 

de formación técnica en el futuro 

     

24 Recomendaría este centro de formación técnica a mis 

amigos y/o familiares 

     

25 Si tuviera que volver a escoger un centro de formación 

técnica, volvería a escoger este 
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APENDICE 2: 

 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,958 25 

 
 

 

 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala 

si el elemento 

se ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

El centro de formación 

técnica cuenta con buena 

señalización interna 

98,2258 189,847 ,446 ,958 

El centro de formación 

técnica cuenta con personal 

capacitado para brindar 

excelente servicio 

98,1935 182,495 ,669 ,956 

Las instalaciones del centro 

de formación técnica se 

encuentran en excelentes 

condiciones 

98,4516 181,923 ,542 ,958 

El centro de formación 

técnica cuenta con un 

excelente nivel de seguridad 

98,5806 181,185 ,688 ,956 

La limpieza del centro de 

formación técnica es 

excelente 

98,0968 186,490 ,618 ,956 

En general, el servicio que 

brinda el centro de formación 

técnica es excelente 

98,4194 180,718 ,768 ,955 
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Me siento bien con el 

servicio que brindan los 

empleados del centro de 

formación técnica 

98,2581 182,931 ,836 ,955 

Me siento seguro cuando 

acudo al centro de formación 

técnica 

98,4516 182,456 ,701 ,956 

Me siento cómodo con las 

instalaciones del centro de 

formación técnica 

98,4839 184,258 ,480 ,958 

Me siento bien con la 

limpieza del centro de 

formación técnica 

98,3226 180,959 ,672 ,956 

En general, me siento bien 

con el servicio que brinda el 

centro de formación técnica 

98,3871 178,312 ,869 ,954 

La señalización interna que 

tiene el centro de formación 

técnica justifica el precio que 

pago 

98,4194 181,385 ,735 ,955 

La seguridad del centro de 

formación técnica justifica el 

precio que pago 

98,7419 179,798 ,639 ,956 

El servicio que recibo de los 

empleados del centro de 

formación técnica justifica el 

precio que pago 

98,6129 177,245 ,749 ,955 

Las instalaciones del centro 

de formación técnica 

justifican el precio que pago 

98,6774 177,559 ,717 ,956 

La limpieza del centro de 

formación técnica justifica el 

precio que pago 

98,4194 183,385 ,635 ,956 

En general, el servicio que 

me brinda el centro de 

formación técnica justifica el 

precio que pago 

98,6452 176,703 ,761 ,955 

Estudiar en este centro de 

formación técnica ayudaría a 

sentirme respetado por los 

demás 

98,3871 180,845 ,790 ,955 
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Estudiar en este centro de 

formación técnica daría una 

buena impresión de mi a 

otras personas 

98,2258 182,381 ,850 ,955 

Estudiar en este centro de 

formación técnica me 

brindaría un buen estatus en 

la sociedad 

98,3226 181,559 ,680 ,956 

Estudiar en este centro de 

formación técnica mejoraría 

la forma en que soy 

percibido por los demás. 

98,3548 180,503 ,744 ,955 

Si pudiera, continuaría 

estudiando en este centro de 

formación técnica 

98,1935 187,095 ,683 ,956 

Si pudiera, volvería a 

estudiar otra carrera en este 

centro de formación técnica 

en el futuro 

98,3226 185,359 ,502 ,958 

Recomendaría este centro 

de formación técnica a mis 

amigos y/o familiares 

98,2581 182,065 ,711 ,956 

Si tuviera que volver a 

escoger un centro de 

formación técnica, volvería a 

escoger este 

98,1613 185,406 ,643 ,956 

 
Con respecto a la confiabilidad de cada ítem se puede observar que todos son confiables por 

tener un alfa de Cronbach mayores a 0.90 lo que nos evidencia que todos los ítems son confiables 

como consecuencia todo el instrumento es confiable, por lo tanto se puede continuar con la 

investigación. 

1) CONFIABILIDAD DE LA DIMENSIÓN: VALOR CALIDAD 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,808 6 
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Interpretación: El instrumento utilizado en la presente investigación presenta una confiabilidad 

alta como lo indica (Hernández-Sampieri. 2019) en la dimensión VALOR CALIDAD, lo que nos 

indica que el instrumento es confiable por tener un alfa de Cronbach igual a 0.808. 

 

  

 

 

 

 

 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala 

si el elemento 

se ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

El centro de formación 

técnica cuenta con buena 

señalización interna 

20,6774 9,092 ,434 ,804 

El centro de formación 

técnica cuenta con personal 

capacitado para brindar 

excelente servicio 

20,6452 7,770 ,583 ,774 

Las instalaciones del centro 

de formación técnica se 

encuentran en excelentes 

condiciones 

20,9032 6,824 ,612 ,772 

El centro de formación 

técnica cuenta con un 

excelente nivel de seguridad 

21,0323 7,366 ,637 ,761 

La limpieza del centro de 

formación técnica es 

excelente 

20,5484 8,923 ,443 ,802 

En general, el servicio que 

brinda el centro de formación 

técnica es excelente 

20,8710 7,316 ,723 ,741 

 
Con respecto a la confiabilidad de cada ítems en la dimensión VALOR CALIDAD, donde se puede 

observar que son confiables por tener un alfa de Cronbach mayores a 0.70, lo que nos evidencia 

que todos los ítems en dicha dimensión son confiables. 
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2) CONFIABILIDAD DE LA DIMENSIÓN: VALOR EMOCIONAL 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,875 5 

 

Interpretación: El instrumento utilizado en la presente investigación presenta una confiabilidad 

alta como lo indica (Hernández-Sampieri. 2019) en la dimensión VALOR EMOCIONAL, lo que nos 

indica que el instrumento es confiable en dicha dimensión por tener un alfa de Cronbach igual a 

0.875. 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala 

si el elemento 

se ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

Me siento bien con el 

servicio que brindan los 

empleados del centro de 

formación técnica 

16,2903 7,746 ,718 ,852 

Me siento seguro cuando 

acudo al centro de formación 

técnica 

16,4839 7,125 ,723 ,845 

Me siento cómodo con las 

instalaciones del centro de 

formación técnica 

16,5161 7,191 ,507 ,905 

Me siento bien con la 

limpieza del centro de 

formación técnica 

16,3548 6,437 ,783 ,829 

En general, me siento bien 

con el servicio que brinda el 

centro de formación técnica 

16,4194 6,452 ,876 ,806 

 
Con respecto a la confiabilidad de cada ítem en la dimensión Valor Emocional, donde se puede 

observar que son confiables por tener un alfa de Cronbach mayores a 0.80, lo que nos evidencia 

que son confiables todos los ítems en dicha dimensión. 

3) CONFIABILIDAD DE LA DIMENSIÓN: VALOR PRECIO 

 

Estadísticas de fiabilidad 
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Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,925 6 

 
Interpretación: El instrumento utilizado en la presente investigación presenta una confiabilidad 

alta como lo indica (Hernández-Sampieri. 2019) en la dimensión VALOR PRECIO, lo que nos indica 

que el instrumento es confiable  en dicha dimensión por tener un alfa de Cronbach igual a 0.925 

 

 

 

 

 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala 

si el elemento 

se ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

La señalización interna que 

tiene el centro de formación 

técnica justifica el precio que 

pago 

19,3226 16,359 ,741 ,918 

La seguridad del centro de 

formación técnica justifica el 

precio que pago 

19,6452 14,637 ,814 ,908 

El servicio que recibo de los 

empleados del centro de 

formación técnica justifica el 

precio que pago 

19,5161 14,725 ,808 ,908 

Las instalaciones del centro 

de formación técnica 

justifican el precio que pago 

19,5806 13,985 ,904 ,894 

La limpieza del centro de 

formación técnica justifica el 

precio que pago 

19,3226 16,959 ,633 ,930 

En general, el servicio que 

me brinda el centro de 

formación técnica justifica el 

precio que pago 

19,5484 14,589 ,817 ,907 

 



  
EL VALOR PERCIBIDO Y LA DECISIÓN DE COMPRA EN LOS ESTUDIANTES 

DE UN CENTRO DE FORMACIÓN TÉCNICA DE LA CIUDAD DE CHICLAYO AL 2023 

 

46 A p e l l i d o ,  N o m b r e  d e l  A u t o r  

 

Con respecto a la confiabilidad de cada ítem en la dimensión Valor Precio, donde se puede 

observar que son confiables por tener un alfa de Cronbach mayores a 0.89, lo que nos evidencia 

que son confiables todos los ítems en dicha dimensión. 

4) CONFIABILIDAD DE LA DIMENSIÓN: VALOR SOCIAL 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,902 4 

Interpretación: El instrumento utilizado en la presente investigación presenta una confiabilidad 

alta como lo indica (Hernández-Sampieri. 2019) en la dimensión VALOR SOCIAL, lo que nos indica 

que el instrumento es confiable en dicha dimensión por tener un alfa de Cronbach igual a 0.902 

 

 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala 

si el elemento 

se ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

Estudiar en este centro de 

formación técnica ayudaría a 

sentirme respetado por los 

demás 

12,5484 4,123 ,778 ,874 

Estudiar en este centro de 

formación técnica daría una 

buena impresión de mi a 

otras personas 

12,3871 4,645 ,733 ,893 

Estudiar en este centro de 

formación técnica me 

brindaría un buen estatus en 

la sociedad 

12,4839 3,791 ,805 ,865 

Estudiar en este centro de 

formación técnica mejoraría 

la forma en que soy 

percibido por los demás. 

12,5161 3,791 ,827 ,856 

 
Con respecto a la confiabilidad de cada ítem en la dimensión Valor Precio, donde se puede 

observar que son confiables por tener un alfa de Cronbach mayores a 0.85, lo que nos evidencia 

que son confiables todos los ítems en dicha dimensión. 

5) CONFIABILIDAD DE LA DIMENSIÓN: DECISIÓN DE COMPRA 
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Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,878 4 

 
Interpretación: El instrumento utilizado en la presente investigación presenta una confiabilidad 

alta como lo indica (Hernández-Sampieri. 2019) en la dimensión VALOR DE COMPRA, lo que nos 

indica que el instrumento en dicha dimensión es confiable por tener un alfa de Cronbach igual a 

0.878 

 

 

 

 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala 

si el elemento 

se ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

Si pudiera, continuaría 

estudiando en este centro de 

formación técnica 

12,7097 4,346 ,502 ,920 

Si pudiera, volvería a 

estudiar otra carrera en este 

centro de formación técnica 

en el futuro 

12,8387 2,940 ,754 ,844 

Recomendaría este centro 

de formación técnica a mis 

amigos y/o familiares 

12,7742 2,981 ,826 ,806 

Si tuviera que volver a 

escoger un centro de 

formación técnica, volvería a 

escoger este 

12,6774 3,159 ,926 ,772 

 
Con respecto a la confiabilidad de cada ítem en la dimensión Valor Precio, donde se puede observar 

que son confiables por tener un alfa de Cronbach mayores a 0.77, lo que nos evidencia que son 

confiables todos los ítems en dicha dimensión, como consecuencia todo el instrumento es 

confiable. 
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APENDICE 4 – TABLAS AUXILIARES 

Tabla 14 

Distribución por meses de estudio de los estudiantes de formación técnica de la ciudad de Chiclayo 

al 2023 

Meses tiene estudiando en el centro de formación técnica Frecuencia Porcentaje 

Entre dos a cuatro meses 78 35.3 
Más de seis meses 111 50.2 
Menos de dos meses 32 14.5 

Total 221 100 

 

En la tabla se observa que el 50.2% de los estudiantes tienen más de 6 meses estudiando en el 

centro de formación técnica, el 35.3% tienen entre 2 a 4 meses y el 14.5% tienen menos de 2 

meses. 

 

Tabla  15 

Distribución del valor calidad percibido de los estudiantes de formación técnica de la ciudad de 

Chiclayo al 2023 

Valor Calidad Frecuencia Porcentaje 

Desacuerdo 8 3.6 
Ni en desacuerdo ni de acuerdo 37 16.7 
De acuerdo 176 79.6 

Total 221 100 

 

En la tabla se observa que el 79.6% de los estudiantes están de acuerdo con el valor calidad 

percibido, el 16.7% no están en desacuerdo ni de acuerdo y el 3.6% están en desacuerdo 

Tabla 16 

Distribución del valor emocional percibido de los estudiantes de formación técnica de la ciudad de 

Chiclayo al 2023 

Valor Emocional Frecuencia Porcentaje 

Desacuerdo 11 5 
Ni en desacuerdo ni de acuerdo 34 15.4 
De acuerdo 176 79.6 

Total 221 100 

 

En la tabla se observa que el 79.6% de los estudiantes están de acuerdo con el valor emocional 

percibido, el 15.4% no están en desacuerdo ni de acuerdo y el 5% están en desacuerdo 
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Tabla 17 

Distribución del valor precio percibido de los estudiantes de formación técnica de la ciudad de 

Chiclayo al 2023 

Valor Precio Frecuencia Porcentaje 

Desacuerdo 10 4.5 
Ni en desacuerdo ni de acuerdo 67 30.3 
De acuerdo 144 65.2 
Total 221 100 

 

En la tabla se observa que el 65.2% de los estudiantes están de acuerdo con el valor precio 

percibido, el 30.3% no están en desacuerdo ni de acuerdo y el 4.5% están en desacuerdo 

 

Tabla 18 

Distribución del valor social percibido de los estudiantes de formación técnica de la ciudad de 

Chiclayo al 2023 

Valor Social Frecuencia Porcentaje 

Desacuerdo 10 4.5 
Ni en desacuerdo ni de acuerdo 58 26.2 
De acuerdo 153 69.2 
Total 221 100 

 

En la tabla se observa que el 69.2% de los estudiantes están de acuerdo con el valor social 

percibido, el 26.2% no están en desacuerdo ni de acuerdo y el 4.5% están en desacuerdo 


