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Resumen

El objetivo de la investigacidon fue determinar la relacién entre el valor percibido y la decision de
compra en los estudiantes del centro de formacién técnica de la ciudad de Chiclayo al 2023. Para
concretarlo, se realizé una investigacidn cuantitativa, no experimental, descriptiva correlacional.
La muestra determinada con la formula para poblaciones finitas quedd conformada por 221
estudiantes que reunieron los criterios de inclusién. La técnica usada fue la encuesta,
aplicandose un cuestionario valido y confiable. Los resultados muestran que el 51,1% de los
estudiantes, estdn de acuerdo tanto con el valor percibido como con la decisién de compra,
mientras que solo el 4,5% muestran desacuerdo. Se obtuvo como resultado que hay una relacién
significativa entre el valor percibido y la decisién de compra, con un coeficiente de correlacién
de Spearman de 0,743, ello indica que, si el valor brindado, la decision de compra sera aun
mayor. Asimismo, se presenta un p valor de 0.000 el cual es < 0.05, por lo que se acepta la
hipétesis. Identificandose que hay relacion significativa entre las dimensiones: valor de la
calidad, valor emocional, valor de precio y valor social con la decision de compra de los
estudiantes. Se concluye que existe relacién significativa entre el valor percibido y la decision de

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

Palabras clave: decision 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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|. INTRODUCCION

I.1. Realidad problematica

Cada vez mas personas estan convencidas de que el estudio es una de las mejores vias 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 econémicos; pero
es crucial, para mantener su presencia en el ambito educativo, considerar el valor percibido por el
cliente respecto a los servicios que ofrece la institucidon educativa.

El valor percibido se refiere a la percepcién de los beneficios netos obtenidos en relacion con los
costos incurridos para alcanzarlos (Chen y Dubinsky, 2003). En términos generales, el consumidor
valora el producto segun el significado que le otorga. Las decisiones de compra estan definidas por
las preferencias individuales, y la relacién con las marcas se fundamenta en el valor que se les
atribuye. En este proceso, las emociones desempefian un rol esencial; por lo tanto, si el precio de
un producto causa molestia al consumidor y no genera satisfaccion, 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,
qgue conlleva a una evaluacion global (Martin 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, basandose 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 comparacion 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 investigacion, Gonzales y Gil (2007) mencionan que Zeithaml (1988) ha proporcionado la
definicidn mas ampliamente reconocida a nivel mundial del valor percibido al plantear que es la
evaluacidn global que realiza el usuario sobre la utilidad de un producto, en funcidn de lo recibe y
lo que entrega. Este ultimo 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 esta asociado con la decisiéon de compra, y la posibilidad del cliente
para financiarlo.

Segun Kotler y Keller (2016), en la fase de evaluacidn, el consumidor selecciona su preferencia entre
varias marcas y desarrolla la intencidon de compra. Esto implica que las personas deben decidir entre
varias opciones, permitiendo asi una evaluacidn para hacer la mejor eleccidn posible. Schiffman y
Kanuk (2009) explican que la decisién de compra implica elegir entre dos alternativas, lo que
significa que cuando se toma una decisién de compra, se elige una opcidn entre varias posibles.
Este proceso de decisién de compra define cdmo se lleva a cabo la toma de decisiones.
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Los clientes a menudo buscan sefiales relevantes para inferir la posible calidad de un producto y asi
reducir sus riesgos percibidos (Kirmani y Rao, 2000). Estas sefiales son cruciales para ayudar a los
consumidores a tomar decisiones mas informadas.

Todo este proceso, también se da en el momento de elegir la instituciéon educativa que permita
concretar una meta. Especificamente en la educacién y formacién técnica y profesional (EFTP) que
desempena un papel crucial en la equidad, productividad y sostenibilidad de las naciones;
contribuyendo a garantizar igualdad de acceso a la educacién, empleo, emprendimiento y trabajo
digno; el cliente, espera que estas instituciones desarrollaran habilidades orientadas a ocupaciones
o campos especificos. Segun el “Articulo 40 de la Ley General de Educacion N° 28044” del afio 2003,
la educacion 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 Perd, las instituciones de Educacidn Técnico-Productiva ofrecen servicios en los Ciclos Basico y
Medio, previa autorizacién de la “Direccidon Regional de Educacidn” y con el aval favorable de las
“UGEL” de su jurisdiccién. Considerando la variedad de opciones disponibles y con el objetivo de
alcanzar a los segmentos econdmicos mas bajos como parte de una politica inclusiva, se han
establecido los Centros de Educacidn Técnico Productiva. Estas instituciones ofrecen formacién
técnica intermedia entre la educacion basica y la universitaria, para que los graduados muestren
competencias para integrarse rapidamente en actividades productivas. Esto se logra combinando
teoria y practica para cumplir con las competencias requeridas por los sectores industriales.

La educacidn técnico-productiva tiene como objetivo principal facilitar la insercién y reinsercién en
el mercado laboral, priorizando especialmente a la poblacion de recursos limitados, especialmente
en areas 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 mas alld de la eleccion de una formacidn 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 esta influenciado por la
percepciéon de valor que tienen los estudiantes, asi como entender el impacto que tiene la
reputacién de los centros educativos que eligen para su formacién 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 eleccion de la institucién
educativa. Sin comprender esta relacion, las estrategias de marketing podrian carecer del enfoque
adecuado para motivar verdaderamente a los estudiantes.

Cuando un estudiante elige una institucién para continuar sus estudios superiores, busca el servicio
educativo, con la esperanza de tener un futuro mejor. Lo que realmente se esta adquiriendo de
esta institucion, desde la perspectiva del demandante potencial, es un futuro definido. Para captar
el interés del mercado objetivo, es esencial comunicar claramente los objetivos, programas vy
actividades de la institucidn educativa. Por lo tanto, la comunicacién 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 institucién hacer tangible la promesa de un futuro mejor, como senalan
Mazaira y Garcia (2002), citado por Sahagun Guardiola (2011).

La percepcion del valor por parte de los clientes varia considerablemente segun las distintas
categorias de productos y se fundamenta en una creciente variedad de caracteristicas. Por lo tanto,
resulta complicado analizar el valor percibido sin profundizar en las caracteristicas especificas que
lo definen dentro de una categoria particular de productos. En este estudio, nos enfocamos
especificamente en el servicio brindado por un centro de formacidn técnica y como esta percepcion
influye en su decisién de compra, es decir, en la decisidn de estudiar en esa institucién.

En base a lo expuesto se genera la interrogante: iCual es la relacidn entre el valor percibido y Ia
decisién de compra en los estudiantes de una institucion de formacion técnica productiva de
Chiclayo al 20237
[.2. Pregunta de investigacion
[.2.1. Pregunta general
¢Cual es la relacion entre el valor percibido y la decisién de compra en los estudiantes de una
institucion de formacién técnica productiva de Chiclayo en el 2023?

1.2.2. Preguntas especificas

. ¢Cudl es la relacién entre la percepcidn del valor de la calidad y la decisidn de compra
en los estudiantes de una institucién de formacién técnica profesional de Chiclayo en
el 20237

. ¢Cual es la relacion entre la percepcion del valor emocional y la decisiéon de compra en
los estudiantes de una institucion de formacion técnica profesional de Chiclayo en el
2023?

. ¢Cudl es la relacion entre la percepcion del valor del precio y la decisién de compra en
los estudiantes de una institucion de formacién técnica profesional de Chiclayo en el
20237

. ¢Cudl es la relacién entre el valor social percibido y la decision de compra en los
estudiantes de una institucion de formacion técnica profesional de Chiclayo en el
20237
I.3. Objetivos de la investigacion
[.3.1. Objetivo general
Determinar la relacion entre el valor percibido y la decisidon de compra en los estudiantes
de una institucién de formacidn técnica profesional de Chiclayo en el 2023

1.3.2. Objetivos especificos

e Identificar si el valor percibido de la calidad esta relacionado con la decisidn de
compra en los estudiantes de una institucién de formacidn técnica profesional de
Chiclayo en el 2023
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e Determinar si la percepcién del valor emocional esta relacionada con la decisién de
compra en los estudiantes de una institucion de formacidn técnica profesional de
Chiclayo en el 2023

e Establecer si el valor percibido del precio estd relacionado con la decision de
compra en los estudiantes de una institucién de formacidn técnica profesional de
Chiclayo en el 2023

e Identificar si el valor social percibido esta relacionado con la decision de compra en
los estudiantes de una institucion de formacion técnica profesional de Chiclayo en
el 2023

I.4. Justificacion de la investigacion

Desde el punto de vista tedrico, practico y metodoldgico se justifica este estudio:

Desde un punto de vista tedrico, el estudio proporcionard una comprensidon mas
profunda de las diversas dimensiones del valor percibido, utilizando teorias explicativas
de distintos autores que aborden estos conceptos. Este conocimiento podrd ser
integrado por los profesionales del sector educativo para mejorar la calidad de los
servicios ofrecidos.

En términos practicos, la investigacidn es relevante porque sus resultados permitiran
entender los aspectos del valor percibido que influyen en la toma de decisiones de los
estudiantes y en la implementacién de estrategias efectivas para alcanzar objetivos
comerciales en los centros educativos técnicos de la ciudad de Chiclayo. Esto incluira la
adaptacion de mensajes adecuados dirigidos a cada tipo de consumidor segun sus
caracteristicas individuales, mejorando asi la eficacia de las estrategias de marketing y
comunicacion.

Desde una perspectiva metodoldgica, el cuestionario aplicado proporcionara la base
para investigaciones adicionales que puedan explorar otras variables importantes
susceptibles de mejora dentro del sistema educativo de los centros educativos técnicos.
Esta metodologia permitira un andlisis riguroso y replicable, facilitando estudios futuros
en contextos similares.

I.5. Alcance de la investigacion

Esta investigacidon se centra en un estudio correlacional cuyo objetivo es identificar la
relacidn entre la variable del valor percibido y la decisién de compra. Esto permitird
determinar la fuerza de esta relacién o descartarla por completo.

El foco de estudio sera los estudiantes de un centro de formacién técnica ubicado en la
ciudad de Chiclayo. De esta manera, se podra comprender como estos estudiantes
perciben el valor de los servicios ofrecidos y cdmo esta percepcion influye en su decision
de compra. Los datos para este estudio se recogen durante el aino 2023. Es importante
destacar que los participantes residen en la ciudad de Chiclayo, lo que proporciona un
contexto geografico especifico para el andlisis. Es decir, estos detalles proporcionan un
marco claro para comprender la verdadera magnitud de esta investigacion.
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II. MARCO TEORICO

I1.1. Antecedentes
11.1.1. Antecedentes internacionales

Pefia Garcia, N. (2014) en Colombia identificd la relacidn entre la intencidn de compra,
la confianza y el valor percibido del consumidor en el entorno online. A través de
pruebas estadisticas adecuadas se exploraron las interacciones entre la confianza y el
valor percibido como variables predictoras de la intencién de compra en linea, indicando
una relacién directa y un efecto indirecto del valor percibido a través de la confianza.

Por otro lado, Sahagun Guardiola (2011) en México determinaron la asociacion entre
valor percibido y precio asignado. Se aplicd regresidn lineal multiple para evaluar la
satisfaccion de los estudiantes con los servicios que brindan las instituciones de
educacién superior. Primero se identificaron cuatro escenarios para examinar la relacion
precio-valor y se analizdé cémo variaba en cada escenario. Luego se midié las variables
que influian en la satisfacciéon del estudiante con el servicio educativo recibido. Se
concluyé que cuando es contrapuesta la relaciéon entre precio y valor percibido, la
correlacién entre ambas es mas pronunciada. Ademas, se encontré una fuerte
correlacién entre precios elevados y la percepcién de un alto valor en los servicios
educativos.

Gallegos Paniagua D (2016) establecié la relaciéon entre el comportamiento del
consumidor y las bases mercadoldgicas del comportamiento, junto con el valor
percibido. Utilizd las Leyes de Gossen como base tedrica para una investigacion
hipotético-deductiva, donde se integré conceptos clave como la conducta del
consumidor, el valor percibido por el cliente y el comportamiento del consumidor,
provenientes de disciplinas distintas como la Economia y la Mercadotecnia. El estudio
logrd relacionar estos conceptos para explicar cémo se toman las decisiones de compra
basadas en el valor creado para el cliente. Se concluyéd 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 medicién del valor. Realizaron un estudio tedrico y empirico que
compard diferentes estructuras de relaciones entre el valor y conceptos relacionados.
Desarrollaron un cuestionario que exploraba multiples 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 —
satisfaccion o lealtad— era mejor explicada, pero confirmaron efectos significativos de
dimensiones como: entretenimiento y lealtad.

Carvache Franco, M. et al. (2020) identificaron la asociacion entre el valor percibido,
satisfaccion y lealtad de los ecoturistas. Para ello, desarrollaron un cuestionario tipo
Likert dividido en tres secciones: la primera para recolectar datos sociodemograficos, la
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segunda, para evaluar el valor percibido y la tercera, dirigida a la satisfaccién y lealtad.
El disefio del instrumento se basd en estudios previos y los hallazgos revelaron tres
dimensiones de valor: emocional-funcional, econdmico y social.

Garcia Pascual, F et al. (2018) se centraron en analizar cdmo el valor percibido y la
satisfaccién influyen en el comportamiento de los clientes de centros deportivos.
Realizaron una investigacidon cuantitativa utilizando cuestionarios y un método de
muestreo no probabilistico por conveniencia. Los resultados destacaron que el manejo
adecuado de los aspectos emocionales y afectivos influye positivamente en la
satisfaccion de los usuarios de instalaciones deportivas.

11.1.2. Antecedentes nacionales

Butron Vargas, G (2021) se enfocd en identificar el valor que los consumidores de café
asignan a las marcas en diversas categorias. Este estudio correlacional, se realizdé con
una muestra de 384 consumidores. Los resultados revelaron una relacién significativa
entre el valor de la marca y la intencién de comprar el café. Asimismo, se encontraron
diferencias notables entre las marcas en relacidn con otras variables estudiadas.

Quicaio Arones, C. et al (2019) identificd los componentes de un modelo que influyen
directamente en la intencién de uso de Internet de alta velocidad en las cadenas
hoteleras peruanas, con el objetivo de medir la aceptacidn tecnoldgica de este servicio.
Utilizo la teoria 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 estan dispuestos a pagar por él cuando el valor
percibido coincide con el valor ofrecido.

Vicufia y Olea (2017) se propusieron determinar la relacién entre "calidad de servicio,
calidad de relacién, el valor percibido y la lealtad de los clientes de agencias de viaje
MYPE en Miraflores”. Los resultados mostraron una relacién significativa entre las tres
variables. Especificamente, se encontré una relacién significativa entre el valor
percibido y la satisfaccion del cliente.

Mejia (2016) investigd cdmo impacta el precio en el valor percibido vy la satisfaccion de
usuarios de estacionamientos privados limefios. Se utilizé analisis factorial exploratorio
y confirmatorio, regresidn, ANOVA y ecuaciones estructurales. Sus hallazgos indicaron
que el precio tiene una repercusion significativa en la satisfaccion de los clientes, y que
el valor percibido también influye considerablemente en la variable satisfaccion.

Gamarra y Prevost (2016) buscaron identificar la influencia del pais de procedencia,
entorno, autorrealizacidn, precio y riesgo percibido en la intencidn de compra de
clientes de vehiculos livianos de origen chino en Lima Metropolitana. Utilizaron un
instrumento para medir siete dimensiones y concluyeron que el pais de procedencia no
influye directamente en la intencién 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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11.2. Bases tedricas

I1.2.1.Valor percibido
11.2.1.1. Definiciones:

Definido como la evaluacién que realiza el usuario sobre los beneficios que percibe y los
sacrificios que realiza para obtener un servicio o producto. Mejia (2016) y Kotler y Armstrong
(2013) lo describen como la evaluacién que hace el cliente de la diferencia entre todos los
beneficios y todos los costos de una oferta de mercado, compardndola con las ofertas de la
competencia. Para algunos usuarios, esto implica productos a precios razonables y accesibles,
mientras que, para otros puede significar pagar mas 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 evaltan los valores y costos de manera precisa u objetiva,
actuando en funcién 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 psicoldgicos, energéticos, de
tiempo y monetarios. Por lo tanto, el valor percibido representa la diferencia entre el beneficio
y el costo.

Beneficio

: / i
Beneficio +|.“ Beneficio
personal \ de servicio

Beneficio
de Imagen

_ [ Beneficio

Valor
percibido
Costo de I-'J Costo de { Costo
energia /| tiempo | *\ monetario/=| total |_|

Figura 5. Definicion de valor percibido. Tomado de Direccicn de Marketing, por Kotler, P. & Keller, K.
(2012). México: Pearson Prentice Hall. Copyright © 2012,

Segln Rios Portales, D., & Almeida Cardona, R. (2022), el valor se puede entender como una
evaluacidn global que hace el consumidor sobre la utilidad de un producto, basada en su percepcion
de lo que entrega y lo que obtiene a cambio. Tradicionalmente, el valor del consumidor se analizaba
desde un enfoque mas practico y funcional, considerando un intercambio entre los beneficios
percibidos, la calidad y el costo.

El valor percibido estd determinado por las evaluaciones que el cliente realiza, que estdn
influenciadas por diversos factores como: tiempo, informacion previa, dinero, calidad de los
servicios, infraestructura y esfuerzo.

Las perspectivas sobre el valor se centran en una vision utilitaria que abarca evaluaciones tanto
econdmicas (cognitivas) como emocionales (afectivas), las cuales implican la comparacion de los
beneficios y los costos, que pueden ser evaluados influenciado por la experiencia.
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Garcia et al. (2018) muestran diversas definiciones de valor percibido, que coinciden en
considerarlo como la valoracién del usuario referido a los beneficios de un servicio o producto en
comparacién con los costos percibidos.

Correa M., Claudia M. y Duque 0., Edison J. (2012) mencionan que la medicién del valor para el
cliente esta estrechamente vinculada con el conocimiento colectivo aceptado, especialmente en
lo que respecta a la percepcion del valor en el mercado. En este contexto, existen modelos que
proporcionan informacién, explicaciones y clasificaciones sobre lo que los clientes valoran mas.
Estos incluyen el valor monetario, que se puede analizar desde perspectivas técnicas, econdmicas
y de servicio, asi como los beneficios sociales que el cliente recibe a cambio del precio pagado.

En las dltimas tres décadas, académicos y expertos han revisado y refinado el concepto de valor
para el cliente, aunque aun no han desarrollado teorias 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). Segun 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 evaluacién cognitiva entre la calidad percibida y el sacrificio. En la uUltima década, las
definiciones académicas del constructo han destacado su multidimensionalidad: ademas del
componente funcional, se consideran el emocional y el social, y no solo se centra en la utilidad
econdmica (Forgas et al., 2011). En este contexto, para este estudio, el valor percibido se define
como la evaluacién que realiza el estudiante sobre los beneficios funcionales y simbdlicos que
obtiene de la institucién educativa que eligid.

La tabla que se presenta a continuacidn presenta las diferentes definiciones de “Valor percibido”
Tabla 1

Definiciones de valor

APELLIDOS Y NOMBRES DE DEFINICION
AUTORES
Dodds y Monroe (1985: p. 86) “Equilibrio entre dos factores: la calidad del bien o
servicio y el sacrificio o coste asociado a su adquisicion”.
Monroe y Chapman (1987: p. 193) “Evaluacion que realiza el consumidor sobre los

beneficios o la calidad que recibird de un producto en
comparacion con los costes o sacrificios implicados en su
precio”.

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

Dodds (1995: p. 51) “Evaluacion de la justicia o equidad de la transaccion,
donde se evalla si la calidad del producto o servicio
compensa adecuadamente el sacrificio econdmico
realizado”.
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Fornell et al. (1996: p. 9). “Se refiere a cdmo el consumidor evalua la calidad de un
producto en comparacién con el precio pagado”.

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

Woodruff (1997: p. 142) “Preferencia y evaluacidén 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 econdémico de los beneficios técnicos,
econdmicos, 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 percepcién de como un objeto puede
satisfacer una necesidad”.

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

Ferrell et al. (2002: p. 101) “Percepcién subjetiva que tiene el cliente de los

beneficios que recibe en comparacion con los costos, lo
cual determina la superioridad del producto de una
empresa frente a lo que ofrecen otras companias”.
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 adquisicion”.

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

Fuente: Aragon (2013).
11.2.1.2. Importancia:

Los usuarios se enfrentan a una diversidad de productos y servicios disefiados para satisfacer las
necesidades del usuario, ofreciendo el precio mas competitivo del mercado o la mas alta calidad
disponible. En este entorno altamente competitivo surge una pregunta fundamental para todas las
empresas: ¢Qué factores estan asociados con la decision de compra? Esta interrogante no tiene
una respuesta simple; sin embargo, segun expertos en el campo, por lo general los usuarios apoyan
su decisidon de compra en "su percepcion sobre el valor que ofrecen los diferentes productos o
servicios", un criterio que va mas alla del precio mas 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 creacién de valor para los usuarios se ha convertido en una
estrategia fundamental en las practicas empresariales modernas. El valor percibido se ha
posicionado como una ventaja competitiva crucial en entornos caracterizados por la competencia
global y un usuario exigente.

11.2.1.2. Dimensiones:
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Teniendo en cuenta la escala de medicion PERVAL Sweeney y Soutar (2001) citada por Mejia (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 relacion 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 (interaccién 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, econdmica y social. Otras
investigaciones proponen las dimensiones: funcional, afectiva y social (Solis-Radilla et al., 2016),
esta ultima 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, Martinez Riafio, F., & Ortegdn Cortazar, L. (2024) concluyen que el
valor funcional tiene un impacto positivo en la intencidon de compra y que existe una relacién entre
el valor funcional y el valor simbdlico en el proceso de compra. Se discuten las implicaciones para
la gestion en marketing, destacando la importancia del valor funcional. Ademas, se sugieren
medidas para mejorar la calidad, la comunicacién, la formacién del personal y el servicio al cliente.
Estos resultados aportan a la literatura sobre comportamiento del consumidor al comparar los
valores funcional y simbélico en el acto de compra.

I1.2.2. Decisidn de Compra

La decisién de compra ocurre cuando el consumidor elige adquirir un producto después de haber
decidido la marca, cantidad, lugar, momento y método de pago. Segun Kerin y Hartley (2018), esta
decisién, 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 Unicamente por decidir cuando y dénde
llevar a cabo la compra.

Este proceso puede estar influenciado por diversos factores. El factor econdmico, que incluye el
precio y la disponibilidad de recursos financieros, puede afectar la decision de compra del usuario.
El factor funcional, implica que los consumidores evalian si un producto o servicio cumple con sus
necesidades y expectativas en términos de funcionalidad y rendimiento. El factor emocional,
también desempefia un papel significativo, ya que los sentimientos hacia un producto o marca
pueden influir en la decisién de compra. Ademas, 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 decision de compra de un individuo. La calidad del
servicio al cliente y la atencién recibida durante el proceso de compra son factores adicionales que
pueden impactar en la decisidn final. Por ultimo, los factores culturales, como los valores, creencias,
normas y costumbres, pueden ejercer una influencia significativa en la decision 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,
segln corresponda.

Cuando hablamos del acto de compra, es importante considerar que no se trata de una accién
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 comun en el estudio del comportamiento del consumidor y estd presente en varias
fuentes relacionadas con marketing y ventas. Estos roles ayudan a comprender cdmo diferentes
personas influyen en la decisién de compra y cdmo 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 continuacion:

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

- Influenciador o influencer: componente que puede influir y cambiar la decision de compra
recomendando un producto especifico para satisfacer esa necesidad.

- Decisor: es el componente que provoca la decisién final de realizar la compra y elige qué
producto comprar.

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

- Consumidor: Es quien finalmente utiliza el producto adquirido.

En el contexto de tomar la decision de estudiar en un centro de formacidn técnica productiva, es
comun que quienes decidan (y a veces quienes financian) sea la familia o el apoderado, mientras
que el estudiante desempefia el papel de consumidor.

Tal y como menciona Benito Ramos, A. R., & Huaman Pozo, B. G (2023), citando a Isik (2022), la
educacion superior ofrece a los jévenes una variedad de experiencias que dependen de su vida
académica, social y personal, influyendo en su nivel de satisfaccion. Bernardo et al. (2022),
mencionado por los autores antes sefialados, mencionan que existe una relacion directa entre la
satisfaccion estudiantil y el rendimiento académico: a mayor satisfaccién con los cursos y las
oportunidades disponibles, mayor es el rendimiento académico y |la percepcién positiva del entorno
educativo. Ademas, se destacan laimportancia de la calidad del servicio y el rendimiento académico
en la satisfaccidon de los estudiantes, lo que también juega un papel crucial en atraer a nuevos
estudiantes potenciales. Por ultimo, enfatizan que los estudiantes de un centro de formacion
técnica que estan satisfechos con los servicios proporcionados tienen mas probabilidades de
compartir sus experiencias positivas, recomendando el centro a otros, incluidos futuros estudiantes
potenciales.

Un aspecto crucial en el comportamiento del consumidor es cdmo desarrollan, adaptan y utilizan
sus estrategias durante la compra (Moon, 2004). Este proceso puede entenderse porque el
consumidor busca informacién y la evalla antes de tomar decisiones.

Algunos expertos argumentan que circunstancias como las condiciones politicas, sociales y
econdmicas tienen un impacto significativo en la decisidon 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 realizara la compra. Pueden surgir factores que interfieren entre la intencién de comprar y la
decisién 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 motivacidn para satisfacer los deseos de ese usuario. Otro factor esta referido a los
factores situacionales imprevistos como: presupuesto disponible para la compray la urgencia para
adquirir el producto.

En este contexto, se explica la decision final de cada estudiante, factores como el precio, el
contenido del curso, la ubicacion de la infraestructura, las condiciones de las instalaciones, la
reputacién de la institucion, las oportunidades de prdcticas, la acreditacién, entre otros. A ello se le
puede agregar que una experiencia negativa durante el proceso de postulacidn, puede influir en la
decisién final.

1.2.2.1 Factores que influyen en la decisién de compra

La compra es un proceso continuo que abarca varias fases interconectadas. Es crucial entender
como 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 percepcidn, aprendizajes, convicciones, actitudes, motivacién, personalidad y
memoria, todos los cuales afectan cdmo recuerdan marcas, productos y lugares de compra
deseados.

- Los factores externos surgen de la influencia de grupos de referencia, familia, clase social,
cultura, roles, economia, ocupacion y satisfaccién 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 satisfacciéon y opulencia del consumidor, porque se ha determinado que las
personas que viven en abundancia tienden a consumir de manera excesiva en todos los
ambitos de su vida, pero cuando la economia enfrenta crisis, suelen restringir el consumo,
priorizando lo esencial.

- El valor afiadido de los productos, como el servicio postventa, la presentacidn del producto,
la informacion recibida y la atencién 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 renovacién 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, estd cambiando la distribucidon 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 preocupacion por la conservacion y proteccion
del medio ambiente, lo que ha impulsado el consumo de productos ecolégicos y sostenibles.
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- Las nuevas clases sociales para acceder a ciertos productos y servicios ha disminuido. Hoy en
dia, una amplia gama de productos que antes eran exclusivos a la clase social alta esta
disponibles para todos los consumidores.

11.2.3. Centros de formacion técnica

Los Centros de Formacion Técnica productiva (CETPRO), son instituciones que ofrecen programas
educativos de corta duracidn centrados principalmente en la ejecucion de actividades y la
especializacion en areas especificas de trabajo (MINEDU, 2019).

La educacidn 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, jévenes y adultos,
desarrollando habilidades especificas y complementarias que son aplicadas en practicas pre
profesionales orientadas hacia el empleo, con el objetivo de mejorar su desempefio laboral,
aumentar su empleabilidad y fomentar su crecimiento personal (SITEAL, 2020).

En Perd, de acuerdo con el Censo Educativo 2018, citado por MINEDU (2019) en el pais hay 1 800
CETPRO, de los cuales, 808 son de gestién publica y 992 privados, que cuentan con mas de 250,000
estudiantes. En los 808 CETPRO de cardcter publico hay 145 854 estudiantes: de los cuales 47 807
son hombres y 98 047 son mujeres. El 40 % de la poblacidn estudiantil matriculada corresponde a
mujeres mayores de 24 anos de edad.

En los ultimos afios el panorama laboral para los profesionales técnicos es alentador, durante los
ultimos afios, la demanda de especialistas técnicos ha aumentado significativamente, no solo en
Pert sino también en América Latina (INFOBAE, 2024). Algunas razones clave para este incremento
son: la formacion especializada, el dominio tecnoldgico, 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 educacién postsecundaria que se presentan como
opciones mas econdmicas en comparacion con las universidades locales. Entre ellas se encuentran
los CETPRO que ofrecen cursos en areas como informatica, automotriz y belleza, siendo este ultimo
el enfoque particular de este trabajo.

11.3. Marco conceptual (terminologia)
CONSUMIDOR:

Segun 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 propdsito, o
debido a cambios en sus gustos y preferencias.

PRECIO:

Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola (2014), se define como el valor pecuniario
atribuido a algo, reflejando el esfuerzo o la pérdida que se requiere para obtenerlo. La Asociacion
Americana de Marketing (2014) lo describe como la ratio formal que indica la cantidad de bienes o
servicios que pueden adquirirse con una cantidad especifica 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.

l1l. HIPOTESIS

I11.1. Declaracion de hipétesis
.1.1. Hipodtesis general
Existe relacidn positiva y significativa entre el valor percibido y la decision de compra en los
estudiantes de un centro de formacion técnica de Chiclayo en el 2023.
.1.2. Hipdtesis especificas
¢ El valor calidad percibido tiene una relacién positiva y significativa en la decisiéon de compra en

los estudiantes de formacidn técnica de Chiclayo en el 2023.

¢ El valor emocional percibido tiene una relacién positiva y significativa en la decisién de compra
en los estudiantes de formacion técnica de Chiclayo en el 2023.

* El valor precio percibido tiene una relacion positiva y significativa en la decision de compra en
los estudiantes de formacidn técnica de Chiclayo en el 2023.

¢ El valor social percibido tiene una relacion positiva y significativa en la decisién de compra en los
estudiantes de formacidn técnica de Chiclayo en el 2023.
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[11.2. Operacionalizacion de variables
IV.111.2 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
VARIABL TIPO DE DEFINICION DEFINICION DIMEN | DEFINICION INDICADORES ITEMS NIVEL DE
E VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL | SIONE | CONCEPTUAL MEDICION
S
Segun Kotler y | Se obtiene como | Valor Referida a los sentimientos | Placer o gusto por el 7,8 Ordinal
Armstrong (2013), el | resultado de la | Emocio | que un producto o servicio | servicio.
VALOR Cualitativa valor para el cliente es | aplicaciéon  del | nal puede evocar en el
PERCIBI- la percepcién que este | cuestionario consumidor. (Sweeney vy | Deseo de usarlo. 9,10,11
DO tiene acerca de la | donde el Soutar, 2001),
diferencia entre | estudiante
beneficios y costos de | evalia el valor | Valor Referida a la capacidad de un | Sentirse aceptado. 18
un producto o servicio. | emocional, Social | producto o servicio para
social, precio y mejorar la percepcién que | Mejoraria en la 19,20,21
calidad de los una persona tiene de si | percepcion de si
servicios  que misma en contextos sociales. | mismo por los demas
ofrece la (Sweeney y Soutar, 2001),
institucion
educativa. . Valor Referida a la utilidad obtenida | Razonabilidad en el 12
Precio del producto o servicio como | precio
resultado de la disminucion
percibida en los costos a | Valor por el dinero 13,14
corto y largo plazo. (Sweeney
y Soutar, 2001), Servicio por el precio | 15,16,17
Valor Referida a la calidad y el | Sefalizacion, limpieza | 1,3,5
Calidad | rendimiento del producto o | e instalaciones.
servicio. (Sweeney y Soutar,
2001), Personal y seguridad 2,4
Percepcion de la | 6

calidad
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DECISION | Cualitativa Segun Kerin y Hartley | El resultado del Después de analizar diversas | Eleccion 22,24 Ordinal
DE (2018), la decisién de | cuestionario alternativas, el consumidor

COMPRA compra, conocida | refleja la finaliza su proceso de | Calificacion de 23,25

también como compra | decision de compra. Puede evaluar y | opciones

de valor, se produce | compra del comparar precios,

después de analizar | participante, disponibilidad, calidad,

diversas opciones y | quien optd por resefas de otros

tener claro lo que se | adquirir un | Hocisio consumidores,

desea adquirir, | servicio ° | hde caracteristicas del producto,

quedando pendientes | producto compra entre otros aspectos, antes

Unicamente las | especifico. de tomar su decision final.

decisiones de cuando y
donde realizar la
compra.
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\/. DESCRIPCION DE METODOS Y ANALISIS

V.1l. Tipo de investigacion

Investigacidon cuantitativa, lo cual implica la recoleccién de datos para verificar hipdtesis. Esta
aproximaciéon permite generalizar los resultados de manera mds amplia utilizando datos
estadisticos. Ademas, facilita la repetibilidad al enfocarse en puntos especificos, lo que simplifica la
comparacién con estudios similares (Cardenas, J, 2018).

V.2. Nivel de investigacion

Dado el grado de profundidad y complejidad con el que se aborda un problema de investigacion,
este estudio es correlacional porque va mas alld de la descripcidn, en este caso, busca establecer la
relacidn entre las variables en estudio. (Hernandez Sampieri, R y Mendoza Torres CP, 2018).

V.3. Disefio de investigacion

El diseio es no experimental, correlacional y transversal. Porque no se manipulan deliberadamente
variables, se observan tal como se presentan en su contexto natural para su andlisis. Es
correlacional porque busca establecer la asociacién entre variables y es transversal porque se
recogen datos en un Unico momento y periodo de tiempo (Hernandez Sampieri, Ry Mendoza Torres
CP, 2018).

V.4. Método de investigacion

En cuanto al método tedrico, se aplico el hipotético-deductivo, que implica comenzar con hipétesis
afirmativas y luego intentar probar o refutar esas hipétesis a través de la deduccidn 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 empirico, se utilizd la estadistica descriptiva, para analizar los datos,
usando frecuencias y porcentajes para presentar la informacidn. Para identificar la correlacién de
las variables, de correlacién se Spearman.

V.5. Poblacién

Para esta investigacion se determind que las unidades de andlisis que conformaron la poblacién
fueron 498 estudiantes matriculados en el afio 2023 en una institucidn de formacién técnica
productiva de Chiclayo.

Muestra

La muestra fue calculada con la férmula de poblacién finita, usando una Z de 95% y un margen de
error de 5%, obteniéndose como “n” a 221 estudiantes.

Férmula de célculo:

n= ZA2*N*p*q

e A2¥(N-1) +(22*p*q)
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Z = nivel de confianza (consultado en la tabla de valores de Z)

p = proporcién de la poblacién que posee el atributo deseado

g = proporcion de la poblaciéon que no posee el atributo deseado=1—-p
Nota: se asumié p=50% y q=50% .

N = tamafio total de la poblacion (conocido ya que es finito)

e = margen de error maximo aceptado

n = tamano de la muestra.

La muestra en este estudio estuvo conformada en la gran mayoria por mujeres (90%); en cuanto a
la edad, la mayoria (55.7%) se ubica entre 18 a 25 afios, seguida (29.0%) del intervalo de mas de 25
anos, tal como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 2

Distribucidn por edad de los estudiantes de formacion técnica de la ciudad de Chiclayo al 2023

Edad Frecuencia Porcentaje
Entre 14 a 17 afios 34 15.4
Entre 18 a 25 afios 123 55.7
Mas de 25 aios 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 realizé el calculo por cada especialidad quedando conformada
de la siguiente manera: Estilismo y cosmetologia (136), Maquillaje profesional (30), Estética
dermatoldgica (14), Manicure y pedicure (32) y Barberia (9).

Se optd por el muestreo conveniente, donde las unidades de estudio fueron seleccionadas
basandose en la disponibilidad y accesibilidad de los participantes segun el investigador
(Hernandez, 0. 2021), lo cual facilito la eleccién arbitraria de los participantes en el estudio.

Unidad de Estudio

La unidad de estudio fueron los estudiantes de un instituto de formacién técnico productivo
ubicado en Chiclayo.
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V.6. Técnicas de recoleccion de datos
V.6.1. Técnica

Se empled la encuesta, la cual es cominmente usada como un método de investigacién porque
facilita la recopilacién y el procesamiento de datos de manera rapida y eficiente (Hernandez y Avila,
2020).

V.6.2. Instrumento

Se aplicd un cuestionario (Apéndice 1) titulado "Valor percibido y decisién de compra", compuesto
por 25 items; 21 de ellos abordan la variable de valor percibido, mientras que 4 se centran en la
decisién de compra. Los items relacionados con el valor percibido se adaptaron del instrumento
creado por Mejia Bejarano, C (2016), mientras que los de la decision 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 (Hernandez Sampieri, R. y Mendoza Torres, CP. 2018). Los resultados del analisis de
confiabilidad de cada dimensidn se detallan en el apéndice N° 2.

Para verificar la validez de contenido, el instrumento fue evaluado por cinco expertos, quienes
evaluaron los items de cada variable y determinaron su validez de contenido (ver apéndice N° 3).
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VI.RESULTADOS

A continuacidn, se presentan los resultados en coherencia con los objetivos e hipdtesis planteadas.

Tabla 3

Valor percibido y la decision de compra en los estudiantes de una institucion de formacion técnica
productiva de Chiclayo, 2023

Decision de Compra

i i Total
Valor Percibido 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%
r':'i' jg :Cejsrc:oerdo 3,0% 27 12,2% 55 249% 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%

Enlatabla 3 se indica que el 51,1% de los estudiantes de formacién técnica, estan de acuerdo tanto
con el valor percibido como con la decision de compra, mientras que solo el 4,5% muestran
desacuerdo tanto en el valor percibido como en la decisién de compra.

Tabla 4

Correlacion Rho de Spearman del valor percibido y la decision de compra en los estudiantes de una
institucion de formacidn técnica productiva de Chiclayo, 2023

Rho de Spearman Valor Percibido  Decision de Compra
Coeficiente de correlacion 1,000 ,743
Valor Percibido Sig. (bilateral) . ,000
N 221 221
Coeficiente de correlacion ,743 1,000
Decisiéon de Compra  Sig. (bilateral) ,000 .
N 221 221

Se evidencia la relacidn significativa entre el valor percibido y la decision de compra, con un
coeficiente de correlacidn se Spearman de 0,743, ello indica que, si el valor brindado a una marca
aumenta, la decisidn de compra serd ain mayor. Asimismo, se presenta un p valor de 0.000 el cual
es < 0.05, por lo que se decide negar la hipdtesis nula y se acepta la alterna.
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La concrecion de los objetivos especificos se muestra a continuacion:
Tabla 5

Valor calidad percibido y la decision de compra en los estudiantes de una institucion de formacion
técnica productiva de Chiclayo, 2023

Decisién de Compra

i Total
Valor Calidad Desacuerdo Ni ?n desacuerdo De acuerdo
ni de acuerdo
N % N % N % N %

Desacuerdo 8 3,6% 0 0,0% 0 0,0% 8 3,6%
Ni
ni' jg :cejs:;jrdo 5 23% 18 8,1% 14 63% 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 formacién técnica expresan que estdn
de acuerdo el valor calidad y con la decisidon de compra.

Tabla 6

Correlacion Rho de Spearman del valor calidad y la decision de compra en los estudiantes de una
institucion de formacion técnica productiva en Chiclayo, 2023

Rho de Spearman Valor Calidad Decisién Compra
Coeficiente de correlacion 1,000 ,651
Valor Calidad Sig. (bilateral) . ,000
N 221 221
Coeficiente de correlacion ,651 1,000
Decision de Compra  Sig. (bilateral) ,000 .
N 221 221

Se puede determinar que existe relacién significativa entre la dimensién valor de calidad vy la
variable decisién de compra, con un Rho de Spearman de ,651. Asi mismo se muestra un p valor es
de 0,000, siendo menor a 0,05 por lo que se decide negar la hipdtesis nula y se aceptar la hipdtesis
alterna, afirmandose que si existe relacion positiva entre el valor de calidad y la decisién de compra.
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Tabla 7

Valor emocional percibido y la decision de compra en los estudiantes de una institucion de formacion
técnica productiva de Chiclayo, 2023

Decision de Compra

i Total
Valor Emocional Desacuerdo Ni (.m desacuerdo De acuerdo
ni de acuerdo
N % N % N % N %

Desacuerdo 8 3,6% 2 0,9% 1 0,5% 11 5,0%
rl:lil jg :cejs:;jrdo 7 32% 17 7,7% 10 45% 34  154%
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 formacidn técnica expresan que estan de acuerdo el
valor emocional y con la decision de compra.

Tabla 8

Correlacion Rho de Spearman del valor emocional y la decision de compra en los estudiantes de una
institucion de formacidn técnica productiva de Chiclayo, 2023

Rho de Spearman Valor Emocional Decisidon de Compra
Coeficiente de correlacion 1,000 ,675
Valor Emocional Sig. (bilateral) . ,000
N 221 221
Coeficiente de correlacion ,675 1,000
Decisiéon de Compra  Sig. (bilateral) ,000 .
N 221 221

Se puede evidenciar que si existe relacion positiva entre la dimensién valor emocional y la variable
decisién de compra, con un grado de correlacidon positiva de ,675, es decir a mayor valor emocional
la decision de compra serd mayor. Asimismo, se hallé que el p valor (,000) es < 0.05, lo que se niega
la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna.
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Tabla 9

Valor precio percibido y la decision de compra en los estudiantes de una institucion de formacion
técnica productiva de Chiclayo, 2023

Decisiéon de Compra

i i Total
Valor Precio 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

ni' jg :cejs:;jrdo 23% 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 formacién técnica expresan que estan
de acuerdo el valor precio y con la decisidon de compra.

Tabla 10

Correlacion Rho de Spearman del valor precio y la decision de compra en los estudiantes de una
institucion de formacidn técnica productiva de Chiclayo, 2023

Rho de Spearman Valor Precio Decisién de Compra
Coeficiente de correlacion 1,000 ,640
Valor Precio Sig. (bilateral) . ,000
N 221 221
Coeficiente de correlacion ,640 1,000
Decision de Compra  Sig. (bilateral) ,000 .
N 221 221

Se afirma que si existe relacion entre la dimension valor precio y la variable decision de compra,
puesto que tiene un grado de correlacion positiva de ,640, donde sefiala que a mayor valor de
precio la decision de compra aumentara. También se evidencia que el p_valor (,000) es < 0.05, lo
que se niega la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alterna.
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Tabla 11

Valor social percibido y la decision de compra en los estudiantes de una institucion de formacion
técnica productiva de Chiclayo, 2023

Decisiéon de Compra

i Total
Valor Social Desacuerdo Ni ?n desacuerdo De acuerdo
ni de acuerdo
N % N % N % N %

Desacuerdo 9 4,1% 1 0,5% 0 0,0% 10 4,5%
:i' jg :cejs:;jrdo 7 32% 26 11,8% 25 11,3% 58  262%
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 formacion técnica expresan que estan
de acuerdo el valor social y con la decisidon de compra.

Tabla 12

Correlacion Rho de Spearman del valor social y la decision de compra en los estudiantes de una
institucion de formacion técnica productiva de Chiclayo, 2023

Rho de Spearman Valor Social Decisién de Compra
Coeficiente de correlacion 1,000 ,781
Valor Social Sig. (bilateral) . ,000
N 221 221
Coeficiente de correlaciéon ,781 1,000
Decision de Compra  Sig. (bilateral) ,000 :
N 221 221

Permiten evidenciar que, si existe relacidn entre la dimensién valor social y la variable decision de
compra, ya que tuvo un Rho de Spearman de 0,781, dado que se hall6é un p valor (,000) es < 0.05,
por lo tanto, se niega la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna. Esto quiere decir que, a
mayor valor social, la decision de compra aumentara.
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VII. DISCUSION, CONCLUSIONES y RECOMENDACIONES

VIl.1. Discusion

El objetivo de esta investigacion es determinar la relacion entre el valor percibido y la decision de
compra en estudiantes de una instituciéon de formacidn técnica productiva en Chiclayo durante el
afo 2023. Los resultados mostraron una correlacidn significativa entre ambas variables, con un
coeficiente de Spearman de 0.743, lo que indica que, a mayor valor percibido de una marca, mayor
sera la probabilidad de compra. Ademas, el p-valor obtenido fue de 0.000, menor a 0.05, lo que
llevé a rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipétesis alternativa.

Estos resultados se corroboran con Pizan Torres C (2023) quien obtuvo una relacién significativa
entre ambas variables cuando se tratd de la decisién de compra de los consumidores de café
organico. En relacion a esto Zeithaml (1988) define el valor percibido como la evaluacién global que
realiza el cliente sobre la utilidad de un producto, basada en la percepcion de lo que se entrega
versus lo que se recibe.

En este sentido, Granada Zuluaga (2020), citando a Sweeney & Swait, sefiala 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 satisfaccion que
se establece una relacién sélida con la marca.

Los consumidores, en este caso los estudiantes, tienden a buscar el mayor beneficio posible en
comparacion 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 especifico se planted identificar si el valor calidad percibido esta relacionado
con la decisidon de compra en los estudiantes de una institucién de formacién técnica productiva de
Chiclayo en el 2023, los resultados indican una relacidn significativa entre la dimensidn de valor de
calidad y la decisidn de compra, con un coeficiente de Spearman de 0.651. Ademas, el p-valor de
0.000, al ser menor a 0.05, llevé a rechazar la hipdtesis nula y a aceptar la hipétesis alterna,
confirmando una relacién positiva entre el valor de calidad y la decisién de compra. Estos hallazgos
coinciden con los de Vicufia y Olea (2017), quienes también identificaron una relacidn significativa
entre la calidad del servicio y el valor percibido por el cliente hacia la marca. Segun Dodds et al.
(1991), la calidad es un factor clave en el valor percibido, dado que este es el resultado de la
evaluacidn 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 institucidn. Una alta percepcion de calidad puede aumentar la credibilidad de la
institucion, fomentando la lealtad de los estudiantes, quienes, al percibir un buen valor de calidad,
tienden a estar mas satisfechos y a recomendar el servicio, mejorando asi la reputacién de la
institucidn.

El segundo objetivo especifico fue determinar si el valor emocional percibido esta relacionado con
la decision de compra en los estudiantes de una institucién de formacién técnica productiva de
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Chiclayo en el 2023, se puede evidenciar que si existe relacién positiva entre la dimension valor
emocional y la variable decisién de compra, con un grado de correlacién positiva de ,675, es decir
a mayor valor emocional la decisién de compra serd mayor. Asimismo, se hallé que el p valor (,000)
es < 0.05, lo que se niega la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis 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 Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo (2009)
consideran que el valor se centra principalmente en una visién utilitaria que abarca evaluaciones
tanto econdémicas (cognitivas) como emocionales (afectivas), las cuales implican la comparacién
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 conexioén personal con la marca, haciendo que los estudiantes se sientan identificados o
satisfechos a nivel emocional.

En cuanto al tercer objetivo especifico, referido a establecer si el valor precio percibido esta
relacionado con la decisién de compra en los estudiantes de una institucidon de formacidn técnica
productiva de Chiclayo en el 2023, Se afirma que si existe relacion entre la dimensién valor precio
y la variable decisidon de compra, puesto que tiene un grado de correlacion positiva de ,640, donde
sefala que a mayor valor de precio la decisién de compra aumentard. También se evidencia que el
p_valor (,000) es < 0.05, lo que se niega la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna. Resultados
que se corroboran con los de Sahagun (2011) quien identificd que la correlacion es mas fuerte
cuando el precio y el valor tienen una relacién inversa. Al respecto, segin 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 decision de compra porque determina cémo
los estudiantes evalldan la relacion entre el precio y los beneficios recibidos por lo que su alta
percepciéon de valor precio puede influir positivamente en su decisidn de compra, fomentando su
lealtad.

Tomando en cuenta al objetivo especifico cuatro de identificar si el valor social percibido tiene
relacidon con la decisién de compra en los estudiantes de una institucion de formacion técnica
productiva de Chiclayo en el 2023, se muestra que, si existe relacidn entre la dimensién valor social
y la variable decisién de compra, ya que tuvo un Rho de Spearman de 0,781, dado que se halld un
p valor (,000) es < 0.05, por lo tanto, se niega la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna. Esto
quiere decir que, a mayor valor social, la decisién de compra aumentara. 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
evaluacidon 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 decision
de compra de los estudiantes, ya que se relaciona con la forma en que valoran el servicio ofrecido
por su institucion en términos de su impacto social y cdmo influye en su estatus o posicidon dentro
de su grupo social.
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VIl.2. Conclusiones

e Se determind que existe relacién significativa entre el valor percibido y la decision de
compra, con un coeficiente de correlacidén se Spearman de 0,743, ello indica que, si el valor
brindado a una marca aumenta, la decisién de compra serd ain mayor. Asimismo, se
presenta un p valor de 0.000 el cual es < 0.05, por lo que se decide negar la hipétesis nula.

e Se determind que el valor percibido de la calidad esta relacionado con la la decisién de
compra en los estudiantes de una institucidn de formacién técnica de la ciudad de Chiclayo
al 2023, al obtener un Rho de Spearman de ,651. Asi mismo se muestra un p valor es de
0,000, siendo menor a 0,05 por lo que se decide negar la hipdtesis nula y se aceptar la
hipétesis alterna, afirmandose que si existe relacidon positiva entre el valor de calidad y la
decisidon de compra

e Se puede evidenciar que si existe relacion positiva entre la dimension valor emocional y la
variable decisiéon de compra, con un grado de correlacidn positiva de ,675, es decir a mayor
valor emocional la decisién de compra sera mayor. Asimismo, se hallé que el p valor (,000)
es < 0.05, lo que se niega la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna.

e Se afirma que si existe relacién entre la dimensién valor precio y la variable decisién de
compra, puesto que tiene un grado de correlacién positiva de ,640, donde senala que a
mayor valor de precio la decisién de compra aumentard. También se evidencia que el
p_valor (,000) es < 0.05, lo que se niega la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna.

e Se determind que existe relacién entre la dimensidn valor social y la variable decision de
compra, ya que tuvo un Rho de Spearman de 0,781, dado que se hallé un p valor (,000) es
< 0.05, por lo tanto, se niega la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna. Esto quiere
decir que, a mayor valor social, la decision de compra aumentara.

VIl.3. Recomendaciones

Se sugiere a los centros de educacidn técnica realizar encuestas y estudios para
comprender las necesidades, preferencias y comportamientos de compra de los
estudiantes, identificando qué aspectos valoran mas (como precio, calidad,
funcionalidad, etc.) dividiendo a los estudiantes en segmentos seglin sus intereses y
necesidades especificas, personalizando las ofertas para cada segmento; ademas de
integrar tecnologia y caracteristicas innovadoras que faciliten su vida estudiantil para
que con ello su decision de compra sea répida.

Para mejorar el valor de calidad percibido entre estudiantes de formacién 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 percepcién de valor y apoyar la
decisién de compra de los estudiantes.

Se sugiere a las instituciones que para mejorar el valor emocional percibido creen
comunidades en linea 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 especificos para estudiantes, como precios reducidos, promociones
especiales o tarifas de estudiante. Los descuentos pueden hacer que el precio percibido
sea mas 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, ademas de ofrecer opciones de
financiamiento, pagos en cuotas o planes de suscripcidn 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 dinamicas sociales y los grupos de
referencia de los estudiantes de formacidn técnica, esto incluye identificar sus intereses,
influencias y aspiraciones sociales; se puede segmentar a los estudiantes en funcién de
sus grupos sociales y aspiraciones profesionales para adaptar las ofertas y estrategias de
marketing de manera mas efectiva, ademas patrocinar eventos, conferencias vy
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 DECISION DE COMPRA”

N° cuestionario:

Presentacion:

Buenas tardes, mi nombre es Roxana Mercado, estamos haciendo una investigacion que
permita determinar la relacion entre del valor percibido y la decision de compra en los
estudiantes del centro de formacion técnica de la ciudad de Chiclayo. Su colaboracién es
muy valiosa ya que nos ayudara a comprender la relacion entre dichas variables. Solo le
pedimos 10 minutos de su tiempo para completar una encuesta. Los datos que nos
proporciona seran tratados de manera confidencial. Le agradecemos su participacion.

1. Edad:

2. Género:M ] F[
3. ¢Cuantos meses tiene estudiando en el centro de formacion técnica
(instituto)?

Instrucciones: Marca con una “X” dentro del recuadro de cada item (s6lo una opcion)

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 |45
Valor — calidad

1 | El centro de formacion técnica cuenta con buena
sefializacion interna

2 | El centro de formacion técnica cuenta con personal
capacitado para brindar excelente servicio

3 | Las instalaciones del centro de formacion técnica se
encuentran en excelentes condiciones

4 | El centro de formacion técnica cuenta con un excelente
nivel de seguridad

5 | La limpieza del centro de formacion técnica es excelente
6 | En general, el servicio que brinda el centro de formacion
técnica es excelente

Valor-emocional

7 | Me siento bien con el servicio que brindan los empleados
del centro de formacién técnica

8 | Me siento seguro cuando acudo al centro de formacion
técnica

Apellido, Nombre del Autor



I UNIVERSIDAD

PRIAIA EL VALOR PERCIBIDO Y LA DECISION DE COMPRA EN LOS ESTUDIANTES
DE UN CENTRO DE FORMACION TECNICA DE LA CIUDAD DE CHICLAYO AL 2023

9 | Me siento comodo con las instalaciones del centro de
formacion técnica

10 | Me siento bien con la limpieza del centro de formacion
técnica

11 | En general, me siento bien con el servicio que brinda el
centro de formacion técnica

Valor-precio

12 | La sefalizacion interna que tiene el centro de formacion
técnica justifica el precio que pago

13 | La seguridad del centro de formacion técnica justifica el
precio que pago

14 | El servicio que recibo de los empleados del centro de
formacion técnica justifica el precio que pago

15 | Las instalaciones del centro de formacién técnica
justifican el precio gue pago

16 | La limpieza del centro de formacion técnica justifica el
precio que pago

17 | En general, el servicio que me brinda el centro de
formacion técnica justifica el precio que pago
Valor-social

18 | Estudiar en este centro de formacion técnica ayudaria a
sentirme respetado por los demas

19 | Estudiar en este centro de formacion técnica daria una
buena impresion de mi a otras personas

20 | Estudiar en este centro de formacion técnica me brindaria
un buen estatus en la sociedad

21 | Estudiar en este centro de formacidn técnica mejoraria la
forma en que soy percibido por los demas.

DECISION DE COMPRA

22 | Si pudiera, continuaria estudiando en este centro de
formacion técnica

23 | Si pudiera, volveria a estudiar otra carrera en este centro
de formacion técnica en el futuro

24 | Recomendaria este centro de formacion técnica a mis
amigos y/o familiares

25 | Si tuviera que volver a escoger un centro de formacion
técnica, volveria a escoger este
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APENDICE 2:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,958 25
Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total ~ Cronbach si el
siel elemento  elemento se ha  deelementos  elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido

El centro de formacion 98,2258 189,847 446 ,958
técnica cuenta con buena
sefalizacion interna
El centro de formacion 98,1935 182,495 ,669 ,956
técnica cuenta con personal
capacitado para brindar
excelente servicio
Las instalaciones del centro 98,4516 181,923 ,542 ,958
de formacion técnica se
encuentran en excelentes
condiciones
El centro de formacion 98,5806 181,185 ,688 ,956
técnica cuenta con un
excelente nivel de seguridad
La limpieza del centro de 98,0968 186,490 ,618 ,956
formacion técnica es
excelente
En general, el servicio que 98,4194 180,718 , 768 ,955

brinda el centro de formacion

técnica es excelente
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Me siento bien con el 98,2581 182,931 ,836 ,955
servicio que brindan los

empleados del centro de

formacion técnica

Me siento seguro cuando 98,4516 182,456 , 701 ,956
acudo al centro de formacion

técnica

Me siento comodo con las 98,4839 184,258 ,480 ,958
instalaciones del centro de

formacion técnica

Me siento bien con la 98,3226 180,959 672 ,956
limpieza del centro de

formacion técnica

En general, me siento bien 98,3871 178,312 ,869 ,954
con el servicio que brinda el

centro de formacion técnica

La sefalizacion interna que 98,4194 181,385 , 735 ,955
tiene el centro de formacién

técnica justifica el precio que

pago

La seguridad del centro de 98,7419 179,798 ,639 ,956
formacion técnica justifica el

precio que pago

El servicio que recibo de los 98,6129 177,245 , 749 ,955
empleados del centro de

formacion técnica justifica el

precio que pago

Las instalaciones del centro 98,6774 177,559 717 ,956
de formacion técnica

justifican el precio que pago

La limpieza del centro de 98,4194 183,385 ,635 ,956
formacion técnica justifica el

precio que pago

En general, el servicio que 98,6452 176,703 ,761 ,955
me brinda el centro de

formacion técnica justifica el

precio que pago

Estudiar en este centro de 98,3871 180,845 , 790 ,955
formacion técnica ayudaria a

sentirme respetado por los

demas
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Estudiar en este centro de 98,2258 182,381 ,850 ,955
formacion técnica daria una

buena impresién de mi a

otras personas

Estudiar en este centro de 98,3226 181,559 ,680 ,956
formacion técnica me

brindaria un buen estatus en

la sociedad

Estudiar en este centro de 98,3548 180,503 744 ,955
formacion técnica mejoraria

la forma en que soy

percibido por los demas.

Si pudiera, continuaria 98,1935 187,095 ,683 ,956
estudiando en este centro de

formacion técnica

Si pudiera, volveria a 98,3226 185,359 ,502 ,958
estudiar otra carrera en este

centro de formacion técnica

en el futuro

Recomendaria este centro 98,2581 182,065 ;711 ,956
de formacion técnica a mis

amigos y/o familiares

Si tuviera que volver a 98,1613 185,406 ,643 ,956
escoger un centro de

formacion técnica, volveria a

escoger este

Con respecto a la confiabilidad de cada item se puede observar que todos son confiables por
tener un alfa de Cronbach mayores a 0.90 lo que nos evidencia que todos los items son confiables
como consecuencia todo el instrumento es confiable, por lo tanto se puede continuar con la
investigacion.

1) CONFIABILIDAD DE LA DIMENSION: VALOR CALIDAD

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,808 6
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Interpretacion: El instrumento utilizado en la presente investigacién presenta una confiabilidad
alta como lo indica (Herndndez-Sampieri. 2019) en la dimensidn VALOR CALIDAD, lo que nos
indica que el instrumento es confiable por tener un alfa de Cronbach igual a 0.808.

Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total ~ Cronbach si el
sielelemento  elementose ha  de elementos elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido

El centro de formacion 20,6774 9,092 434 ,804
técnica cuenta con buena

sefalizacion interna

El centro de formacion 20,6452 7,770 ,583 774
técnica cuenta con personal

capacitado para brindar

excelente servicio

Las instalaciones del centro 20,9032 6,824 ,612 772
de formacion técnica se

encuentran en excelentes

condiciones

El centro de formacion 21,0323 7,366 ,637 , 761
técnica cuenta con un

excelente nivel de seguridad

La limpieza del centro de 20,5484 8,923 ,443 ,802
formacion técnica es

excelente

En general, el servicio que 20,8710 7,316 ,723 741
brinda el centro de formacion

técnica es excelente

Con respecto a la confiabilidad de cada items en la dimensidon 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 items en dicha dimensidn son confiables.

Apellido, Nombre del Autor



UNIVERSIDAD

PRIAIA EL VALOR PERCIBIDO Y LA DECISION DE COMPRA EN LOS ESTUDIANTES
DE UN CENTRO DE FORMACION TECNICA DE LA CIUDAD DE CHICLAYO AL 2023

2) CONFIABILIDAD DE LA DIMENSION: VALOR EMOCIONAL

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,875 5

Interpretacion: El instrumento utilizado en la presente investigacién presenta una confiabilidad
alta como lo indica (Hernandez-Sampieri. 2019) en la dimensidn VALOR EMOCIONAL, lo que nos
indica que el instrumento es confiable en dicha dimensidn por tener un alfa de Cronbach igual a

0.875.
Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total  Cronbach si el
sielelemento  elemento se ha  de elementos elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido

Me siento bien con el 16,2903 7,746 , 718 ,852
servicio que brindan los
empleados del centro de
formacion técnica
Me siento seguro cuando 16,4839 7,125 ,723 ,845
acudo al centro de formacion
técnica
Me siento comodo con las 16,5161 7,191 ,507 ,905
instalaciones del centro de
formacion técnica
Me siento bien con la 16,3548 6,437 , 783 ,829
limpieza del centro de
formacion técnica
En general, me siento bien 16,4194 6,452 ,876 ,806

con el servicio que brinda el

centro de formacion técnica

Con respecto a la confiabilidad de cada item en la dimensién Valor Emocional, donde se puede
observar que son confiables por tener un alfa de Cronbach mayores a 0.80, lo que nos evidencia
qgue son confiables todos los items en dicha dimensién.

3) CONFIABILIDAD DE LA DIMENSION: VALOR PRECIO

Estadisticas de fiabilidad
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Alfa de
Cronbach N de elementos

,925 6

Interpretacidn: El instrumento utilizado en la presente investigacién presenta una confiabilidad
alta como lo indica (Hernandez-Sampieri. 2019) en la dimensiédn VALOR PRECIO, lo que nos indica
que el instrumento es confiable en dicha dimensidn por tener un alfa de Cronbach igual a 0.925

Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total  Cronbach si el
sielelemento  elementose ha  deelementos  elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido

La sefalizacion interna que 19,3226 16,359 741 ,918
tiene el centro de formacién

técnica justifica el precio que

pago

La seguridad del centro de 19,6452 14,637 ,814 ,908
formacion técnica justifica el

precio que pago

El servicio que recibo de los 19,5161 14,725 ,808 ,908
empleados del centro de

formacion técnica justifica el

precio que pago

Las instalaciones del centro 19,5806 13,985 ,904 ,894
de formacion técnica

justifican el precio que pago

La limpieza del centro de 19,3226 16,959 ,633 ,930
formacion técnica justifica el

precio que pago

En general, el servicio que 19,5484 14,589 ,817 ,907
me brinda el centro de

formacion técnica justifica el

precio que pago
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Con respecto a la confiabilidad de cada item en la dimensidn 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 items en dicha dimension.

4) CONFIABILIDAD DE LA DIMENSION: VALOR SOCIAL

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
902 4
Interpretacion: El instrumento utilizado en la presente investigacién presenta una confiabilidad
alta como lo indica (Hernandez-Sampieri. 2019) en la dimensidn VALOR SOCIAL, lo que nos indica
gue el instrumento es confiable en dicha dimensién por tener un alfa de Cronbach igual a 0.902

Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total ~ Cronbach si el
sielelemento  elementose ha  de elementos elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido

Estudiar en este centro de 12,5484 4,123 778 ,874
formacion técnica ayudaria a

sentirme respetado por los

demas

Estudiar en este centro de 12,3871 4,645 ,733 ,893
formacion técnica daria una

buena impresion de mi a

otras personas

Estudiar en este centro de 12,4839 3,791 ,805 ,865
formacion técnica me

brindaria un buen estatus en

la sociedad

Estudiar en este centro de 12,5161 3,791 ,827 ,856
formacion técnica mejoraria

la forma en que soy

percibido por los demas.

Con respecto a la confiabilidad de cada item en la dimensién Valor Precio, donde se puede
observar que son confiables por tener un alfa de Cronbach mayores a 0.85, lo que nos evidencia
gue son confiables todos los items en dicha dimension.

5) CONFIABILIDAD DE LA DIMENSION: DECISION DE COMPRA

Apellido, Nombre del Autor



UNIVERSIDAD

PRIAIA EL VALOR PERCIBIDO Y LA DECISION DE COMPRA EN LOS ESTUDIANTES
DE UN CENTRO DE FORMACION TECNICA DE LA CIUDAD DE CHICLAYO AL 2023

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,878 4

Interpretacion: El instrumento utilizado en la presente investigacién presenta una confiabilidad
alta como lo indica (Hernandez-Sampieri. 2019) en la dimensidn VALOR DE COMPRA, lo que nos
indica que el instrumento en dicha dimensidn es confiable por tener un alfa de Cronbach igual a

0.878
Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total ~ Cronbach si el
sielelemento  elemento se ha  de elementos elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido
Si pudiera, continuaria 12,7097 4,346 ,502 ,920
estudiando en este centro de
formacion técnica
Si pudiera, volveria a 12,8387 2,940 , 754 ,844
estudiar otra carrera en este
centro de formacion técnica
en el futuro
Recomendaria este centro 12,7742 2,981 ,826 ,806
de formacion técnica a mis
amigos y/o familiares
Si tuviera que volver a 12,6774 3,159 ,926 772

escoger un centro de
formacion técnica, volveria a

escoger este

Con respecto a la confiabilidad de cada item en la dimensién Valor Precio, donde se puede observar
gue son confiables por tener un alfa de Cronbach mayores a 0.77, lo que nos evidencia que son
confiables todos los items en dicha dimensidon, como consecuencia todo el instrumento es
confiable.

Apellido, Nombre del Autor
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APENDICE 3 — VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS
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A

N UNIVERSIDAD
| PRIVADA DEL NORTE
UMNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE
ESCUELA DE POST GRADO ¥ ESTUDIOS CONTINUOS

EL VALOR PERCIBIDD ¥ ILA DECESION DE COMPRA EN LO% ESTUDIANTES DE UN CENTRO DE
FORMACION TECHICA DE LA CIUDAD DE CHICLATD AL 2023

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

L DATOES GEMERALES

1.1 Apsdlidos y Mombres 3e Expenio: Hidalgoe Jiménez, Pepe Alaxardes

1.2 CGrado académioo: Dooor &n Chenclas de la Comunicaciin

1.2 Areas de expenenca profesional: Doosncia Unisersiana. Direcoon de medos oo
DTN .

1.4 Cango e Insbiucian donds labor: Docente 3 B Faoulad de Bdumcion y Ol ias g L
Comunicacian de la Unkersidad Nacional e Trujile /| Docenie F. de Cienclas de |a
Comunicacikdn Universidad Privaeda dell Hore | Empresa EdRcra La Indusiria de Truglic.

1.E Hombre del irsinemenio molive de Evaluaddn: Cuestionano: "Walor percibido y decksiin

Delicierrie | Peguler h&md‘l—hﬂ b Excederrie
A~ T g-m% (#-d0n| @ [@-sew s
L CLAMNI O Exls orrmulsds oo rgusss spropiscin bkt
2 OHIETIR DAL Exis arpransdio oo condecins ohasrvsblan 108%
. Adecmsdn ol slsnoe & cEnds §
A HCTUSLIDED 108 %
IrEaEgn
4 DMGANLESEN Exinim ors orpmnescsn Bges 100 %
5§ SUFICEMNCE Compende o mpscion de caniced 5 108%
(=1t
Adecmsrds sars  esiorer aspacice  dal
B INTERCHORAL D sisimmes da eahscss § dmmsmillo da 108%
cazacosies cogresciEnm
- Bmndca == mpecks Tedoooa -
T COMESTERCA canifcro Se b Teootgn Edec i 1oes
. Entrm o irnclcsn, isdicsdossa y e
A COHERERNCA dirsara 100%
. L misiaps wmporde &l pogcels del
2 METODOLOES d ol 1%

o CoeTgea”
1B Aumor del insinamersc: Romana Lucla Merosdo Fanning
I OPiREGN DE APLICABRILIDED:

Fanruear G Qs e o wlcRencid cieda U O e O e o e van abies dn esiugen fon uhe
wid i a0t 2l il il o i

0. PROMEND DE VAL SRACION: Lk
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F
}4 UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE
UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE

ESCUELA DE POST GRADO Y ESTUDIOS CONTINUOS

EL VALOR PERCIEIDO Y LA IJEI;IlfIH DE COMPRA EN LOS ESTUDIANTES DE UN CENTRO DE
FORMACION TECHICA DE LA CIUDAD DE CHICLAYD AL 2023

VALIDACIKON DEL INSTRUMENTO

APELCACEIN
ITEMS FREGUNTA OBSERVACIONES
- | i ]

1 LEl insinumenio responce al planisamisnio del ¥
profdema’?

3 LEl imsinamenio responcs & los objetivees del ¥
probiema?
LLas dimensiones que se han nmado en

k| cuania son sdecuadas para la reakzacidn del X
inshrumenio?

2 LEl insinumenio responce a la ¥
operacionalzacion de s varables T

2 la estnuchura que presenta o instrumenio es %

= de forma clara y precisa?

5 Lo lems estan redackados en foma clara y ®
prescisa’

T LEl nimen de [bems e & adecuada™ X

B flos lems del msFumenio son valdos? X

| L5 debe incrementar & ndmeno de ems 7 X

10 £5e debe eliminar algunos Hems? X

Aportes yo sugerencias:

El imstrumerito responde & los objetivos de ke Inveshgacion, confleng el numernd adecuado de ems.

.|.'="r‘.-;;i -

g

Dr. Pepe Alexander Hidalgo Jiménez
Fecha: 1511052023
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e

N

LINIVERSICWa
PRIVADA DEL NMOETE

UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE
ESCUELA DE POST GRADD Y ESTUDIOS CONTINUOS

EL WALOR PERCEBIDD Y LA DECISION DE COMPRA EN LOS ESTUMNANTES DE UN CENTRO DE
FORMACION TECHICA DE LA CIUDAD DE CHICLAYO AL 2023

VALIDACION DE EXPERTOS
L DATOS GENERALES
Momibre: Pepe A. Hidalgo Jiménez
Espacialidad: DOr. Cormurnicacidn Sooial
Fida 15102023

. DEEERVACIONEE EN CUANTD A:
1. FORMA: Adecuada
2 CONTENIDO: Sfickente
1. ESTRUCTURA: Adecuada

L APORTES ¥iO BIMSERENCIAS:
Lisssga, S rEwisado o doCumenio, pPoosds & SU aproiseoin

Sl E I'ﬂl:l

DOr. Pepe A Hdalgo Ameénez

1500

Apellido, Nombre del Autor
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r
-m
N UMIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE
ESCUELA DE POST GRADO Y ESTUDIOS CONTINUOS

EL VALOR PERCIBIDO ¥ LA DECISION DE COMPRA EN LOS ESTINNANTES DE UN CENTRO DE
FORMACION TECNICA DE LA CIUDAD DE CHICLAYD AL 2823

VALIDACHIN DEL INSTRUMENTO

L DATOS GENMERALES

1 Apelidos y Mombres del Experto: Gonzdkes Zarpan Kathia Fiorela
2 Grado académioo: Magister en Cienoas Empeesanales con Mencion en Gesbon ded
Capial Humana.

1.4 Mreas de expensnoa profesional: Recursos Humanos, Adminestracion e Imagen.

1.4 Cargoe instfuodn donde labora: Coondinadora de RIRHH de la Universidad Catdlica Sanio
Taoribio de Mogrovejo.

1.5 Mombre del instrumenio motvo de Evaluacion: Cuestionano: El valor perdbido y la
decision de compra &n los estudianies de un centro de formaodn 1écnica de la ciudad de
Criclayo al 2023

16  Autor ded Instrumenta: Rooana Lucia Mercado Fanning

1.
1.

[— - gt | Rt o 4ty b B
1. CLaRanan Esta lommuilsds con engusis aprpusso H
2 CBETAVIDAD Ely weprnmds an odocle chasrvath %
3 ACTUMAL AR m #l skatcy Sa cencm ¥ ®
& OFGA LTI Enmy Und oegmnuEricn e ]
5 BUFICENCIA E:ﬂ':"‘" los dapctn Sa canfded y X
8 INTEMCIONALIDAD | mlama e p:.-:u:;'p alaant, 'da X
Espucrece ooy
LooNSSTENG [ SRR S R e T %
B COHERENCIA i a o, hdcadvss ¥ = X
B METODOLOGIA e X

. OFIOH DE APLICAESLIDAD:
El insirumemin &5 clare, procks y oohonenie. 100% aplicable.

. PROMEDID DE VALORACION: 100

Chidlayo, 17 di cotubre e 2023

Apellido, Nombre del Autor
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F.
N UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL MORTE
UNMNERSIDAD PRIVADA DEL NORTE

ESCUELA DE POST GRADO Y ESTUDIOS COMTINLOS

EL ¥ALOR PERCIBIDO ¥ LA DECISION DE COMPRA EN LOS ESTUDIANTES DE UN CENTRO DE
FORMACION TECHICA DE LA CIUDAD DE CHICLAYD AL 2023

VALIDACION DEL INSTREUMENTO
MEMS PREGUNTA ——— OBSERVACIOMES
51 [ [a]

LB mabrurmanio esponde W penesmeanic Sel
probiama T

i maburmeric reeponds o os chetreon Sel

probiama T
ilma Srmerascnsn g = han lormeedo an

I cumnia won sdecusdes par le reslaeocn de =
rmlrumanic’

4 B mabrurmanio meponde u B B

cparacnEluwoon de b senablas T

g m snbuchos e prcesnis sl meinemenio e
o borrme chass § peeco T

Lo B alin redecisdos an rme charsy
B =T

L SE nirrere de B el Scieo oin’ =
& clma Barms del rrtturrRnls Eon vl T x
= =a dubs mcremanie wl e de ey X
10 JSa dabe slrmersr sliounos B X

Apories y\o SUQErencias:

Instrumenio cusnta con los items necesarios para obbsner ka informacidn deseada.

Mgir. Kathia Fioeella Gonzdles Zarpin
Feschar: 1712023
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F
N UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE
UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE
ESCUELA DE POST GRADD ¥ ESTUDIOS CONTINULOS

EL ¥ALOR PERCIBIDO ¥ LA DECISION DE COMPRA EN LOS ESTUDIANTES DE UN CENTRO DE
FORMACION TECHIGA DE LA CIUDAD DE CHICLAYD AL 333

VALIDACION DE EXPERTOS
L DATOS GEMERALES
Mombre: Kathia Fiorella Gonzales Farpan
Especialdad: Recursos Hurmanos, Adminisiracidn e imagen.
Fedha: 17 de oclubre ded 2023

IL OBSERVACIOMES EN CUANTO A:

1. FORMA:
Kinguna

Z  CONTEMIDO:
Kinguna

4 ESTRUCTURA:
nguna

. APORTES Y SUGEREMCIAS:
Insirumenio aconds ¥ colEnenie con los abpstreos ol esbudio.

Lissgo, de revisado el documento, prooede & su aprobaciin

s [x] m:-|:|

Mgir. Kathia Fiorella Gonzdles Zampan
Fedha: 17102023

Apellido, Nombre del Autor



UNIVERSIDAD

PRIAIA EL VALOR PERCIBIDO Y LA DECISION DE COMPRA EN LOS ESTUDIANTES
DE UN CENTRO DE FORMACION TECNICA DE LA CIUDAD DE CHICLAYO AL 2023

F
LT,
PJ UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE
ESCUELA DE POST GRADO Y ESTUDIOS CONTINUOS

EL VALOR PERCIBIDO Y LA DECISION DE COMPRA EN LOS ESTUDIANTES DE UN CENTRO DE
FORMACION TECKICA DE LA CIUDAD DE CHICLAYO AL 2023

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

I.  DATOS GEMERALES

1.1 Apellidos y Mombres del Experio: FANNING BALAREZD MARLA MARGARITA

12  Grado académico: DOCTORA EN CIEMCIAS DE L& EDUCACION

1.3 Areas de experiencia profesional: FORMACION DE PROFESIONALES DE ENFERMERIA
14 Cargo e Instfucidn donde labora: UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO

15 Mombre del instrumento motive de Evaluackin: Cuestionanio: “Walor percibido v decisibn

da compra®
IMDAATRES CTETERNT Dediciontn | Rogular Lamnnm-Lu:.rmnm Excaolonte
0=20% |21=40%| BO0% | 61=B0% |E1=100%
1. CLARIDWD Esta formulada con lenguaje apropiado X
2 OBJETVIDAD Esta mpresadio &n conductas cbservabies X

2 ACTLALIDAD Adecuado & alcanoe de clenoa y

tecnologla
4. ORGAMIZACIDN Exisle una organizaciin kgica X
5 SUEICIENELA Compeende los aspecios de canbdad y ¥
cabidad
Adecuado pam valocrar aspecios del
B INTENCIO®ALIDAD siema de svaliackin y desarolo de x
capacidades oogrosctivas
7 CONSISTENCIA Basados en  aspecios  Tedroos - %

ch=ntilicos ds la Teonokogia Educabiva

Enire los (mdices, indicadores y las

B. COHEREMCIA dmens

La esirategia responde al propdsio dedl
5. METODOLDGIA dagnbstic. X

16 Autor del Instrurnento: Roxana Lucla Mercado Fanning

I OPINION DE APLICABILIDAD:
Insirumenio que con las dimensiones plani=adas mude las variables en estudio. Insirumenio con
excelenls validez

M. PROMEDIO DE VALORACKIN: 160 |

Trujilio, 5 deoclubre de 2023

Apellido, Nombre del Autor
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A
}4 UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE
UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE
ESCUELA DE POST GRADO Y ESTUDIOS CONTINUOS

EL VALOR PERCIBIDO ¥ LA IJEl;IlfIH DE COMPRA EN LOS ESTUMANTES DE UN CENTRO DE
FORMACHON TECNICA DE LA CIUDAD DE CHICLAYD AL 2023

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TEMS PREGUNTA t— OBSERVACIONES

=l s ]

LB FESinamenio responice 3l planieamesnio del
profbdema’

LE! imsinamenio responde a los objetivos. del
probdema™

LS dimensiones gue s& han lomado en
3 cuania son adecuadas para ka realzacidn del Ed
insirumenio?

LE! imsinamenio responde a la
operacionalizacion de bs variables T

gla esinuciura que presenta o insrumenio es
de forma clara y precisa?

=

gLl ltems estan redacados en foma claea y

precisa?
T LBl nomen: de bems es & adecuada? 0
B glos tems del nsFumenio son wabdos? "
9 £5e debe incremeniar & ndmen de Bems? W
1o £=e dede eliminar algunos Hems? "

Apores yo sugerencias:

Instruments coherente con los objetivos del estudio. Considera que el mimers de preguntas es
Bolecusio.

Dira. Maria Margarita Fanning Balarezo
Fecha: 4M0/2023
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F

} UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE
UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE
ESCUELA DE POST GRADO Y ESTUDIOS CONTINUOS

EL VALOR PERCIBIDO ¥ LA DE[_:IEIIfI'III]E COMPRA EN LOS ESTUMANTES DE UN CENTRO DE
FORMACION TECNICA DE LA CIUDAD DE CHICLAYD AL 2023

VALIDACION DE EXPERTOS
. DATOS GENERALES
Mombra: Marla Margarita Fanning Balarezo
Especialidad: Enfermera. Docanke Universitana. investigadora REMACYT
Fecha: 5 de octubre del 2023
Il. OBSERVACIONES EM CUANTO Az

1. FORMA:
Minguna

2. CONTEMIDO:
Minguna

3 ESTRUCTURA:
Minguna

li. APORTES YO SUGERENCIAS:
Instrumento coberente con los objetivos del estudio

Luego, de revisado el documento, procede a su aprobacion.

5||Z| HEI|:|

sl

Dwa. Maria Margarita Fanning Balarezo
Fecha: 4/10/2023

Apellido, Nombre del Autor
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F
aF
N UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE
ESCUELA DE POST GRADO ¥ ESTUDIOS CONTINUOS

EL VALOR PERCIBDO Y LA DECIZI0N DE COMPRA EN LOS ESTUDIANTES: DE UK CENTRO DE
FORBACION TECKECA DE LA CILIDAD DE CHICLAYD AL 2323

WALIDACION DEL INETRUMENTD

I. [WATODSE GEMERALEE

Apelidos y Mombnes el Experoc Casio Aguind Rosano Clodids

11
1.2 Gradoacadémico: Dociora en Educacion
1.3  Arcas de experiencia profesicnal: Docenca Universiana. Assbencia on saksd
14 Cangoe InsSiuckn donde labora: Dooenie de la Faculkad de Endermedia - UNPREG
1.5 HNombie del instrumenio modvo de Evaluaoitn: Cuesiionano: “valor pepoibido y ook ki
i DonpraT
Defaemie | Regralar h.l.'l-ﬂ-i‘-h.l'rblmﬂ Enczleris
T ENSTE—— D-20% (2-M%| @M% | S-80% |83-100%
1. LMD Esin forrmuisds con lenge s spEropisas ==
& DRETHNIDAD Esin auseansic an coecuciae chaaryabia - 1]
Aderaaris ol askssom <@ DCErelm Y -
3 ACTILIAL D e
mn=ioga
& ORCARLISCIN CENN UMs Sr3snirEss Bocs B
5 EUFIENCLE, Comgerds kca meescion ds casided y o

Adecoaio -am wvelowr ascecion el
E IRTEMNOOMNALNAD mxiaTa de svelusccn y densmolic de - 1]
Capacicaces cogromcima

Hassdioa an mpscios Tedoom -

T CONSIETERCA
TR carifcoa da Lo Tecsckgs Cdecyiva =
Exira i indicm, ebosdccas y b
B iSO EFETC " — -]
L mirmiaps maporsis ol popcaia dal
B METODOLOSA Ssiwicn - 1]

16 Auiordel Instrumenic: Roaana Loecla Meroado Fannieg

I OPINISS DE APLICABILIDED:
IFoalrurrmanlo o red con wlchefecm cat e de LS dimerseores G ki v el b i lude | Con e
WO O i eoweni vahlel

liL  PROBEDIO DE WALORACION: oz

Triggls, 5 i enliiibig da 203
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&
P{ UMIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE
UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE

ESCUELA DE POST GRADO Y ESTUDIOS CONTINUOS

EL VALOR PERCIBIDO ¥ LA DECISION DE COMPRA EN LOS ESTUDIANTES DE UM CENTRO DE
FORMACION TECHICA DE LA CIUDAD DE CHICLAYO AL 2023
VALIDACION DEL INSTRUMENTD
="1 PREGUNTA ph— OESERYACIONES
El [ain]
1 SE! iresirumant ressponce ol planioamisrio del
probkema?
7 LE] WeslrUmanng Plponod & ke ohjpelives ol g
probilsma?
dlas dimensknes Gush So Ran Mmeds an
3 Cliala son edeciale para b eelzack did Ei
inEinnn?
AN Lo Sudiene revisar la mariz de
El ifesirumani pisgnod & la
&
4 ni—— T Ei ﬂ::ﬁl:r:. e SR & opiracnaiInein
5 L U s (el o ISATHND 5 g
o Torma chara y precisa?
& Glos e eside redactades en fvma clam y Ei
precisaT
7 SE] plavaio G Ree i o adeciunds? Ei
-4 &L e ded insinufmento son wilidos ? Ei
@ & Ea debe incrementar o ndmeng o ems? ]
10 PR LT T R
Apories Yo seperencias:

El instrumenlo responde a los abjelives de la investigacdn, conliens & nimen adecuado de ilems.

L p T
I

Dra Resario Clolilde Casiro Aquino
Fecha: 51002023

Apellido, Nombre del Autor
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’
}4 ’ UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE
UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE
ESCUELA DE POST GRADO Y ESTUDIOS CONTINUOS

EL VALOR PERCIBIDO Y LA DECISION DE COMPRA EN LOS ESTUDIANTES DE UN CENTRO DE
FORMACION TECNICA DE LA CIUDAD DE CHICLAYO AL 2023

VALIDACION DE EXPERTOS

L.  DATOS GENERALES
Nombre: Rosario Clotilde Castro Aquino
Especialidad: Doclora en Educacion
Fecha: 05.10.2023

il. OBSERVACIONES EN CUANTO A:
1. FORMA: Adecuada.
2. CONTENIDO: Suficente y pertinente.
3. ESTRUCTURA: Adecuada

fil. APORTES Y/O SUGERENCIAS:
Luego, de revisado el documenio, procede a su aprobacion.

s [3] o []

=

Dra Rosario Clotilde Castro Aquino
Fecha: 5110/2023

Apellido, Nombre del Autor
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F
N UNIVERSIDAD
PRIVADS DEL HORTE

UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE
ESCUELA DE POST GRADO ¥ ESTUDIOS CONTINUOS

EL VALDR PERCISIDD Y LA DECISION DE COMPRA EN LOS ESTUNANTES DE UN CENTRO DE
FORMACION TECHICA DE LA CIIO&D DE CHICLAYO AL 11

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

L DATOS QEWERALES

Apellatins y Momibnics Sl Expinn: Vidpea Péraz Maiia Ross

1.1

1.2 Grado scadimess Maoesiia

1.3 Abas oo expaikncs profteonal Erdirmefia Eoutadtn

4 Cage o insiieckds donde labora: Docenis g la Unhsersidad Nacional Pedne Ruiz Gallo

1.5 Mofmbis dil ifcliamesis ols o Eveluesdn Cusshonmio. “daby peicbas y dectddn

i IR
Dwlicisms | Feguisr Llﬂnd'l—hqh.ﬂll Eacsisrm

I—— E— B- |H-40%| % | EiS0% | -
1. CLARCSD Enn foarusos 0o BrguaE BT ]
3 DILUETRACD Ei S sy 6 EanSarin. ol skl ]

Adgonsdc: & Soancs OF cEnCE

L ACTIALIOAD £
4. DRGAFLTLCION Enins ura crpafznsin Sgc ]
& GUFICIENCIA Comprands e mpscia G oo § "

ROROINE: Al PRI BEpRCIE o8
E. NTE RO CHALINAL niEEma o evehacca j destoio o B
EEAT IR CIONS LTy
ODapsdiom #1 aspeiEa Teboom -
canilicon dels Tecroiogis Eoucatis

T. DOMSISTEMNDA,

Evre ks irdoss ndocsdos v ba

B DOHERERC LS r—

- L swirmegis rapsrsls o progdsic o
B EETDOOL OGS, 3

16 Auior del Iniomanme; Rodena Litia Mertads Fasning

0. OPBION DE APLICABILIDAD:
Imirumanis o con s Smansonas plaslasdes mce les serebies n avisSe iesusanin con
anzulrnie ama

L PROMEDIO OE VALORACION: 9333%

Truglio. 3 de cclsbre de 2000

Apellido, Nombre del Autor



UNIVERSIDAD

PRIAIA EL VALOR PERCIBIDO Y LA DECISION DE COMPRA EN LOS ESTUDIANTES
DE UN CENTRO DE FORMACION TECNICA DE LA CIUDAD DE CHICLAYO AL 2023

il
N LMIVERSIDAD
PETVADL DEL NORTE
UNIVERSIDAD PRIVADA DEL MORTE

ESCUELA DE POST GRADD Y ESTUDIOS CONTINUOS

EL VALOR PERGIBIDG Y LA DECEION OE COMPRA EN LOS ESTUDIANTES DE UK CENTRO OE
FORMACKIN TECMICA DE LA CIIDAD DE CHICLAYD AL 2071

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

ITICWES PREGLUMTA D DS DR AL CHES

= MO

i _ElrJ:';ﬂrumu:-m‘l:—u

prebdamsT o

i E] rErsmanio MELpOoE § o4 Do o
prebdamsT
L LEE SITEracHl G M D0 DTada i

LIS I LGN fOE b sslraeasa s T
PIEDLATSTE S

(5]

[T

4 L El Il ST SELpocE § |
cpEEcoaalaaciin da b saiashe

5 i/LE BETSESE O PR M nEreTaes 41
e o Clmen p ppescinn 7

E j/Lan BETE S RO T TR ClE §
[T

L E1 rama. e [ema an S siecandaT ]

[ JLon Berm il ML o vikicion 7 ]

B j S dakbel MOWETELE AT OF AT X

e 3 o reay parecido ol TR Segiero m
i, S dabel IFELN B BETa? ] T,

Aporii yo §UQerncs

IS Lty Cofsinantd Con les chplhves dol eoiadis. Considens gue ol Nmero o0 proguimla &
A

A,
Wira. Maria Rose Visguae Péarnae
Faszhg 40/

Apellido, Nombre del Autor



I UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

EL VALOR PERCIBIDO Y LA DECISION DE COMPRA EN LOS ESTUDIANTES
DE UN CENTRO DE FORMACION TECNICA DE LA CIUDAD DE CHICLAYO AL 2023

,
}‘ UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE
UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE
ESCUELA DE POST GRADO Y ESTUDIOS CONTINUOS

EL VALOR PERCISID0 Y LA DECISION DE COMPRA EN LOS ESTUDIANTES DE UN CENTRO DE
TECNICA DE LA CIUDAD DE CHICLAYO AL 2023

YALIDACION DE EXPERTOS

L DATOS GENERALES

Nomtve: Marka Rodsa Visguee Parez
Especaldad: Enfarmenia - Educadon
Fecha 05 de cctubwe 2023

i. OBSERVACIONES EN CUANTOA:

1. FORMA Nnguna
2. CONTENIDO: Las ndicadas en o nstrumento

3 EETRUCTURA Nnguna

il APORTES Y/O SUGERENCMS:

Luego, de revisado ol documenio, prodede & Su aprobaciin.

s [x] vo []

e/

Mira. Matia Rosa Vasquaz Peng
Fecha 4nNQ2023

Apellido, Nombre del Autor



UNIVERSIDAD

PRIVADA

DEL NORTE

EL VALOR PERCIBIDO Y LA DECISION DE COMPRA EN LOS ESTUDIANTES
DE UN CENTRO DE FORMACION TECNICA DE LA CIUDAD DE CHICLAYO AL 2023

APENDICE 4 — TABLAS AUXILIARES
Tabla 14

Distribucidn por meses de estudio de los estudiantes de formacidn técnica de la ciudad de Chiclayo
al 2023

Meses tiene estudiando en el centro de formacion técnica Frecuencia Porcentaje
Entre dos a cuatro meses 78 35.3
Mas 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 mds de 6 meses estudiando en el
centro de formacidn técnica, el 35.3% tienen entre 2 a 4 meses y el 14.5% tienen menos de 2
meses.

Tabla 15

Distribucidn del valor calidad percibido de los estudiantes de formacion 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 estan de acuerdo con el valor calidad
percibido, el 16.7% no estdn en desacuerdo ni de acuerdo y el 3.6% estan en desacuerdo

Tabla 16

Distribucion del valor emocional percibido de los estudiantes de formacion 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 estan de acuerdo con el valor emocional
percibido, el 15.4% no estdn en desacuerdo ni de acuerdo y el 5% estan en desacuerdo
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Tabla 17

Distribucidon del valor precio percibido de los estudiantes de formacidon 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 estan de acuerdo con el valor precio
percibido, el 30.3% no estdn en desacuerdo ni de acuerdo y el 4.5% estan en desacuerdo

Tabla 18

Distribucidon del valor social percibido de los estudiantes de formacion 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 estdn de acuerdo con el valor social
percibido, el 26.2% no estdn en desacuerdo ni de acuerdo y el 4.5% estan en desacuerdo
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