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Resumen

La presente investigacion ha tenido como objetivo determinar la influencia del valor
percibido en la intencién de compra, en clientes de la empresa Autonort, de la ciudad
de Trujillo, en el afio 2022. El tipo de la investigacion tiene un enfoque cuantitativo,
alcanzando un nivel explicativo, cuyo disefio es no experimental de caracter
transversal.

La poblacion estuvo constituida por 415 clientes del concesionario Autonort que
residen en la ciudad de Trujillo, y adquirieron un vehiculo de la marca Toyota en los
meses de mayo a julio del presente. Aplicando la formula para el célculo de una
muestra finita, se deduce una seleccién de 200 clientes, a quienes se aplicé una
encuesta,; utilizando la escala de Likert en el instrumento de cuestionario online.

A través del andlisis de regresion, se demostré que existe una influencia significativa
del valor percibido sobre la intencion de compra, en clientes de Autonort, en la ciudad
de Truijillo. Se obtuvo un R - cuadrado de 0.294, lo que significa que la variable valor
percibido explica en un 29.4% la intencién de compra. Asi también, solo la dimension
de valor social tiene una influencia significativa sobre la intencion de compra, con un
valor de Sig =0.000 (0.000 < 0.05).

Por otro lado, aplicando Spearman, se obtuvo un valor de correlacion de 0.211, y un
valor de Sig=0.003 (0.000 < 0.05), lo que significa que existe correlacion entre ambas
variables, lo cual se traduce en que las variables valor percibido e intencién de
compra, se encuentran relacionadas de forma positiva y significativa

Palabras clave: Valor percibido, intencion de compra, valor social.
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Abstract

The present investigation has had as objective to determine the influence of the
perceived value in the purchase intention, in clients of the company Autonort, of the
city of Truijillo, in the year 2022. The type of the investigation has a quantitative
approach, reaching a level explanatory, whose design is non-experimental and
transversal in nature.

The population was constituted by 415 clients of the Autonort dealership who reside
in the city of Truijillo, and acquired a Toyota brand vehicle in the months of May to July
of the present. Applying the formula for the calculation of a finite sample, a selection
of 200 clients is deduced, to whom a survey was applied; using the Likert scale in the
online questionnaire instrument.

Through the regression analysis, it was shown that there is a significant influence of
the perceived value on the purchase intention, in Autonort customers, in the city of
Trujillo. An R square of 0.294 was obtained, which means that the perceived value
variable explains 29.4% of the purchase intention. Likewise, only the social value
dimension has a significant influence on the purchase intention, with a value of Sig
=0.000 (0.000 < 0.05).

On the other hand, applying Spearman, a connection value of 0.211 was obtained,
and a value of Sig= 0.003 (0.000 < 0.05), which means that there are connections
between both variables, which means that the variables perceived value and
purchase intention, are related in a positive and significant way.

Keywords: Perceived value, purchase intention, social value.
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|. INTRODUCCION
I.1. Realidad problematica

La industria automotriz es un sector sumamente importante para la economia de la
mayoria de los paises del mundo. Durante los ultimos afios, y con mayor ahinco, a raiz de la
pandemia, los vehiculos automotrices se han transformado, convirtiéndose en la posesion mas
valiosa de las personas, tanto en el ambito econédmico como social. En este sentido, de acuerdo a
un articulo publicado por el Diario Gestidn (2021), Morisaki, A., gerente de Estudios Econdmicos
de la Asociacién Automotriz del Perd (AAP), menciona que los cambios en el comportamiento del
consumidor en la adquisicién de vehiculos nuevos, responden a la necesidad de movilizarse de
manera segura, y de disponer de una herramienta de trabajo para generar ingresos.

Winkler (2021), vicepresidente ejecutivo de Automotriz Global de Capgemini, menciona
gue, en estos ultimos tiempos, han aumentado las expectativas de los consumidores en torno a
las caracteristicas de movilidad relacionadas con la higiene y el bienestar. En este sentido, la
industria del automévil debe adaptarse a estas necesidades emergentes. A partir de ello, es
necesario que tanto los fabricantes como los concesionarios de automdviles desarrollen
experiencias atractivas en el automévil, como la conectividad en el vehiculo, las funciones de
asistencia al conductor, y pensar en nuevas formas de incentivar y estimular la demanda de
compra.

En la actualidad, en el plano internacional, existen 10 paises lideres de la industria
automotriz a nivel mundial, los cuales producen 75.2 millones de vehiculos automotores, esto
representa el 78,68% del total. Los 5 primeros paises que lideran el top de los mayores
productores automotrices, son: China, Estados Unidos, Japdn, India y Alemania (Gastell y Cruz,
2020). De acuerdo al Informe del Sector automotor, elaborado por la Asociaciéon Automotriz del
Peru (2021), se menciona que acorde a las cifras de Sunarp la venta de vehiculos livianos nuevos,
conformado por automoviles, camionetas, pick up, furgonetas, station wagons, SUV vy
todoterrenos, registré 157,100 unidades vendidas durante el afio 2021, y de esta manera anoté
un incremento de 40% respecto al 2020. Asi también, el 50% del total de unidades vendidas se
encuentra focalizada en las 05 principales marcas: Toyota (19.7%), Hyundai (10.2%), Kia (7.7%),
Chevrolet (7.5%), Nissan (5.6%).

Claramente se puede observar que existe un entorno altamente competitivo, es por ello
importante conocer lo que el cliente prioriza en cuanto al valor percibido de la marca, sobre la
intencién de compra de un vehiculo automotor.

De acuerdo a lo mencionado por Peng y Liang (2013) en la investigacion titulada: “The
Effects Of Consumer Perceived Value On Purchase Intention In E-Commerce Platform: A Time-
Limited Promotion Perspective”, indican que el valor percibido se ha convertido en algo necesario
y suficiente para todo investigador en Marketing, aunque dicho estudio no es ni mucho menos un
camino facil y evidente. Asi también, coinciden en que es un concepto endémico para el
marketing, con origenes multidisciplinarios, cuyo efecto es multidimensional; lo definen como un
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concepto de alta relevancia que se relaciona con variables clave, tales como: valor precio, valor
funcional, valor emocional y valor social, lo cual va a impactar en la intencién de compra de los
clientes.

Por otro lado, de acuerdo a lo citado en la investigacidn realizada por Pefia (2014): “El valor
percibido y la confianza como antecedentes de la intencion de compra online: el caso
colombiano”, se menciona que la intencion de compra es la prediccién del consumidor respecto
al producto o servicio que seleccionara en una determinada companiia; asi también, se indica que
esta intencidén es reconocida como un reflejo real del comportamiento de compra (Turney y
Littman, 2003). Para que las empresas se encuentren a flote, se debe innovar en las estrategias,
pues muchos de los usuarios para tomar decisiones estudian varios aspectos como: beneficios,
precio, entre otros; asi también, es imprescindible brindar al consumidor un servicio que satisfaga
su necesidad (Chagas y Oliveira, 2019).

En el marco internacional, en la investigacidn titulada “Factors Leading to Consumer
Perceived Value of Smartphones and its Impact on Purchase Intention”, se tiene como objetivo
encontrar el impacto del valor percibido por el consumidor en la intencidon de compra de teléfonos
inteligentes entre los 302 profesionales que trabajan en Malasia. Luego de realizar el analisis de
la informacidn a través del modelo de ecuaciones estructurales (SEM), se concluyd que el valor
social y la facilidad de uso percibida no tienen un efecto en la intencidn de compra; sin embargo,
la utilidad percibida, el valor econdmico y la imagen de marca tienen un efecto indirecto sobre la
intencién de compra del smartphone. (Fassou et al., 2017)

A nivel latinoamericano Pefia (2014), analiza el valor percibido y la confianza como
antecedentes de la intencidon de compra online de los consumidores, y permite observar cdmo
estos factores influyen en la probabilidad de la continuacidn de los habitos de compra online en
un pais de Latinoamérica, especificamente en Colombia. En este caso, con el objetivo de
aproximarse a una mejor comprensién de su comportamiento, y se ha tomado la variable
intenciéon de compra debido a puede ser mas efectiva para capturar el pensamiento del
consumidor cuando considera la compra. En la investigacidn solo se analizd el efecto entre valor
percibido y la intencién de compra. Los resultados obtenidos permiten afirmar el efecto directo
de la confianza sobre la intencién de compra e indirecto del valor percibido a través de la primera.

En una investigacion desarrollada por Campos (2020), en el contexto nacional de las
tiendas de autoservicio de los distritos de Lima metropolitana, menciona que existe una relacién
positiva considerable, y estadisticamente significativa entre el valor percibido y la lealtad
manifestada en el poder de consumo del cliente en el contexto de la COVID-19. Los resultados
mostraron que la conveniencia de la tienda con respecto a su ubicacién y facilidades de uso, son
factores que los clientes consideran esenciales ante la toma de decisién con respecto al formato
de tienda elegida. El estudio mostré que mientras mayor sea el valor que perciben los clientes por
los servicios de la tienda, mayor serd el valor de lealtad hacia la tienda.

En cuanto al contexto local, la intencién de compra del cliente Trujillano, se ve reflejada en

un reporte mensual realizado por Autonort, en base a los datos recopilados del informe de Araper
(2021), donde se muestra el comportamiento del consumidor y su evolucidon en cuanto a la
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participacidn por marca en la Zona Norte. Especificamente en Trujillo, Toyota tiene el 20% del
mercado, continda Kia con un 12% de participacién, Hyundai tiene el 9%, Chevrolet y Nissan con
un 6% cada una, Jac con un 3%, y otras marcas representan el 50% restante.

Segun Fernandez (2020), el consumidor ha cambiado a raiz de la pandemia, tiene otras
preferencias, y la empresa Autonort, dedicada a la venta de vehiculos de la Red de Concesionarios
TOYOTA mas grande del norte del Perd, no se encuentra exenta a esta realidad. No solamente por
la competencia latente con otras marcas; sino también por la competencia local, puesto que, a
inicios del 2020 se sumd Manucci Motors, como parte de la cadena de concesionarios de la marca
en la ciudad de Trujillo.

Al cierre del primer trimestre del afio 2021, de acuerdo al informe mensual de la Asociaciéon
Automotriz del Perq, el total de vehiculos inmatriculados en la ciudad de Trujillo, ha sido de 2813
unidades, donde Autonort logré concretar la venta de 351 vehiculos (12% de penetracién);
mientras que, en el mismo periodo del presente afio, 416 vehiculos fueron los que se
inmatricularon en la ciudad, de un total de 2927 ventas (14% de penetracidon), un 2% mas que el
afio anterior. A pesar de tener un incremento en la colocacidn de unidades, este no corresponde
al porcentaje de crecimiento proyectado, puesto que Autonort, tiene planteado un promedio de
crecimiento de un 5% trimestral.

Existen diferentes elementos que han inhibido el crecimiento esperado para la empresa.
En este sentido, cabe resaltar que existe un fuerte ingreso de otras marcas en el mercado, sobre
todo las marcas chinas que estdan tomando un fuerte protagonismo en el sector y han logrado un
aumento de la colocacién de unidades vehiculares dentro de la ciudad. En un informe elaborado
por Araper (2021), menciona que la marca Jac, logré un incremento de participacion de un 3% en
Trujillo, respecto al afio anterior. Asi también, menciona que, dentro del departamento de La
Libertad, en cuanto al segmento de SUV, sigue marcando el liderazgo, DFSK con su modelo Glory.

Por otro lado, al analizar las cifras reportadas por el Instituto Nacional de Estadisticas e
Informatica (INEI), el gerente de Estudios Econdmicos, Morisaki (2022), indica que hay un enérgico
empuje que se estd dando a la linea de vehiculos usados, donde cada vez son mas peruanos los
gue deciden optar por un auto seminuevo. En este sentido, la transferencia de vehiculos usados
livianos incrementé un 5.8% respecto al 2021.

Autonort, lider en el rubro automotriz tiene en claro que el cliente se arraiga a una firme
lealtad a su marca, y esa lealtad soélo puede lograrse basandose en una sélida diferenciacién, que
se consigue al brindar a los consumidores productos con mayor valor percibido, lo cual sefiala la
ventaja de una marca sobre otras, lo que se traduce en un concepto importante para la gerencia
comercial.

Por lo expuesto, existe una alta competitividad en el sector; sin embargo, Autonort
continta siendo la empresa top of mind del mercado (Araper, 2021), y para que pueda mantener
su posicionamiento, surge la necesidad de investigar sobre este fendmeno acontecido. De lo
contrario, la empresa no tendria las herramientas necesarias para elaborar un plan de marketing
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adecuado al perfil del consumidor; por ende, se perderia la oportunidad de captar mas clientes, y
se reduciria nuestro market share local, lo que redundaria en una posible pérdida de la concesién.

Ante la situacion planteada anteriormente, la presente investigacion tiene como propdsito
conocer si existe una influencia del valor percibido sobre la intencién de compra del cliente, cuyos
resultados seran imprescindibles para la toma de decisiones de la Gerencia Comercial de
Autonort, y asi poder tomar medidas estratégicas para mantener el fuerte posicionamiento de la
marca en el mercado local.

Bajo los argumentos antes mencionados, nace la necesidad de investigar sobre la
influencia del valor percibido en la intencidon de compra de los clientes de la empresa Autonort,
concesionario de vehiculos de la marca Toyota, en la ciudad de Truijillo, en el afio 2022.

[.2. Pregunta de investigacion
[.2.1. Pregunta general

éDe qué manera influye el valor percibido en la intenciéon de compra, en clientes
de la empresa Autonort, de la ciudad de Truijillo, en el afio 20227

[.2.2. Preguntas especificas

- ¢De qué manera influye el valor del precio en la intencién de compra, en clientes
de la empresa Autonort, de la ciudad de Truijillo, en el afio 20227

- ¢De qué manera influye el valor funcional en la intencién de compra, en clientes de
la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el afio 20227?

- ¢De qué manera influye el valor emocional en la intencidn de compra, en clientes
de la empresa Autonort, de la ciudad de Truijillo, en el afio 20227

- ¢De qué manera influye el valor social en la intencién de compra, en clientes de la
empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el afio 2022?

|.3. Objetivos de la investigacion
[.3.1. Objetivo general

Determinar la influencia del valor percibido en la intencion de compra, en
clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el afio 2022.

[.3.2. Objetivos especificos

- Conocer la influencia del valor del precio en la intencién de compra, en clientes
de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el afio 2022.

Apellido, Nombre del Autor



UPN La influencia del valor percibido en la intencion de compra, en

NVERSIDAD clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el
PRIVADA

DEL NORTE afo 2022.

- Conocer la influencia del valor funcional en la intencidn de compra, en clientes
de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el afio 2022.

- Conocer la influencia del valor emocional en la intenciéon de compra, en clientes
de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el afio 2022.

- Conocer la influencia del valor social en la intencién de compra, en clientes de la
empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el ano 2022.

[.4. Justificacion de la investigacion
1.4.1. Justificacién Teérica

El desarrollo de la presente investigacion se justifica con base en los planteamientos de
Pengy Liang (2013) desde un enfoque tedrico, permitiendo profundizar en la tematica del valor
percibido, y las 04 dimensiones que este abarca (valor precio, valor funcional, valor emocional
y valor social). Asi también es importante conocer y aclarar la influencia del mismo sobre la
intencién de compra de los clientes. De esta manera, los gerentes podrian lograr una mejor
comprensién de la demanda; y, en consecuencia, formular estrategias de marketing adecuadas
al perfil del cliente. Cabe resaltar que es un aporte tedrico conceptual focalizado en el rubro
automotriz, pero adaptable a diferentes giros de negocio.

1.4.2. Justificacion Practica

Con respecto a las operaciones empresariales, crear y proporcionar un buen valor
percibido para el consumidor, brindard a las empresas un nuevo medio para mejorar la ventaja
competitiva, y establecer estrategias idéneas, que permitiran reflejarse en un incremento de
ventas y crecimiento econdmico del sector. Se puede observar el beneficio que otorgara la
ejecucién de esta investigacién en la empresa Autonort, permitiéndole mejorar su nivel
competitivo, productivo, mayor reconocimiento y por ende permanencia y liderazgo en el
mercado.

En cuanto al aspecto social, cabe resaltar que, de acuerdo a los resultados obtenidos, se
podra tomar decisiones, y sugerencias de mejora, que permitan a Autonort lograr una mayor
captacién de clientes, por ende, un incremento del ticket promedio de ventas y mayores
ganancias para la empresa, creando mas oportunidades laborales, y mejorando asi la calidad
de vida de sus colaboradores actuales, a partir de la reparticion de utilidades, entre otros
beneficios.

1.4.3. Justificacion Metodoldgica

El trabajo de investigacidon permite formular un instrumento de medicién de enfoque
multidimensional, porque se detalla la integracion de 04 dimensiones (valor precio, valor
funcional, valor emocional y valor social), donde cada item se mide en una escala de Likert, y
muestra como es que influyen en la intencidn de compra del cliente. Cabe mencionar que, el
instrumento empleado sera adaptado a la realidad de la industria automotriz.
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Se pretende fortalecer el conocimiento de cada variable plasmada, con la finalidad de
qgue el presente estudio pueda ser utilizado posteriormente por otros investigadores,
conforme lo requieran.

I.5. Alcance de la investigacion

La presente investigacidn tiene como nivel el desarrollo de una investigacién de caracter
explicativo, puesto que busca determinar la influencia del valor percibido sobre la intencién
de compra de vehiculos del sector automotriz; delimitando el analisis a la empresa Autonort,
concesionario de la marca de vehiculos Toyota, en la ciudad de Trujillo, en el afio 2022.

De esta forma, se analizard la influencia de ambas variables en cuestién, cuyos
resultados podran ser empleados en empresas del mismo rubro, bajo condiciones similares
a las planteadas anteriormente.

II. MARCO TEORICO

I1.1. Antecedentes
11.1.1. Antecedentes internacionales

Henriquez et al. (2021) en su estudio titulado Comportamiento del consumidor
online y factores que intervienen en la decision de compra en restaurantes, plantea
el objetivo de realizar un andlisis del comportamiento del consumidor online y
determinar los factores que inciden en la decision de compra. Este estudio tiene una
metodologia con enfoque cuantitativo, cuyo instrumento empleado fue una
encuesta estructurada Ad hoc, con escala de Likert, aplicada a 271 clientes de los
restaurantes mejor posicionados en las redes sociales de la ciudad de Machala —
Ecuador. La investigacidn que llevaron a cabo fue de forma digital, por medio de las
distintas plataformas sociales; y el analisis de resultados mediante programas
estadisticos SPSS y SmartPLS SEM 3.0. Los autores concluyen que, existen variables
gue tienen un efecto positivo en cuanto a alterar la decision de compra en un cliente
final, las cuales son: actividades de marketing en redes sociales, confianza vy
sostenibilidad. Por ende, la investigacién alude que, las hipdtesis representadas en
el proyecto de investigacion fueron aceptadas en su totalidad y que su investigacion
aporta positivamente al sector comercial, académico y gestores minoristas del sector
gastronémico.

Desde Colombia, Henao (2019) en su estudio Calidad de servicio y valor
percibido como antecedentes de la satisfaccidon de los clientes de las empresas de
telecomunicaciones en Colombia, establecié el objetivo de proponer un modelo en
el que se busca explicar la influencia de las expectativas, la calidad en el servicio
brindado, el valor percibido y la satisfaccion; para lo cual, se contd con 5 variables,
las cuales fueron probadas utilizando modelos de ecuaciones estructurales por PLS —
SEM. El estudio se realizd a 324 personas, mayores de edad, de las principales
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ciudades metropolitanas de Colombia (Medellin, Bogotd, Cali, y Barranquilla), y se
utilizé la técnica de cuestionario bajo los criterios del Alfa de Cronbach para
determinar la confiabilidad de sus 5 dimensiones. El autor concluye que la
satisfaccién de los clientes tiene influencia directa de la calidad de servicio y el valor
percibido. Por otro lado, indica que la relacién expectativas y satisfaccidén para el caso
de las telecomunicaciones en Colombia, no se cumple como en otros contextos; dado
gue lo que valora realmente el cliente es el servicio. Por lo tanto, las empresas deben
crear estrategias de acercamiento con los clientes, y asi brindarles respuestas
precisas, agiles y honestas, lo que desencadenara en una valoracién elevada hacia la
compaiiia.

En la investigacion realizada, por Dhanabalan et al. (2018), titulada Factors
influencing consumers' car purchasing decision in indian automobile industry, en el
estado Tamilnadu; tuvo como objetivo estudiar los atributos que tienen mayor peso
en la intencién de compra del consumidor de automdviles en la industria india,
tomando en consideracidn la relacién entre marca, precio, calidad, disefo, utilidad,
consideracion técnica y valor percibido por el cliente. La investigacién es de
naturaleza descriptiva, y se aplicé el método de encuesta explicativa; siendo el
tamanfo de la muestra de 547 personas de los concesionarios Maruthi Suzuki que han
tenido vehiculos usados de la marca. Del total de encuestados, 331 fueron hombres,
y 216 mujeres, donde en su mayoria, la edad oscilaba entre 35 y 45 afios de edad. Asi
también 380 encuestados utilizaban el coche para uso personal y 167 para viajes.
Para el analisis de los datos se empled el modelo de ecuaciones estructurales (SEM),
y para la validacidn de las hipotesis se empled la prueba T. Donde se puede concluir
que la calidad, la utilidad y la consideracidon técnica, fueron los factores mas
relevantes en la creacion del valor percibido por el cliente. Con la ayuda del andlisis,
el presente estudio demostrd que existe una relacion entre el valor percibido por el
cliente y la intencién de compra de los automéviles Maruthi Suzuki; donde, con la
ayuda de SEM, se obtuvo un nivel de 0,05 (relacion altamente significativa).

Fassou et al. (2017), en su estudio Factors Leading to Consumer Perceived Value
of Smartphones and its Impact on Purchase Intention, planted el objetivo de
encontrar el impacto del valor percibido por el consumidor en la intencién de compra
de teléfonos inteligentes entre los 302 profesionales que trabajan en Malasia (50.7%
mujeres, 49.3% hombres), pretendiendo averiguar si el valor social, la utilidad
percibida, la facilidad de uso percibida, el valor econémico y la imagen de marca
tienen un efecto en la intencion de compra. Se empled la metodologia del
positivismo, cuyo disefio fue descriptivo y cuantitativo; el instrumento para la
recopilacién de datos fue una encuesta en linea, y a través de la escala de Likert se
han calificado las variables de la investigacién y la intencién de compra. Para el
analisis de la informacion se empled el modelo de ecuaciones estructurales (SEM), y
para la prueba de fiabilidad el modelo Alpha de Cronbach, el cual mostré la
confiabilidad y aceptabilidad de los datos. Se pudo concluir que los datos de la
investigacion estaban bien distribuidos a través de la técnica de muestreo de
conveniencia, y a través del modelo SEM se contrastaron las hipodtesis, concluyendo
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que el valor social y la facilidad de uso percibida no tienen un efecto en la intencion
de compra; sin embargo, la utilidad percibida, el valor econémico y la imagen de
marca tienen un efecto indirecto sobre la intencidn de compra del smartphone.

Arroyo et al. (2016) en su investigacion El valor percibido y la satisfaccion del
cliente en actividades dirigidas virtuales y con técnico en centros de fitness, los
autores plantearon como objetivo principal investigar conceptos que aporten una
vision diferente y mesurable de las opiniones que tienen los clientes de las AADDT
(actividades dirigidas por técnicos) a comparaciéon de las AADDV (actividades
virtuales con clases pregrabadas), ademas de conocer el valor percibido y la
satisfaccién del cliente. Este estudio se aplicd a 572 personas (319 mujeres y 253
hombres) de edades comprendidas entre los 15 y 63 afos, pertenecientes a un
centro fitness de la provincia de Sevilla en Espafia. La investigacién fue desarrollada
gracias al instrumento del cuestionario, en donde se adaptd la escala de valor
percibido compuesta por 5 items; asi mismo, se utilizaron las escalas de Likert de 10
puntos con rangos de respuestas. Se concluye que seria adecuado poder
complementar ambas actividades (AADDT y AADDV), se debe buscar la eficiencia del
uso de los espacios destinados para el ejercicio fisico de los clientes. Los resultados
muestran diferencias significativas entre valor percibido y satisfaccidon en los dos
servicios deportivos, siendo los deportes que requieren un entrenador los que
obtienen valores mas positivos. Ademads, la satisfacciéon del cliente muestra una
dependencia del valor percibido, obteniéndose un vinculo mas fuerte en el caso de
las actividades de fitness virtual.

Pefia (2014) en su investigacion titulada El valor percibido y la confianza como
antecedentes de la intencion de compra online: el caso Colombiano, establecié como
objetivo de su investigacidon realizar una aproximacion al entendimiento del
comportamiento del consumidor electrénico colombiano, analizando en primera
instancia la intencién de compra, la confianza y el valor percibido. Su investigacién
fue empirica, utilizando analisis factorial confirmatorio para el instrumento de
medicion (encuesta) y se basé en un modelo de ecuaciones estructurales para
confirmar el modelo de investigacion propuesto. La encuesta fue aplicada a una
muestra por conveniencia de 101 personas de las 3 ciudades principales de Colombia,
en donde se utilizé las técnicas estadisticas de AFC — SEM y técnicas de validacion de
datos como el alfa de Cronbach. Se obtuvo como resultado que, existe una relacion
directa y positiva entre el valor percibido y la intencion de compra, donde este
hallazgo refuerza el efecto mediador de la confianza entre el valor y la intencién. Por
otro lado, la investigacion concluye que quienes decidan adoptar el canal de
distribucién online, deberdn de adaptar sus esfuerzos en suministrar informacion
claray amplia al consumidor; asi también, adoptar técnicas de calidad en cuanto a la
prestacién de servicios y, por ultimo, realizar un buen manejo de sus canales de
comunicacion.

Peng y Liang (2013), en su investigacion titulada The effects of consumer
perceived on purc6hase intention in E-Commerce platform: A time-limited promotion
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perspective. El estudio se llevé a cabo en China, cuyo objetivo fue discutir la influencia
del valor percibido por el consumidor mediante una estructura de cuatro
dimensiones (valor precio, valor funcional, valor emocional y valor social),
relacionadas con la intencién de compra, en el contexto de las empresas de comercio
electrénico. Este estudio aplica el método de escenarios experimentales y
experimento grupal, aplicado a estudiantes de postgrado de la Universidad de
Xiamen, donde la muestra estd conformada por 355 personas, donde el 53.2% son
del género masculino, y el 46.8%, femenino; donde la mayoria de ellos tenia de uno
a cinco anos de experiencia en el uso de Internet. Se utilizé6 como instrumento la
elaboracion de un cuestionario, el cual se midid en una escala de Likert de cinco
puntos; teniendo como guia los trabajos de investigacion realizados previamente por
los autores Sweeney, y Soutar (2001). Las hipétesis son probadas a través del modelo
de ecuaciones estructurales. Como resultado, se concluye que, aunque tanto el valor
del precio como el valor emocional tienen una influencia positiva y significativa en la
intencién de compra, el efecto del valor emocional supera al del valor del precio; esto
significa que, mientras que el precio bajo puede promover el consumo, la satisfaccion
del valor emocional tiene un mayor poder para estimular la compra.

11.1.2. Antecedentes nacionales

Espinoza (2020), en su tesis de maestria titulada Valor percibido de marca,
confianza y la intencion de compra de lineas celulares, en San Juan de Lurigancho
2020, desde la ciudad de Lima — Peru, planteé como objetivo determinar si existia
una correlacidn entre el valor percibido de marca junto a la intenciéon de compra de
lineas de celulares. Utilizd una metodologia del tipo aplicativa, con un disefio no
experimental, aplicado a una muestra de 388 usuarios de lineas telefénicas en el
distrito de San Juan de Lurigancho. Se empledé como instrumento, el cuestionario
para la recopilacidon de datos de las variables valor percibido, confianza e intencion
de compra; el cual constaba de 27 preguntas (Espinoza, 2020), para luego ser
medidas por la escala de Likert. El autor concluye con la premisa de que existe una
relacidn significativa del valor percibido de la marca sobre la intencidn de compra de
lineas de celulares, con un valor de Rho de Sperman de 0.786, lo cual simboliza una
correlacion muy fuerte; asimismo, determind que existe una relacién significativa de
la imagen social, los trdmites de portabilidad y la cobertura moévil sobre la intencidn
de compra, con un valor de rho de Spearman de 0.740, 0.557 y 0.586
respectivamente, demostrando una vez mas una considerable correlacion positiva.

En la tesis de maestria denominada Factores que inciden en la decisién de
compra de productos informaticos en la ciudad de Huaraz; Lazaro (2020), establecié
como obijetivo la identificacion de los diversos factores que influyen en la compra de
productos informaticos. Este estudio fue de alcance explicativo, con un enfoque
cuantitativo, no experimental. Se tomé como muestra a 384 clientes de las 17 tiendas
principales de productos informaticos de la ciudad. El autor utilizé la técnica de la
encuesta, teniendo al cuestionario como instrumento para la recopilacion de
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informacidn, utilizando preguntas con escalas tipo Likert en funcién a la naturaleza
del indicador. Asi mismo, empleé el SmartPLS para el andlisis de las variables
(constructos) que muestre la légica de cada relacion planteada. Por consiguiente, el
autor concluye los factores que determinan la compra son: el valor percibido, la
lealtad, el precio, laimagen empresarial y la satisfaccion del cliente. Asi también que
el valor percibido como factor influye en un 16 % en la decisién de compra final del
cliente; por otro lado, la lealtad de la marca tiene una relevancia de un 21%, el precio
fue otro factor determinante, con un 24.9 %, y la imagen de la empresa con un 24.8
% de importancia.

Chuqui et al. (2019), en su tesis de maestria que lleva por titulo: Influencia del
Valor Percibido de Marca bajo la perspectiva del Cliente en la Intencion de Compra:
Caso Cadenas Comida Rdpida, se desarrollé el objetivo de determinar el impacto del
valor de marca desde el enfoque del cliente en la intenciéon de compra; asi también
se buscé identificar la correlacién entre el conocimiento de la marca y el valor de la
misma, desde la perspectiva del cliente. La investigacién es descriptiva, con un
enfoque cuantitativo, y con una muestra de 325 personas de la ciudad de Lima. Se
empled el método de encuesta para la recoleccidn de datos, utilizando el coeficiente
de Cronbach para determinar la confiabilidad, y de esta manera, conocer si existe
validez en las preguntas de estudio. Ademas, se utilizdé un analisis de regresién lineal
multiple para establecer la relacidn funcional en forma de ecuacién entre las
variables del estudio. Para el estudio de los resultados, se utilizé el analisis de
correlacién de Pearson y regresion lineal multiple Los investigadores concluyeron
que, al analizar la confiabilidad mediante el alfa de Cronbach, la mayoria de factores
tuvieron un valor superior a 0.8, lo cual representa que tienen una confiabilidad
positiva, y se observa que existe una influencia significativa entre el valor de
marca e intencién de compra; , mientras que, la calidad percibida no tiene
significancia estadistica en el modelo.

I1.2. Bases Tedricas

11.2.1. Valor Percibido

[1.2.1.1. Definiciones

El valor percibido es una terminologia que se trabaja en base a las definiciones
planteadas por diversos autores, tales como Zeithaml, Monroe, Holbrook,
Sweeney y Soutar, entre otros investigadores. Donde cada uno tiene un enfoque
conceptual diferente, pudiendo ser unidimensional, o multidimensional; por lo
gue es importante conocer todo sobre la variable de estudio. (Pefa, 2014).

Zeithaml (1988), menciona el enfoque clasico del valor percibido, basado en la

utilidad del producto, donde indica que el valor percibido es la confrontacion
entre lo que se da y lo que se pide por si mismo; siendo el componente de
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recepcion, los beneficios que se obtienen al consumir el producto, mientras que
el componente dado, el sacrificio del cliente al adquirir el producto.

Del mismo modo Monroe (1990), menciona que la percepcion del valor de los
clientes es el intercambio entre la calidad o los beneficios percibidos y el sacrificio
que percibe al pagar un determinado precio. Es decir, el valor percibido lo concibe
como la compensacién cognitiva entre las percepciones de calidad y sacrificio.
(Pefia, 2014).

En este sentido, el enfoque clasico unidimensional, concibe una naturaleza
cognitiva, en donde se calificaba al valor percibido en funcidn a calidad y precio,
basandose en las propiedades del producto, funcionalidad y su precio. Sin
embargo, la comprensién del término valor evoluciond, agregandose postulados
con una visién subjetiva que llevd a considerar un enfoque moderno
multidimensional. (Ferro y Guisado, 2017).

Es asi como en la ultima década sea cual fuere la definicion dada por los
académicos al constructo, aparece la particularidad de la multidimensionalidad:
ademas del componente funcional, aparece el valor emocional y el valor social,
resolviendo un problema clasico del valor percibido, donde existia una
concentracidn excesiva en la utilidad econémica. (Forgas et al., 2011).

En este nuevo enfoque multidimensional, para Peng y Liang (2013), el valor
percibido ha sido definido en base a 2 perspectivas diferentes: la racionalidad y la
sensibilidad. En cuanto a la primera perspectiva, hace referencia a la relacion
entre las ganancias que los consumidores obtienen de un producto que quieren
comprar, y el costo que pagan por él. Mientras mayor sea la ganancia percibida,
y esta exceda el costo percibido, mayor sera el valor percibido por el consumidor.
Si se enfoca desde el punto de vista racional, se define al valor percibido como un
equilibrio entre las ganancias y el costo.

Hoy en dia, el consumidor se esta moviendo desde el consumo racional practico,
hacia el consumo sensible, donde ingresa en accidn factores emocionales y
sociales; lo que significa buscar la satisfaccion mental, y de las necesidades
emocionales. (Peng y Liang, 2013).

Holbrook (1999) resalta que, el valor percibido tiene una perspectiva analitica que
indaga la experiencia del consumidor con el producto o servicio, lo cual implica
un vinculo entre ellos, que estd fuertemente relacionado con los beneficios que
obtiene a cambio del dinero o cualquier otro costo, envolviendo el aspecto
cognitivo y el afectivo. El autor define el concepto como una experiencia
interactiva, relativa y preferencial. En este sentido, se entiende que el valor es
interactivo, porque no resulta inherente al producto o marca elegida, sino a la
experiencia de consumo. La relatividad se sustenta en que el valor solo puede
reflejarse a través de la comparacion con otros bienes o servicios. A su vez, el valor
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percibido tiene caracter preferencial, ya que existe un juicio evaluativo por parte
del consumidor, que incluye: su predisposicion (negativa/positiva), su actitud
(favorable/desfavorable), su opinién (pro/contra), su juicio (bueno/malo) o su
evaluacién (gusto/disgusto).

En el ambito del comercio minorista, Sweeney y Soutar (2001) desarrollan una
escala de medicién del valor percibido, la cual denominan PERVAL. Esta escala
representa una propuesta de medicion del valor percibido por el consumidor,
plasmada a partir de las valoraciones realizadas por el propio consumidor en el
punto de venta, lo que representa ir un paso mas alla de las conceptualizaciones
tedricas. Definen el valor percibido de naturaleza multidimensional, con base en
cuatro dimensiones: valor precio, valor funcional, valor emocional y valor social;
resaltando su importancia e impacto en la toma de decisiones de consumo, donde
se puede generar valor agregado sin la necesidad de recurrir a un descuento.

[1.2.1.2. Importancia del valor percibido

El concepto de valor percibido se ha constituido como un requisito importante
para la sostenibilidad y competitividad de las empresas, puesto que, cuando el
valor percibido de un articulo aumenta, el negocio o la empresa puede ponerle
un precio mas alto o vender mas unidades, lo que se traduce en mayores
utilidades para la compafiia. (Kotler y Armstrong, 2013).

Hoy en dia, la atencidn de los clientes no es captada solo por el mejor producto o
el precio mas bajo; por el contrario, lo que buscan, es adquirir un mayor valor.
Esto sucede a través de una evaluacidn de los beneficios que obtienen, tales
como: el valor funcional, emocional, y social, en contraste con los costos
monetarios en que se incurre al adquirir un producto o servicio (Solis, 2012).

El valor percibido permite favorecer el disefio de los productos o servicios que las
empresas ofrecen, a través de las ventajas competitivas que pueden generar,
marcando una diferencia respecto a la oferta existente en el mercado, y
permitiendo crear vinculos de lealtad con el cliente y relaciones duraderas.
(Guadarrama y Rosales, 2015).

[1.2.1.3. Enfoques, Modelos y Dimensiones
[1.2.1.3.1. Enfoque Unidimensional

[1.2.1.3.1.1. Modelo de Zeithaml

Gil y Gallarza (2006), mencionan que la mayoria de autores selecciona
la definicion de Zeithaml como la mas apropiada. El autor del modelo, usé
grupos focales y entrevistas en profundidad para entender las percepciones de
clientes en cuanto a precio, calidad y valor. Por lo cual, ha sugerido que el valor
percibido se considera como la evaluacién general del consumidor sobre la
utilidad de un producto o servicio, basada en las percepciones de lo que recibe
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y lo que entrega. Se refirié a esta evaluacion como una comparacién de los
componentes obtener y dar de un producto o servicio. (Zeithaml, 1988)

Zeithaml (1988), menciona que estos dos componentes, calidad y precio, tienen
efectos diferentes y diferenciales en el valor percibido por el dinero. Discutid
que algunos consumidores perciben valor cuando hay un precio bajo, mientras
que otros perciben valor, cuando hay un equilibrio entre calidad y precio. Por lo
tanto, para diferentes consumidores, los componentes del valor percibido
pueden ponderarse de manera diferente. Ademas, encontré que algunos
consumidores obtuvieron valor de todos los componentes relevantes de
obtener y dar, lo que llevé a su definicién de valor percibido.

Figura 1
Modelo del valor percibido de Zeitham|

Extrinsic
Attributes High - level
[ Abstractions

Perceived - \
Quality Perceived Value —b@

Objetive

Price

Lowver - level attributes

Perceptions of lower - level
attributes

Higher - level attributes

0.

Nota. El grafico representa el enfoque unidimensional del modelo de valor
percibido de Zeithmal. Tomado del articulo Consumer Perceptions of Price,
Quality and Value: a means- end model and synthesis of evidence (p.4), por
Journal of Marketing, 1988.

[1.2.1.3.1.2. Modelo de Monroe

Ferro y Guisado (2017), mencionan que la perspectiva de valor para el
cliente se define en base a varios conceptos, donde en base al modelo de
Monroe, se define como la percepcién del consumidor respecto al intercambio
gue realiza, es decir, respecto a la permuta entre la calidad o los beneficios
percibidos y el sacrificio que conlleva el pago del precio.

Monroe (1991), menciona que la percepcidn del valor se encuentra
fundamentada en el precio, para ello proporcioné un modelo donde relaciona
precio, calidad percibida, sacrificio percibido, valor percibido y disposicién a
comprar. En dicho modelo, el precio real es una caracteristica externa objetiva
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de un producto, el cual los consumidores perciben como un estimulo. Por lo
tanto, el precio tiene propiedades externas objetivas y representaciones
internas subjetivas que son derivados de las percepciones de precio, resultando
asi en algun significado para los consumidores.

Los compradores generalmente tienen un conjunto de precios que son
aceptables para pagar un determinado producto. Por lo tanto, las personas no
so6lo pueden abstenerse de comprar un producto cuando consideran el precio
elevado, sino también puede sospechar de la calidad de un producto si su precio
estd muy por debajo de lo que ellos consideran aceptable. Finalmente, si un
precio es inaceptable de pagar, la inferencia es que la oferta debe tener poco o
ningun valor neto percibido. La percepcién de valor a su vez influye
directamente disposicién a comprar. (Monroe, 1991).

Figura 2
Modelo del valor percibido de Monroe

CONCEPTUAL MODEL OF THE EFFECT OF PRICE, BRAND
NAME, AND STORE NAME ON PRODUCT EVALUATION

B. ExtendedConceptualization to Include Brand Name and Store Name.

Nota. El gréfico representa el enfoque unidimensional del modelo de valor
percibido de Monroe. Tomado del articulo Effects of price, brand, and store
information on buyer’s productos evaluations (p.308), por Journal of Marketing
Research, 1991.

Apellido, Nombre del Autor



up La influencia del valor percibido en la intencion de compra, en
NVERSIDAD clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el
PRIVADA ~

DEL NORTE ano 2022.

11.2.1.3.2. Enfoque Multidimensional

11.2.1.3.2.1. Modelo de Sweeney y Soutar

Sweeney y Soutar (2001) proponen un tema de investigacion titulado el valor
percibido por el consumidor: el desarrollo de una escala de elementos multiples,
esta investigacion se fundamenta en aplicar una escala denominada PERVAL
dentro del contexto antes de la compra y después de la compra para futuras
investigaciones.

Los autores identifican diferentes dimensiones del valor percibido: valor precio,
valor emocional, valor funcional, y valor social.

11.2.1.3.2.1.1. Dimensiones del modelo de Sweeney y Soutar
La escala que Sweeney y Soutar (2001) proponen para medir las dimensiones
del valor percibido parte de la distincion entre dos contextos: el anterior a la
compra y el posterior a la misma, demostrando en ambos casos su
efectividad a la hora de explicar las actitudes y el comportamiento del
consumidor. De este modo, dicha escala ha permitido entender el concepto
valor percibido basandose tanto en nociones de caracter econdémico o
utilitario (valor/calidad y valor/precio), como en otras de caracter hedonista
y simbdlico (valores emocionales y sociales). De todo lo anterior se deduce
gue Sweeney y Soutar (2001) plantean un concepto de valor percibido en
términos de multidimensionalidad.

Figura 3
Modelo del valor percibido de Sweeney y Soutar

Perspectivas de los valores identificados por Sweeney y Soutar
“

La utilidad proviene de la calidad percibida y los atributes de los productes y
servicios.

Valor funcional - calidad

Valor funcional - precio (Valor

. La utilidad proviene de la reduccion del precio a corto y large plazo.
monetario)

La utilidad proviene de los sentimientos y emaciones que el productc o servicio

Valor emaocional
genera en el comprador.

La utilidad proviene de la capacidad de aumentar su propia consideracién social

Valor social (aceptabilidad) . ) . . ‘ S
0 la proyeccién social propia (mejora de la imagen de sf mismo).
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Nota. El gréfico representa el enfoque multidimensional del modelo de valor
percibido de Sweeney y Soutar. Tomado del articulo Consumer perceived
value: The development of a multiple item scale (p.211), por Journal of
Retailing, 2001.

11.2.1.3.2.1.1.1. Valor del precio

En cuanto a esta dimensidn, se define como la utilidad del producto debido
a la reduccion de los costos percibidos a corto y largo plazo. (Sweeney y
Soutar, 2001).

La escala PERVAL de Sweeney y Soutar (2001), evalta un aspecto econémico
gue toma en cuenta el precio de los productos desde la apreciacién del
cliente, donde esta nocién ha sido analizada mas alld del precio en una
amplia gama de estudios, siendo concebido como lo que se esta dispuesto a
dar a cambio del producto, o como los sacrificios que hace el cliente para
obtener los beneficios del producto.

11.2.1.3.2.1.1.2. Valor funcional

El valor percibido tiene cardcter funcional cuando se toma en cuenta la
utilidad del producto, en base a los atributos o caracteristicas del mismo. El
valor funcional es la capacidad que tiene el producto de cumplir con su
funcidn, por lo que esta orientada a sus beneficios. (Mufioz, 2018).

La escala de PERVAL considera que el valor funcional basado en nociones de
caracter utilitario, deriva de la calidad percibida (atributos del producto) y
del rendimiento esperado del producto. (Sweeney y Soutar, 2001).

Por lo tanto, la dimensidn de valor funcional posee los siguientes indicadores:
- Calidad percibida: hace referencia a la percepcién de los consumidores con
respecto a la calidad de un producto, teniendo como referente a sus
atributos o caracteristicas condicionantes para su eleccién. (Espejel y Fandos,
2009)

- Utilidad del producto: Es el beneficio o provecho que se obtiene al consumir
un bien o servicio en particular, el cual va acorde a las necesidades. Cuanto
mayor es la utilidad del producto, mayor sera el deseo de consumirlo. (Parkin
y Loria, 2010)

[1.2.1.3.2.1.1.3. Valor emocional

El valor emocional se forma a partir de las emociones o afecto que genera un
producto en el consumidor, siendo este valor emocional, un beneficio
psicoldgico que tiene la capacidad de provocar sentimientos especificos a
través del producto, formando una interaccion. (Mufioz, 2018).

Segln Sweeney y Soutar (2001), la dimensién de valor emocional hace

referencia a la utilidad derivada de los sentimientos y estados afectivos que
genera un producto.
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Esta dimensidn del valor percibido, abarca los sentimientos como: efecto de
felicidad, comodidad, afecto o carifio y el placer que provoca consumir el
producto. (Mejia, 2016).

En conclusidn, el valor emocional, envuelve sentimientos positivos teniendo
posteriormente mayor probabilidad de elegir nuevamente la misma marca,
aumentando la repeticidon de compra. (Mufioz, 2018).

11.2.1.3.2.1.1.4. Valor social

En cuanto al valor social, se relaciona con la capacidad del producto para
mejorar el autoconcepto, siendo entonces una extension socio-psicoldgica.
(Sweeney y Soutar, 2001).

Complementando dicha informacién, se considera que la imagen social,
influye en las decisiones de compra, en mayor medida, en productos de
mayor visibilidad y costo. (Muioz, 2018).

Por tanto, la dimensién del valor social toma en cuenta los siguientes
indicadores:

- Percepcidn de status social: Es la percepcién que se tiene de la posicion
social que ocupa un individuo dentro de la sociedad o grupo de personas.
(Parkin & Loria, 2010)

- Autoestima: Es el reconocimiento y respeto propio, ubicado en el cuarto
nivel de necesidades dentro de la Piramide de Maslow, reflejando el deseo
de ser valorados por los demas volviendo a las personas mas seguras de si
mismas. (Kotler y Armstrong, 2013)

11.2.1.3.2.2. Modelo de Holbrook

Este modelo busca establecer las bases de valor para el consumidor como una
experiencia Unica, atractiva e interactiva, de este modo, alude que el valor es
subjetivo, ya que este no es inherente ni al producto, servicio, objeto o marca
elegida; mas bien, hace parte de la experiencia de consumo, experiencia personal,
situacional, predisposicién, actitud, opinién y evaluacion del objeto. (Holbrook,
1999).
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Figura 4
Modelo del valor percibido de Holbrook

Tipologia de valor en la experiencia de consumo de Holbrook
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Nota. Tomado del libro Consumer Value: A framework for analysis and research,
por Holbrook, 1999.

[1.2.1.3.2.2.1. Dimensiones del modelo de Holbrook

Propuso una tipologia de valor orientada en tres dimensiones, valor intrinseco
frente a extrinseco, valor orientado a si mismo, contra valor orientado a otros,
y valor activo frente a reactivo.

11.2.1.3.2.2.1.1. Valor extrinseco y valor intrinseco

El valor extrinseco, es el que aparece en el instante en que el producto
o servicio es valorado por la funcionalidad de su contribucién, valiéndose de
este para conseguir o satisfacer alguna necesidad. Mientras que el valor
intrinseco, el cual reluce cuando se considera la experiencia del usuario como
un fin en si mismo, por tanto, no es considerado un valor instrumental.
(Holbrook, 1999).

11.2.1.3.2.2.1.2. Valor auto- orientado y valor orientado hacia
otros

El valor auto orientado, hace referencia a la evaluacién realizada por el
consumidor en base a su apreciacion personal y al concepto que tiene sobre
este. Mientras que, el valor orientado hacia otros, este se orienta hacia un
tercero (familia, amigos, etc.); es decir, el consumidor basa su adquisicion
pensando en funcidn a las necesidades de los demas. (Holbrook, 1999).
11.2.1.3.2.2.1.3. Valor activo y valor reactivo

El valor activo, refiere a la manipulacién fisica o mental de algun
elemento u objeto de su entorno, es decir cuando lleva consigo cosas hechas
por un consumidor como parte de una experiencia de consumo. Por otro lado,
el valor reactivo, implica que el consumidor puede aceptar, apreciar o
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responder a un objeto de cualquier forma, es decir, aprende y responde
pasivamente a un objeto. (Holbrook, 1999).
[1.2.1.3.2.3. Modelo de Gil y Gallarza
Los autores proponen un enfoque multidimensional buscando la medicién del
valor percibido de la experiencia en un servicio, teniendo como fin principal la
reduccién del desequilibrio del constructo conceptual y operativizarlo, teniendo
asi una mayor rigidez de conceptos y metodologias del valor percibido. (Gil y
Gallarza, 2006).
[1.2.1.3.2.3.1. Dimensiones del modelo de Gil y Gallarza
Gil y Gallarza (2006), unen dimensiones de diferentes autores en una Unica
escala de medicidn, permitiendo medir la escala del valor percibido, buscando
medir el valor, pero también el contexto.

Figura 5
Modelo del valor percibido de Gil y Galarza

Dimension Costo

Componente 1: Calidad
Componente 2: Entrenamiento o "Play"
Componente 3: Estética
Componente 4: Valor social intragrupo
Componente 5: Eficiencia

Dimension Beneficio

Componente 1: Tiempo y Esfuerzo invertidos
Componente 2: Riesgos circunstanciales
Componente 3: Precio y coste monetario

Nota. Tomado del articulo Desarrollo de una escala multidimensional para
medir el valor percibido de una experiencia de servicio (p.42), por Revista
Espafiola de Investigacidén de Marketing ESIC, 2006.
11.2.1.3.2.3.1.1. Valor de la eficiencia
En esta dimensién los autores sefalan una infraestructura y servicio
adecuado en el ambito a evaluar. (Gil y Gallarza, 2006).
11.2.1.3.2.3.1.2. Valor de la calidad
Sefiala el ambito de mantener ambientes agradables, accion y compromiso,
operaciones a tiempo y personal cortés, respetuoso, de escucha activa, entre
otros. (Gil y Gallarza, 2006).
11.2.1.3.2.3.1.3. Valor social
Trata de reforzar la pertenencia, mejorar el conocimiento del entorno,
aceptacion social y mejores relaciones sociales. (Gil y Gallarza, 2006).

11.2.1.3.2.3.1.4. Valor del entretenimiento
Hace referencia al ocio, diversion y placer. (Gil y Gallarza, 2006).
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11.2.1.3.2.3.1.5. Valor de la estética
Se refiere a las virtudes que destacan de la infraestructura, belleza y
espectaculo. (Gil y Gallarza, 2006).

11.2.1.3.2.3.1.6. Valor del costo monetario
Seiiala el valor, mérito o costo de oportunidad que un consumidor otorga a
un producto o servicio. (Gil y Gallarza, 2006).

11.2.1.3.2.3.1.7. Valor del riesgo percibido

Hace referencia a objeciones, rechazo o miedo a factores externos e internos
del del servicio. (Gil y Gallarza, 2006).

[1.2.1.3.2.3.1.8. Valor del tiempo y el esfuerzo invertido

Habla del valor por el tiempo invertido, el costo de oportunidad por el tiempo
de dedicado en el viaje, y el esfuerzo psiquico por lo que se he dejado a un
lado. (Gil y Gallarza, 2006).

11.2.1.3.2.4. Modelo de Kotler y Keller

Los autores sefialan que el valor percibido es la diferencia entre el beneficio total
recibido, y el costo total en el que incurre un producto o servicio, tomando en
cuenta lo que la competencia ofrece. Ademas, indica que el valor de un producto
no solo es inherente a este; sino también, a la experiencia, costos monetarios y
no monetarios percibidos, para obtener los beneficios de un producto o servicio.
(Kotler y Keller, 2012).

11.2.1.3.2.4.1. Dimensiones del modelo de Kotler y Keller

Segun Kotler y Keller (2012) el valor percibido es la diferencia entre el
beneficio total que adquiere el cliente y el costo total en el que este invierte,
dentro de estos beneficios se encuentran el beneficio del producto, servicio, del
personal y la imagen de la marca. Por otro lado, referente a los costos, estdn
considerados el costo monetario, de energia, temporal y costos psicoldgicos.

Figura 6
Modelo del valor percibido de Kotler y Keller

Beneficio de la
imagen

Beneficio del
personal

Costo en tismpo Costo de energia Costo psicologico

Beneficio del
servicio

Beneficio del
producto

Beneficio total para
el cliente
Valor percibido

por el cliente

Costo total para el
cliente

Nota. Tomado del libro Direccidon de Marketing, por Kotler y Keller, (p.125),
2012.

11.2.1.3.2.4.1.1. Beneficio Total percibido

El beneficio total para el cliente es el conglomerado de beneficios
econdmicos, funcionales y psicoldgicos que los consumidores esperan recibir
de un determinado producto o servicio, como resultado del producto, el
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servicio, el personal involucrado en la transaccién y la imagen. (Kotler y Keller,
2012).

11.2.1.3.2.4.1.2. Costo total percibido

Generalmente, los costos de los productos o servicios estaban
relacionados con el precio como costos monetarios, sin embargo, esta
terminologia abarca también costos no monetarios, como por ejemplo costos
psicoldgicos, costos de tiempo, esfuerzo y energia en la busca de producto.
(Kotler y Keller, 2012).

[1.2.2. Intenci6on de compra

[1.2.2.1. Definicidn

Turney y Littman (2003), mencionan que la intencidn de compra es la prediccién
del consumidor respecto al producto o servicio que seleccionara para comprar en
una determinada compafiia; asi también indican que esta intencion es reconocida
como un reflejo real del comportamiento de compra.

Es decir, la intencién de compra se manifiesta como un juicio subjetivo de los
consumidores, que se expresa posterior a una evaluacion del producto o servicio
a adquirir. Este concepto guarda relaciéon con la decision de compra, puesto que
mientras mayor sea la intencion de compra; por ende, mayor sera el deseo del
consumidor para adquirir un producto o servicio (Schiffman y Kanuk, 2010).

[1.2.2.2. Importancia

El concepto de intencidon de compra es muy importante dentro del ambito del
marketing, sobre todo en el entorno empresarial. Los gerentes de marketing se
encuentran interesados en el constructo, puesto que su conocimiento y
entendimiento podrd ser usado como test para ayudarlos a determinar si el
concepto merece un futuro desarrollo. Asi también, les permitira decidir en qué
mercados geograficos y a qué segmento de consumidores dirigirse por medio del
canal que se adopte abrir. Asi también, diseiar estrategias promocionales que
logren captar la atencidn de los clientes, e influir en sus pensamientos y actitudes;
asi como favorecer la competitividad del negocio. Todo ello, redundara en un
incremento ventas para la empresa. (Tsiotsou, 2005).

[1.2.3. Decision de Compra

[1.2.3.1. Definiciones

Schiffman y Kanuk (2010), definen a este proceso de decision de compra, en tres
fases diferentes por las que pasa un consumidor, que se resume en: datos de
entrada o reconocimiento de la necesidad; la segunda fase es el proceso, que se
centra en la manera en que los consumidores toman decisiones y evallan
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alternativas; y la ultima fase son los datos de salida, que estan ligados al
comportamiento de compray la evaluacidn posterior a la compra.

Bajo el mismo enfoque, Kotler y Armstrong (2013) mencionan que el consumidor
al realizar una compra, afronta un proceso de decisidon que consta de cinco etapas.
Inicia con el reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacidn, evaluacién
de alternativas, decision de compra y comportamiento posterior a la compra.
Dentro de las compras realizadas a diario, los consumidores suelen obviar alguna
de las etapas antes planteadas. Siempre va a depender del tipo de consumidor, la
situacidon de compra y el producto adquirido.

11.2.3.2. Factores que influyen en la decision de compra

El comportamiento del consumidor se refiere al estudio de los procesos mentales
y psicoldgicos que suceden cuando prefiere un determinado producto. Con la
finalidad de comprender el motivo por el que sucede de esa manera, se determinan
cuatro factores que influyen su decisién de compra: factores culturales, sociales,
individuales y psicolégicos. (Lamb et al., 2011).

11.2.3.2.1. Factores culturales

La cultura es un elemento esencial en el deseo de una persona, y en su
comportamiento para satisfacer sus necesidades. Existe una amplitud cultural,
por ende, una influencia variable de acuerdo a la region, pais, provincia,
pueblo, barrio o incluso por familia donde proviene o radica. Por otro lado, la
clase social es otro factor cultural importante; puesto que ciertas conductas
de comportamiento, establecen patrones y generan habitos en los distintos
modelos de compra. (Lamb et al., 2011).

11.2.3.2.2. Factores sociales

Cuando existe un alto riesgo en la toma de una decision, los clientes suelen
solicitar recomendaciones a terceros, y asi disminuir la incertidumbre, en
especial cuando el riesgo que implicaria la decisién es alto. Este pardmetro
suele repetirse cuando los productos o servicios son nuevos, o se cuenta con
escasa informacién de los mismos, o guardan relacidn con la imagen. Por lo
general, el cliente realiza un intercambio de opiniones con familiares y amigos,
grupos de referencia y lideres de opinidn, que son quienes se encuentran en
su entorno mas cercano. (Lamb etal., 2011).

[1.2.3.2.3. Factores individuales

Toda decisién de adquirir un producto, se vera afectada afectadas por las
particularidades de la persona, tales como: la personalidad, edad, género,
etapa del ciclo de vida, estilo de vida y autoconcepto. Con el transcurso del
tiempo, o cuando una persona ingresa en una nueva etapa dentro del ciclo de
vida, los gustos y preferencias cambian de forma paulatina. Para la empresa,
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tomar conocimiento de dichas individualidades, permitira disefiar una mejor
oferta hacia el cliente. (Lamb et al., 2011).

11.2.3.2.4. Factores psicoldgicos

El aprendizaje, la percepcidn, las creencias y actitudes individuales, forman
parte de los factores psicoldgicos de cada persona; los cuales definirdn su
decisién al adquirir un determinado producto o servicio. Estas caracteristicas
influyen en la perspectiva del consumidor, en su forma de ver el mundo e
interactuar con él. Del mismo modo, estos criterios son empleados en la
recoleccion de la informacidn, analisis, generacion de ideas, opiniones vy
acciones sobre cualquier suceso. (Lamb et al., 2011).

[1.2.3.3. Etapas del Proceso de decision de compra

Segun lo mencionado por Kotler y Armstrong (2008), el proceso de decision de
compra tiene que ver con el conjunto de cinco etapas que el cliente lleva a cabo
para decidir acerca de la compra de un bien o servicio. Inicia con el reconocimiento
de la necesidad, busqueda de informacidn, evaluacidn de alternativas, decisién de
compra, y finaliza con el comportamiento posterior a la compra. La labor del
responsable de marketing es comprender la conducta del comprador en cada etapa
y las influencias que estan incurriendo en el proceso. Esto permite que se
desarrollen programas de mercadotecnia significativos y efectivos para el mercado
objetivo.

11.2.3.3.1. Reconocimiento de la necesidad

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2008), el proceso de compra inicia con el
reconocimiento de la necesidad, que es donde el comprador reconoce un
problema o una necesidad. Esta necesidad puede ser provocada por estimulos
internos, es decir cuando surge una de las necesidades fisiolégicas de la persona,
tales como: hambre, sed o sexo. En este sentido, se eleva a un nivel lo
suficientemente alto como para convertirse en un impulso. Por otro lado, la
necesidad también puede ser provocada por estimulos externos, por ejemplo, un
anuncio o una conversacion con un amigo.

Por otro lado, Stanton et al., (2004), comenta que todas las personas tienen
necesidades y deseos insatisfechos que crean incomodidad. Algunas necesidades
pueden satisfacerse adquiriendo y consumiendo bienes y servicios. De esta forma,
el proceso de decidir una compra, inicia cuando una necesidad que puede
satisfacerse por medio del consumo, se convierte en lo suficientemente fuerte
para motivar a una persona.

11.2.3.3.2. Busqueda de informacion

Kotler y Armstrong (2008), mencionan que la busqueda de informacién depende
del impacto en cuanto al impulso del consumidor, quien podria o no mostrarse
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interesado. Si el impulso del consumidor es de elevada intensidad, y existe cerca
un producto adecuado, con las condiciones requeridas, lo mas probable que el
consumidor lo adquiera en ese instante.

Los consumidores que perciben una necesidad se enfocaran en la busqueda de
informacién. Existen dos niveles; por un lado, se encuentra el estado de busqueda
liviana, donde el consumidor se presenta mas receptivo con la informacidn sobre
un determinado producto. El siguiente nivel, es el de la busqueda activa de
informacién, aqui entra a tallar una exploraciéon mas exhaustiva, con enfoque en
material de lectura, investigacion por internet, visitas a establecimientos donde
se encuentra el producto, consultas a amigos. (Kotler y Keller, 2012).

Segun Stanton et al. (2004), depende de la motivacién del individuo, el nivel de
busqueda activa de informacidn. Lo usual es reconocer la necesidad, e identificar
las alternativas capaces de satisfacerla, tales como productos o marcas
alternativas. La identificacion de producto y marca puede abarcar desde un simple
recorrido de recuerdos de experiencias hasta una amplia bisqueda externa.

11.2.3.3.3. Evaluacién de alternativas

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2008), el consumidor usa la informacién para
llegar a una serie de opciones finales, las cuales seran evaluadas, antes de
seleccionar una determinada de marca. Esto es importante, ya que los
consumidores no siguen un sélo proceso de evaluacidn para resolver todas las
situaciones de compra. En vez de eso, tienen lugar distintos procesos de
evaluacion.

Por su parte, Kotlery Keller (2012) opinan que no todos los consumidores utilizan
el mismo proceso en todos los contextos de compra. Existen diversos procesos, y
los modelos mas actuales tienen una orientacién cognitiva, es decir, consideran
gue el consumidor forma sus juicios de forma consciente y racional. Los conceptos
basicos, ayudan a comprender los procesos de evaluacidon del consumidor. En
primer lugar, el consumidor intenta satisfacer una necesidad. En segundo lugar,
busca una serie de ventajas en las caracteristicas del producto. Posterior a ello, el
consumidor entiende el producto como un conjunto de atributos con diferente
capacidad de ofrecer los beneficios buscados para satisfacer su necesidad. La
evaluacion puede implicar un solo criterio o varios, con los cuales se comparan las
alternativas.

11.2.3.3.4. Momento de compra

Lamb et al.,, (2011) indica que posterior a la evaluacidn de alternativas, el
consumidor debe decidir si realizard la compra. Corresponde la cuarta etapa del
proceso, la cual se puede ver interrumpida por recomendaciones negativas de
otros consumidores, o por la no disposicion de aceptar una retroalimentacidn
negativa.
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Se considera que, en esta etapa el consumidor califica las marcas y desarrolla
intenciéon de compra. En general, la decision de compra del consumidor serd
adquirir la marca preferente; sin embargo, dos factores se pueden interponer
entre la intencién de compra y la decisién de compra. El primer factor estd
constituido por las actitudes de otros; es decir alguien que el consumidor
considera importante insiste en que compre el producto cuyo precio es mas bajo,
es asi como disminuirian las opciones de compra de un producto con un precio
mas caro. (Kotler y Armstrong, 2008).

[1.2.3.3.5. Comportamiento posterior ala compra

Kotler y Armstrong (2008), consideran que la tarea del responsable de marketing
no termina cuando se compra el producto. Después de adquirirlo, el consumidor
guedard satisfecho o insatisfecho y tendra un comportamiento posterior a la
compra, el cual es de interés.

Del mismo modo, Stanton et al., (2004), opina que lo que un consumidor aprende
en su recorrido del proceso de compra, tendrd influencia sobre cdmo se
comportard la proxima vez que se tenga la misma necesidad. El proceso de
compra no finaliza con la adquisicion de un producto o servicio de marca
determinada; sino que continula, debido a la satisfaccidn o insatisfaccion percibida
por el comprador, lo cual va a depender de que tan cubiertas estén sus
expectativas. Si el consumidor se encuentra satisfecho, en su préoxima compra,
evitara los pasos previos del proceso y comprara de forma directa el producto de
la marca seleccionada.

[1.2.4. Consecuencias del Valor Percibido en la Intencion de compra

Se tiene evidencia que revela al valor percibido como un importante indicador de la
intencién de compra (Cronin et al., 2000), donde los consumidores compraran un producto,
siempre y cuando visualicen un elevado valor percibido (Chi, 2011). Conforme a lo
mencionado por Dodds (1991) mostré en su investigaciéon, un modelo donde el valor
percibido estaba relacionado estrechamente con la intencidn.

En este sentido, de acuerdo a lo planteado por Sweeney y Soutar (2001), respecto a las
dimensiones del valor percibido, estas se definen en 04 principales: valor precio, funcional,
emocional y social. En relacion a ello, Peng y Liang (2013), en su investigacion, desarrollan
un modelo, donde relacionan cada una de estas dimensiones, con el concepto de intencion
de compra. Las dos primeras corresponden a una perspectiva econdmica, mientras que las
dos ultimas, toman accién en el horizonte emocional del cliente.
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Figura 7
Modelo del valor percibido de Peng y Liang

VALOR
PERCIBIDO

valor del precio >

Valor funcional >

INTENCION DE COMPRA

Valor emocional >

Valor social >

Nota. Tomado del articulo The Effects Of Consumer Perceived Value On Purchase
Intention In E-Commerce Platform: A Time-Limited Promotion Perspective, (p.58), por
International Conference on Electronic Business (ICEB), 2013.

El valor del precio es el principal factor que influye en la toma de decisiones del consumidor,
sobre todo en aquellos que tienen una percepcion sobre valorada de esta dimensidn. En
este sentido, la cantidad de dinero que tienen que desembolsar por la compra de un
producto o servicio, serd el factor decisivo de su compra. Si se decide realizar un
determinado descuento sobre el precio, este se convertira en un gatillador que acelerard la
compra. (Peng y Liang, 2013).

Respecto al valor funcional, este se encuentra ligado a la calidad y a las funciones que
cumple el producto de acuerdo al requerimiento del cliente. Mientras mayor sea el
cumplimiento de su deseo, plasmado en la funcionalidad del producto, mayor sera el valor
percibido, y poder ende la intencién de compra del mismo. (Peng y Liang, 2013).

En cuanto al valor emocional, el consumidor se enfoca en la satisfaccion de sus necesidades
psicoldgicas al inclinarse por cierto producto o servicio. Esto tiene una base en las
emociones, las cuales juegan un papel fundamental en la intencidon de compra. De forma
general, para evaluar un producto o servicio, se tiene que realizar una recopilacion
detallada de la informacidn; sin embargo, en este sentido, las emociones toman la posta de
ser fuentes de informacién; es decir, el consumidor tendra la intencién de compra a partir
de los resultados de una evaluacion con enfoque en el juicio emocional. (Peng y Liang,
2013).

Por otro lado, en cuanto a las consecuencias del valor social en la intencion de compra, se
resalta la capacidad del producto y su influencia en el fortalecimiento de las relaciones de
los consumidores con aquellos grupos de personas con los que interactian. Se debe
considerar que el consumidor generalmente tiene una mentalidad de rebafo, donde se
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identifica con un comportamiento de consumo similar al de ciertos grupos al que
pertenece. La intenciéon de compra de un producto, viene asociada a la moda actual, la
aceptabilidad de ciertos grupos de referencia a los que aspira el consumidor a formar parte,
o al ajuste de normas impuestas por la sociedad. (Pengy Liang, 2013)

[1.3. Marco conceptual (terminologia)

Valor: Es un tema central en la disciplina del marketing, y un recurso efectivo para promover
el crecimiento de los beneficios y asegurar el éxito a largo plazo. (Chen, 2013).

Cliente: Es la persona que asiste a comprar con cierta frecuencia, productos o servicios de
una empresa. (Sandoval, 2002).

Consumidor: Es la persona que consume los productos o servicios de una empresa.
(Sandoval, 2002).

Precio: Es uno de los factores dominantes que determinan el éxito de los negocios y ayuda a
las empresas a generar mads ingresos y cubrir los costos asociados con la fabricacién.
(Dhanabalan et al., 2018).

Satisfaccion: Se define como la evaluacidn posterior a la comparacién entre las expectativas
y la experiencia de compra por parte del cliente. (Umar y Bahrun, 2017).

Producto: Es cualquier cosa que se ofrece en un mercado para la atencién, adquisicién, uso
0 consumo capaces de satisfacer una necesidad o un deseo. (Kotler, 2012).

Percepcidn: Se define como la sensacion interior que resulta de una impresién material
producida en los sentidos corporales. (RAE, 2014).

Intencion: Se define como la determinacidn de la voluntad en orden a un fin. (RAE, 2014).

Beneficio: Es la cantidad monetaria resultante de la diferencia entre ingresos y costes de una
inversion, negocio o cualquier otra actividad econdmica. (Lopez, 2018).

Necesidad: Es toda aquella aspiracion por parte del consumidore, en términos de bienes o
servicios. Es decir, son aquellos puntos a satisfacer por parte de las empresas mediante el

ofrecimiento de sus productos en el mercado. (Sanchez, 2017).

Calidad: Es una propiedad que tiene una cosa u objeto, y que define su valor, asi como la
satisfaccién que provoca en un sujeto. (Peird, 2020).

Utilidad: Es la medida de satisfaccion por la cual los individuos valoran la eleccién de
determinados bienes o servicios. (Sanchez, 2016).
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1. HIPOTESIS

[1I.1. Declaracion de Hipotesis
.1.1. Hipotesis general

El valor percibido tiene una influencia significativa en la intencién de compra, en
clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el afio 2022.

.1.2. Hipotesis especificas

= El valor del precio, tiene una influencia significativa en la intencidén de compra, en
clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el aino 2022.

= El valor funcional, tiene una influencia significativa en la intencién de compra, en
clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el afio 2022.

= Elvalor emocional, tiene una influencia significativa en la intencidon de compra, en
clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el aino 2022.

= El valor social, tiene una influencia significativa en la intencién de compra, en
clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el afio 2022.
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[1l.2. Operacionalizacién de variables

Tabla 1

Matriz de Operacionalizacion de variables: Valor percibido e Intencion de compra

(Sweeney y Soutar, 2001).

Soutar, 2001).

Valor emocional

ofrecen.

Satisfaccion

Las caracteristicas del vehiculo me hacen de
sentir bien.

Placer

La compra de mi vehiculo me genera placer.

Valor social

Status social

La compra de mi vehiculo me permite
sentirme aceptado socialmente.

Grupos de pertenencia

El contar con mi vehiculo, generar interés en
otras personas.

Circulo amical

Mi vehiculo promueve la amistad entre mis
amigosy yo.

Operacionalizacién Dimensiones
Variable (Sub- Indicador Items Nivel de Medicién
Definicion Conceptual Definicion Operacional variables)
Es un concesionario con precios vehiculares
Presupuesto L.
econdémicos.
Valor del precio Valor-Precio Ofrece valor por el dinero en sus productos.
. Los vehiculos que ofrece, tienen un precio
Congruencia
razonable.
. Los vehiculos de Autonort son de calidad
Calidad
permanente.
. Es lo que realmente necesito en este tipo de
Valor funcional Necesidad hi ql P
vehiculo. .
Escala de Likertde 5
- . - . . . " puntos
Es un concepto multidimensional, Es un concepto multidimensional, capaz b . Los vehiculos tienen un desempefioy
. esempefio
capaz de generar valor agregado e de generar valor agregado e impacto en P rendimiento consistente.
. L . . 1.Completamente en
VARIABLE 1 impacto en la toma de decisiones del |latoma de decisiones del consumidor, desacuerdo
Valor Percibido consumidor, en cuanto al valor del el cual se va a medir con un cuestionario Tend . La compra del vehiculo me permite estarala 2. En desacuerdo
. . . . Lo . . endencia .
(variable precio, valor funcional, valor a partir de las siguientes dimensiones: moda. 3. Ni de acuerdo ni en
independiente) emocional y valor social que genera |valordel precio, valor funcional, valor : desacuerdo
u
un determinado producto o servicio. |emocional y valor social. (Sweene Tengo ganas de comprar los vehiculos que
P Y ( vy Interés 808 P 4 4. De acuerdo

5. Completamente de
acuerdo
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VARIABLE 2
Intencion de compra
(variable dependiente)

Turney y Littman (2003), mencionan
que, es lapredicciéon del consumidor
respecto al producto o servicio que
seleccionard para comprar en una
determinada compaiiia; asi también,
indican que estaintencién es
reconocida como un reflejo real del
comportamiento de compra.

Compraria otro vehiculo dentro del

Deseo de recompra . X .,
concesionario, en una ocasion futura.

Es la prediccion del consumidor
respecto al producto o servicio que

seleccionard para comprar en una

determinada compaiiia; asi también,
indican que estaintencién es Intencion de ., Recomendaria a otras personas, la compra de
reconocida como un reflejo real del compra Recomendacion un vehiculo dentro del concesionario.

comportamiento de compra. Se medira

con un cuestionario a partir de la
dimensién intencidén de compra.(Turney

y Littman, 2003) La probabilidad de que compre un vehiculo

Probabilidad de compra Rk .
dentro del concesionario es alta.

Fuente: Elaboracién propia.
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IV.DESCRIPCION DE METODOS Y ANALISIS
IV.1. Tipo de investigacion

El tipo de la investigacion es de tipo cuantitativo, puesto que se busca validar las hipdtesis
planteadas en el presente estudio, a través de la medicién numérica y estadistica, empleando un
cuestionario como instrumento. En este sentido, Arias et al. (2022), menciona que la investigacion
cuantitativa “es un proceso estructurado y pre establecido bajo un método cientifico que permite
recoger datos de una poblacidn determinada, cuyo fin es probar una hipdtesis planteada en la
investigacion”. (p. 59).

Se considera de tipo aplicada, puesto que, a partir del conocimiento generado, se busca resolver
problemas practicos y cotidianos, para el beneficio de la sociedad. Para Arias et al. (2022), la
investigacion es aplicada porque “la teoria se encarga de resolver problemas practicos, se basa en
los hallazgos, descubrimientos y soluciones que se planted en el objetivo del estudio”. (p. 70).

Por otro lado, la investigacién es de campo porque la recopilacién de la informacién se va a realizar
a partir de fuentes primarias. En relacién con ello, Naupas et al. (2013), mencionan que “las
investigaciones de campo, se realizan en algun lugar o universo de estudio, fuera de gabinete o
laboratorio, que generalmente significa contacto directo con el fendmeno natural o social, y no
existe manipulacion de variables”. (p. 146).

IV.2. Nivel de investigacion

Se trata de una investigacion de nivel explicativo, puesto que lo que se busca es conocer si una
variable tiene un efecto sobre la otra, y cual es el grado de impacto que conlleva. En este sentido,
Arias et al. (2022), menciona que “este alcance tiene la caracteristica de establecer causa-efecto
entre sus variables, es una investigacion mas profunda y estructurada a diferente de los alcances
previos”. (p. 70).

IV.3. Disefio de investigacién

Se aplico el disefio no experimental, dado que no existe manipulacién intencional de variables,
tampoco habrd grupos de control, ni manipulacion de la poblacion de estudio. Para Arias et al.
(2022), “en este disefio no hay estimulos o condiciones experimentales a las que se sometan las
variables de estudio. Los sujetos del estudio son evaluados en su contexto natural sin alterar
ninguna situacion; asi mismo, no se manipulan ni controlan las variables de estudio”. (p. 63).

Por otro lado, es de cardcter transversal, puesto que la recolecciéon de la informacion se va a realizar
una sola vez. En este sentido, Arias et al. (2022), menciona que “este tipo de investigacion recoge
los datos en un solo momento y solo una vez. Es como tomar una foto o una radiografia para luego
describirlas en la investigacién”. (p. 71).
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IV.4. Método de investigacion

Se utilizé el método hipotético deductivo, puesto que se parte de una problematica, y a partir de
conceptos tedricos se formulan hipotesis, las cuales seran puestas a prueba para ser aceptadas o
rechazadas a partir de los datos empiricos. Para Batthyany et al. (2011), definen que “este método
parte de una determinada teoria, y mediante un proceso deductivo, se extraen para su
contrastacién empirica una o varias hipétesis concretas”. (p. 44).

IV.5. Poblacién

Se ha determinado que la poblacion estd conformada por clientes del concesionario Autonort que
residen en la ciudad de Trujillo, y adquirieron un vehiculo de la marca Toyota en los meses de mayo
a julio del afio 2022; la poblacidn es de 415 clientes.

La poblacién corresponde a un conjunto total de elementos sobre los que se investiga o hace
estudios. En este sentido, Malhotra (2008), menciona que “es la suma de todos los elementos que
comparten algin conjunto comun de caracteristicas y que constituyen el universo para los
propésitos del problema de la investigacién de mercados”. (p. 335).

Mientras que, para Arias et al. (2022), corresponde a “un conjunto infinito o finito de sujetos con
caracteristicas similares o comunes entre si. La poblacidn sera delimitada por el investigador segin
la definicién que se formule en el estudio”. (p. 93).

IV.6. Muestra

Tomando en consideracion la formula para el calculo de una muestra finita, el tamafno de la
muestra obedece a un nivel de confianza del 95%, una probabilidad de éxito-fracaso de 0,5 y un
margen de error de 5%; lo que deriva en una seleccion de 200 clientes.

Se define muestra, como una porciéon de la poblacion, o un subgrupo de elemento de la poblacién.
Para Malhotra (2008), corresponde a “un subgrupo de elementos de la poblacion seleccionada para
participar en el estudio”. (p. 335).

La formula para el calculo, se define de la siguiente forma:

N*Zz*p*q
S e2x(N=1)+(Z2xp*q)

n

Donde:

N (Tamanfo de la poblacién) = 415 clientes

P (% de poblacién que tiene atributo deseado) = 0.5

Q (% de poblacién que no tiene atributo deseado) = 0.5
E (Margen de error) = 5%

Z (Nivel de confianza) = 95% (1.96)
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n (Tamafio de muestra) = 200 clientes

El muestreo corresponde a una técnica que permite seleccionar una muestra a partir de una
poblacién estadistica. En este sentido, Arias et al. (2022), menciona que “es una técnica para
estudiar la muestra y como resultado de su aplicacion, se obtiene un estadigrafo, que corresponde
a una cifra que se logra por medio de un célculo o una operacidn estadistica, la cual proporciona un
numero real de los elementos que representan a la poblacion”. (p. 93).

En la presente investigacion, se empled un muestreo probabilistico aleatorio simple, el cual
permitio seleccionar el nimero de clientes de la empresa Autonort, a quienes se aplico la encuesta.
Se entiende por probabilistico, porque todos los miembros tienen la misma posibilidad de ser
seleccionados al azar; y aleatorio simple, que es una técnica aplicada a una poblacién que no es
muy numerosa.

Para Malhotra (2008), “la técnica de muestreo probabilistico aleatorio simple, es donde cada
elemento de la poblacién tiene una probabilidad de seleccién equitativa y conocida. Cada elemento
se selecciona de manera independiente a los otros elementos y la muestra se extrae mediante un
procedimiento aleatorio del marco de muestreo”. (p. 346).

IV.7. Unidad de estudio

La unidad de estudio esta conformada por cada cliente de la empresa Autonort que reside en la
ciudad de Trujillo, y adquirié un vehiculo de la marca Toyota entre en los meses de mayo a julio, del
ano 2022.

De acuerdo a Sampieri (2018), define la unidad de analisis como “aquella que constituye o produce
los datos o informacion que se examinara mediante procedimientos estadisticos”. (p. 198).

IV.8. Técnicas de recoleccion de datos

IV.8.1. Técnica

La técnica empleada para la recoleccién de datos es la encuesta, puesto que bajo la coyuntura
de pandemia de Covid-19 en la que nos encontramos, y con la finalidad de salvaguardar la buena
salud de los clientes, se cree pertinente llevar a cabo la recoleccion de datos mediante una
encuesta, la cual sera enviada por correo electrénico.

Arias et al. (2022), define la encuesta como “una herramienta que se lleva a cabo mediante un
instrumento llamado cuestionario, el cual estd direccionado solamente a personas y
proporciona informacién sobre sus opiniones, comportamientos o percepciones”. (p. 73).

Para Rocco y Oliari (2007), una encuesta por correo electrénico “tienen como principal ventaja

la posibilidad de alcanzar a los destinatarios en gran escala, rdpidamente, con minimos costos y
de una forma simple”. (p. 05).
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IV.8.2. Instrumento

El instrumento empleado es un cuestionario online, el cual serd enviado por correo electrdnico,
dentro del cuerpo del mensaje, a través de Google Forms. Arias et al. (2022), menciona que “el
instrumento del cuestionario es empleado para la recoleccién de datos, utilizado cominmente
en los trabajos de investigacidn cientifica. Se pueden tomar de otros autores, siempre y cuando
estén validados, midan nuestras variables y su contexto”. (p. 74).

Para la presente investigacion se ha empleado un cuestionario como instrumento, compuesto
por 16 items, donde a través de una escala de tipo Likert, se pretende medir la influencia de la
variable valor percibido, sobre la intenciéon de compra, en clientes de la empresa Autonort, de
la ciudad de Trujillo, en el afio 2022.

El formato del cuestionario de Likert se compone de cinco categorias de respuesta:
1(completamente en desacuerdo), 2 (en desacuerdo), 3 (ni de acuerdo ni en desacuerdo), 4 (de
acuerdo), 5 (completamente de acuerdo). A cada categoria se le asigné un numero del 1 al 5 en
la escala numérica, para luego procesar toda la informacién en el Software IBM SPSS.

Tabla 2
Interpretacion de la escala de Likert
Escala Descripcion
1 Completamente en desacuerdo
2 En desacuerdo
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo
5 Completamente de acuerdo

Fuente: Naupas et al. (2018)

Respecto al instrumento empleado, el cuestionario ha sido adaptado de herramientas utilizadas
por autores anteriores:

Nombre: Cuestionario de Valor percibido e Intencidn de compra.

Autores: Lifang Peng y Shuyi Liang.

Adaptacidn: Tatiana Mayte Castro Malaver

Objetivo: Determinar la influencia del valor percibido en la intencién de compra, en clientes de la
empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el afio 2022.

Tipo de aplicacién: Aplicacion online.

Tiempo: 5 minutos aproximadamente.

Descripcion: Se aplicd la encuesta con un total de 16 items. El instrumento aplicado de los autores
Peng y Liang (2013), se adapté a ambas variables. En cuanto a la variable Valor Percibido, se
aplicaron items relacionados a las dimensiones: valor precio, valor funcional, valor emocional, y
valor social; haciendo un total de 13 items. Por otro lado, en cuanto a la variable Intencién de
Compra, se aplicaron 3 items.
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Evaluacién de Validez

El instrumento ha sido validado por criterio de jueces, donde 08 personas expertas, determinaron
la validez de su contenido y la confiabilidad del cuestionario. Posteriormente se aplicé la V de
Aiken para cuantificar la claridad, coherencia y relevancia de los items, donde se encontré que
son significativos, a excepcién de los items 04 y 10, los cuales fueron replanteados, dada su
observacién por 02 jueces en la evaluacion de claridad.

Naupas et al. (2018), define la validez como “la exactitud con que el instrumento mide lo que se
propone medir, es decir, es la eficacia de un instrumento para representar, describir o pronosticar
el atributo que le interesa al examinador”. (p. 276).

Tabla 3

Validacion de jueces expertos
N° Experto Opinidn de aplicabilidad
1 Zavaleta Guzman, Karla Margielly. Aplicable
2 Llanos Saucedo, Carlos Alberto. Aplicable
3 Infante Linares, Jocelyn Ruth. Aplicable
4 Roncal Vergel, Luis. Aplicable
5 Alva Garcia, Javier. Aplicable
6 Tipe Jaime, Erika Rita Fiorella. Aplicable
7 Baca Lopez, Marcos Gregorio. Aplicable
8 Alfaro Cabello, Mario Alberto. Aplicable

Fuente: Elaboracidn propia

Andlisis de Confiabilidad

Para garantizar la confiabilidad del cuestionario, se aplicd el coeficiente del Alfa de Cronbach, con
el fin de validar la consistencia de cada item, el coeficiente oscila entre 0y 1, al tener un resultado
mas préximo a 1, se determina que la consistencia es mayor. Para que un instrumento sea valido,
el valor debe ser mayor a 0.70.

Naupas et al. (2018), menciona que “la confiabilidad significa pues que una prueba, instrumento,
merece confianza porque al aplicarse en condiciones iguales o similares, los resultados siempre
serdn los mismos”. (p. 278).

De forma general, los autores George y Mallery (2003) sugieren las siguientes recomendaciones
siguientes para evaluar los coeficientes de Alfa de Cronbach:

-Coeficiente alfa > 0.9 es excelente.
-Coeficiente alfa > 0.8 es bueno.
-Coeficiente alfa > 0.7 es aceptable.
-Coeficiente alfa > 0.6 es cuestionable.
-Coeficiente alfa > 0.5 es pobre.
-Coeficiente alfa < 0.5 es inaceptable.
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Se realizé la evaluacion de confiabilidad por cada dimensidn concerniente de la investigacidn, con
la ayuda del software IBM SPPS, a través del calculo del alfa de Cronbach. Los resultados se
encuentran plasmados en la tabla N°3.

Tabla 4
Andlisis de fiabilidad por dimension
Dimensiones N° de Alfa de
items Cronbach

Valor precio 3 0.852
Valor funcional 3 0.940
Valor emocional 4 0.942
Valor social 3 0.960
Intencién de 3 0.973
compra

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a los resultados obtenidos luego de la evaluacion del Alfa de Cronbach, se puede
observar que estos oscilan entre 0.852 y 0.973, lo cual indica que existe una excelente
confiabilidad en las dimensiones, teniendo como referente el analisis realizado por los autores
George y Mallery (2003).

Se puede concluir que el instrumento aplicado en la investigacién es confiable, puesto que los
items que componen las dimensiones, tienen una consistencia interna.

IV.9. Presentacion de resultados

Para llevar a cabo el andlisis y presentacion de resultados, se llevaron a cabo los siguientes pasos:

Recopilacion de datos a través de Google Forms, y posterior carga en Microsoft Excel.
Procesamiento de la data en el Software IBM SPSS.

Anidlisis de estadistica descriptiva, respecto a cada item y dimensidn propuesta.

Analisis para poder conocer la distribucidn de los datos, si es normal o no. De acuerdo a ello se
aplicara la prueba de Kolmogorov Smirnov (Prueba KS) o de Shapiro-Wilk.

il

Analisis correlacional, de acuerdo al tipo de distribucion. Se aplicard Pearson o Spearman.

o v

Andlisis de regresion, para determinar el impacto de la variable independiente sobre la
dependiente.

7. Presentacién de cuadro resumen, donde se muestre el contraste de las hipodtesis, y resultados
de la investigacién.
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V. RESULTADOS

Luego de recopilar los datos a través de Google Forms, y realizar el procesamiento de los mismos
en el Software IBM SPSS; en primera instancia, se aplicé la Estadistica Descriptiva, obteniendo
resultados de frecuencia, porcentuales y de escala, de cada uno de los items que componen las
dimensiones de la variable Valor Percibido e Intencién de compra.

Dimension Valor del Precio

La Tabla 5 corresponde a la dimension de Valor del Precio, la cual estd conformada por 3 items.
Respecto al primer item, del total de 200 personas encuestadas, 13 (6.50%) estan completamente
en desacuerdo y en desacuerdo; 27(13.50%), estan ni de acuerdo ni en desacuerdo; y 160 (80%),
indican que estan de acuerdo y completamente de acuerdo que Autonort es un concesionario con
precios vehiculares econdmicos. En cuanto al segundo item, del total de 200 personas encuestadas,
4 (2.00%) estdn completamente en desacuerdo y en desacuerdo; 18(9.00%), estan ni de acuerdo ni
en desacuerdo; y 178 (89%), indican que estan de acuerdo y completamente de acuerdo que
Autonort ofrece valor por el dinero en sus productos. Finalmente, respecto al tercer item, del total
de 200 personas encuestadas, 4 (2.00%) estan completamente en desacuerdo y en desacuerdo;
18(9.00%), estan ni de acuerdo ni en desacuerdo; y 178 (89%), indican que estan de acuerdo y
completamente de acuerdo que los vehiculos que ofrece la empresa, tienen un precio razonable.

Tabla 5
Resultados de la valoracion de los items, respecto a la dimension Valor del Precio, aplicando la
Escala de Likert.
Dimens item Escala de Likert Frec. Porcentaje
ién
(1) Completamente en 5 2.50%
1E desacuerdo
c;nze“s?onario (2) En desacuerdo 8 4.00%
. (3) Ni de acuerdo ni en 27 13.50%
con precios
vehiculares desacuerdo
- (4) De acuerdo 57 28.50%
econdmicos.
(5) Completamente de 103 51.50%
acuerdo
(1) Completamente en 0 0.00%
desacuerdo
Valor 2.-Ofrece valor (2) En desacuerdo 4 2.00%
del por el dinero (3) Ni de acuerdo ni en 18 9.00%
Precio en sus desacuerdo
productos. (4) De acuerdo 61 30.50%
5) Completamente de 117 58.50%
(5) p
acuerdo
hicul (1) Completamente en 2 1.00%
3.—Losfve iculos desacuerdo
que ofrece, (2) En desacuerdo 3 1.50%
tienen un - -
. (3) Ni de acuerdo ni en 20 10.00%
precio
desacuerdo
razonable.
(4) De acuerdo 65 32.50%
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(5) Completamente de 110 55.00%

Fuente: Elaboracidn propia

Dimension Valor Funcional

acuerdo

La Tabla 6 corresponde a la dimensién de Valor Funcional, la cual esta conformada por 3 items.

Respecto al primer item, del total de 200 personas encuestadas, 5 (2.50%) estdn completamente
en desacuerdo y en desacuerdo; 16(8.00%), estan ni de acuerdo ni en desacuerdo; y 179 (89.50%),
indican que estan de acuerdo y completamente de acuerdo que los vehiculos de Autonort tienen

una calidad reconocida en el mercado. En cuanto al segundo item, del total de 200 personas

encuestadas, 7 (3.50%) estan completamente en desacuerdo y en desacuerdo; 18(9.00%), estan ni

de acuerdo ni en desacuerdo; y 175 (87.50%), indican que es lo que realmente necesitan en ese

tipo de vehiculo. Finalmente, respecto al tercer item, del total de 200 personas encuestadas, 5

(2.50%) estan completamente en desacuerdo y en desacuerdo; 16(8.00%), estan ni de acuerdo ni

en desacuerdo; y 179 (89.50%), indican que estan de acuerdo y completamente de acuerdo que los

vehiculos tienen un desempefio y rendimiento consistente.

Tabla 6
Resultados de la valoracion de los items, respecto a la dimension Valor Funcional, aplicando la
Escala de Likert.
Dimens item Escala de Likert Frec. Porcentaj
ion e
1.- Los (1) Completamente en desacuerdo 1 0.50%
vehiculos de (2) En desacuerdo 4 2.00%
Autonort (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 8.00%
tienen una (4) De acuerdo 69 34.50%
calidad 110 55.00%
reconocida en (5) Completamente de acuerdo
el mercado.
2.-Eslo que (1) Completamente en desacuerdo 1 0.50%
Valor realmente (2) En desacuerdo 6 3.00%
Funcio necesito en (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 9.00%
nal este tipo de (4) De acuerdo 69 34.50%
vehiculo. (5) Completamente de acuerdo 106 53.00%
3.-Los (1) Completamente en desacuerdo 2 1.00%
vehiculos (2) En desacuerdo 3 1.50%
tienen un (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 8.00%
desempefiio y (4) De acuerdo 64 32.00%
rendimiento 115 57.50%

consistente.

Fuente: Elaboracién propia

Dimension Valor Emocional

(5) Completamente de acuerdo

La Tabla 7 corresponde a la dimensidn de Valor Emocional, la cual esta conformada por 4 items.

Respecto al primer item, del total de 200 personas encuestadas, 8 (4.00%) estan completamente
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en desacuerdo y en desacuerdo; 17(8.50%), estan ni de acuerdo ni en desacuerdo; y 175 (87.50%),
indican que estan de acuerdo y completamente de acuerdo que la compra de su vehiculo les

permite estar a la moda. En cuanto al segundo item, del total de 200 personas encuestadas, 5
(2.50%) estan completamente en desacuerdo y en desacuerdo; 20(10.00%), estan ni de acuerdo ni
en desacuerdo; y 175 (87.50%), indican que las caracteristicas del vehiculo les hacen sentir bien.
Respecto al tercer item, del total de 200 personas encuestadas, 8 (4.00%) estdan completamente en
desacuerdo y en desacuerdo; 19(9.50%), estan ni de acuerdo ni en desacuerdo; y 173 (86.50%),
indican que estan de acuerdo y completamente de acuerdo que las caracteristicas de su vehiculo,
les hace sentir bien. Respecto al cuarto item, del total de 200 personas encuestadas, 9 (4.50%) estan
completamente en desacuerdo y en desacuerdo; 19(9.50%), estan ni de acuerdo ni en desacuerdo;
y 172 (86.00%), indican que estdn de acuerdo y completamente de acuerdo que la compra de su

vehiculo les genera satisfacciones no antes vividas.

Tabla?7
Resultados de la valoracion de los items, respecto a la dimension Valor Emocional, aplicando la
Escala de Likert.
Dimens item Escala de Likert Frec. Porcentaje
ién
(1) Completamente en 2 1.00%
desacuerdo
1.- La compra del (2) En desacuerdo 6 3.00%
vehiculo me (3) Ni de acuerdo ni en 17 8.50%
permite estar ala desacuerdo
moda. (4) De acuerdo 70 35.00%
(5) Completamente de 105 52.50%
acuerdo
(1) Completamente en 2 1.00%
desacuerdo
2.- Tengo ganas de (2) En desacuerdo 3 1.50%
comprar los (3) Ni de acuerdo ni en 20 10.00%
vehiculos que desacuerdo
ofrecen. (4) De acuerdo 66 33.00%
Valor (5) Completamente de 109 54.50%
Emocio acuerdo
nal (1) Completamente en 2 1.00%
desacuerdo
3.- Las (2) En desacuerdo 6 3.00%
caracteristicas del (3) Ni de acuerdo ni en 19 9.50%
vehiculo me hacen desacuerdo
sentir bien. (4) De acuerdo 68 34.00%
(5) Completamente de 105 52.50%
acuerdo
4.- La compra de (1) Completamente en 4 2.00%
mi vehiculo me desacuerdo
genera (2) En desacuerdo 5 2.50%
satisfacciones no (3) Ni de acuerdo ni en 19 9.50%
antes vividas. desacuerdo
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(4) De acuerdo 69 34.50%
(5) Completamente de 103 51.50%
acuerdo

Fuente: Elaboracidn propia

Dimension Valor Social

La Tabla 8 corresponde a la dimensidon de Valor Social, la cual estd conformada por 3 items.
Respecto al primer item, del total de 200 personas encuestadas, 9 (4.50%) estdn completamente
en desacuerdo y en desacuerdo; 15(7.50%), estan ni de acuerdo ni en desacuerdo; y 176 (88.00%),
indican que estdn de acuerdo y completamente de acuerdo que la compra de su vehiculo les
permite sentirse aceptado socialmente. En cuanto al segundo item, del total de 200 personas
encuestadas, 6 (3.00%) estan completamente en desacuerdo y en desacuerdo; 17(8.50%), estan ni
de acuerdo ni en desacuerdo; y 177 (88.50%), indican que contar con su vehiculo, genera interés
en otras personas. Finalmente, respecto al tercer item, del total de 200 personas encuestadas, 7
(3.50%) estan completamente en desacuerdo y en desacuerdo; 17(8.50%), estan ni de acuerdo ni
en desacuerdo; y 176 (88.00%), indican que estan de acuerdo y completamente de acuerdo que el
tener su vehiculo promueve la amistad con sus amigos.

Tabla 8
Resultados de la valoracion de los items, respecto a la dimension Valor Social, aplicando la Escala
de Likert.
Dimens item Escala de Likert Frec. Porcentaje
ién
(1) Completamente en 2 1.00%
11 g desacuerdo
m; VZ;ngr;ee (2) En desacuerdo 7 3.50%
. ) (3) Ni de acuerdo ni en 15 7.50%
permite sentirme
desacuerdo
aceptado
. (4) De acuerdo 64 32.00%
socialmente.
(5) Completamente de 112 56.00%
acuerdo
(1) Completamente en 3 1.50%
desacuerdo
Valor 2.- El contar con (2) En desacuerdo 3 1.50%
Social mi vehiculo, (3) Ni de acuerdo ni en 17 8.50%
genera interés en desacuerdo
otras personas. (4) De acuerdo 70 35.00%
(5) Completamente de 107 53.50%
acuerdo
) ., (1) Completamente en 3 1.50%
3.- Mi vehiculo
| desacuerdo
pro.mueve @ . (2) En desacuerdo 4 2.00%
amistad entre mis - -
. (3) Ni de acuerdo ni en 17 8.50%
amigos y yo.
desacuerdo
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(4) De acuerdo 69 34.50%
(5) Completamente de 107 53.50%
acuerdo

Fuente: Elaboracién propia

Variable Intencién de compra

La Tabla 9 corresponde a la variable Intencién de compra, la cual estd conformada por 3 items.
Respecto al primer item, del total de 200 personas encuestadas, 5 (2.50%) estan completamente
en desacuerdo y en desacuerdo; 12(6.00%), estan ni de acuerdo ni en desacuerdo; y 183 (91.50%),
indican que estan de acuerdo y completamente de acuerdo que comprarian otro vehiculo dentro
del concesionario en una ocasién futura. En cuanto al segundo item, del total de 200 personas
encuestadas, 6(3.00%) estdn completamente en desacuerdo y en desacuerdo; 12(6.00%), estan ni
de acuerdo ni en desacuerdo; y 182 (91.00%), indican que recomendarian a otras personas, la
compra de un vehiculo dentro del concesionario. Finalmente, respecto al tercer item, del total de
200 personas encuestadas, 6 (3.00%) estan completamente en desacuerdo y en desacuerdo;
10(5.00%), estan ni de acuerdo ni en desacuerdo; y 184 (92.00%), indican que estan de acuerdo y
completamente de que existe una alta probabilidad de compra de un vehiculo dentro del

concesionario Autonort.

Tabla9
Resultados de la valoracion de los items, respecto a la Intencion de compra, aplicando la Escala de
Likert.
Variable item Escala de Likert Frec. Porcentaje
(1) Completamente en 1 0.50%
1.- Compraria desacuerdo
otro vehiculo (2) En desacuerdo 4 2.00%
dentro del (3) Ni de acuerdo ni en 12 6.00%
concesionario en desacuerdo
una ocasién (4) De acuerdo 85 42.50%
futura. (5) Completamente de 98 49.00%
acuerdo
(1) Completamente en 3 1.50%
5-R dar( desacuerdo
a;trzzon;fsr:)naarsla (2) En desacuerdo 3 1.50%
P ! (3) Ni de acuerdo ni en 12 6.00%
la compra de un
vehiculo dentro desacuerdo
. . (4) De acuerdo 85 42.50%
del concesionario.
(5) Completamente de 97 48.50%
acuerdo
(1) Completamente en 0 0.00%
3.-lLa
babilidad d desacuerdo
probabilidad de (2) En desacuerdo 6 3.00%
gue compre un - ;
, (3) Ni de acuerdo ni en 10 5.00%
vehiculo dentro
desacuerdo
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del concesionario (4) De acuerdo 88 44.00%
es alta. (5) Completamente de 96 48.00%

acuerdo

Fuente: Elaboracién propia
Posteriormente, en la medida escala, se continud con el andlisis descriptivo.

Dimension Valor del Precio

En la Tabla 10, respecto a la dimensiéon Valor del Precio, se puede observar que el promedio oscila
entre 4.225y 4.455, lo que significa que por estar mas cercanoa 4y 5 en la puntuacién de la escala
de Likert, la mayor parte de la muestra se encuentra de acuerdo o totalmente de acuerdo que
Autonort ofrece productos vehiculares con un precio razonable respecto al valor de lo ofertado.
Por otro lado, se observa que no existe mucha dispersién en los datos, al tener una desviacién
estandar que fluctda entre 0.742 y 0.995, lo cual es menor al promedio, por lo que existe una
opinidn diferente reducida.

Tabla 10
Estadistica descriptiva de andlisis de datos, de la dimension Valor del Precio

item Media Moda Maximo Minimo Desviacion
estandar

1.-Esun

concesionario con

precios vehiculares

econdmicos.

2.- Ofrece valor por

el dinero en sus 4.455 5 5 2 0.742
productos.

3.- Los vehiculos
gue ofrece, tienen
un precio
razonable.

4.225 5 5 1 0.995

4.390 5 5 1 0.807

Fuente: Elaboracidn propia

Dimension Valor Funcional

En la Tabla 11, respecto a la dimension Valor Funcional, se puede observar que el promedio oscila
entre 4.365 y 4.435, lo que significa que por estar mas cercanoa 4y 5 en la puntuacién de la escala
de Likert, la mayor parte de la muestra coincide en que los vehiculos de Autonort tienen una calidad
reconocida, buen desempenfo, por ende, un elevado valor funcional. Por otro lado, se observa que
no existe mucha dispersién en los datos, al tener una desviacién estandar que fluctia entre 0.765
y 0.809, lo cual es menor al promedio, por lo que existe una opinién diferente reducida.
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Tabla 11
Estadistica descriptiva de andlisis de datos, de la dimension Valor Funcional
item Media Moda Maximo Minimo

Desviacion
estandar

1.- Los vehiculos de

Autonort tienen

una calidad 4.415 5 5 1
reconocida en el

mercado.

2.-Eslo que

realmente necesito

en este tipo de

vehiculo.

3.- Los vehiculos

tienen un

desempenoy 4.435 5 5 1
rendimiento

consistente.

4.365 5 5 1

Fuente: Elaboracidn propia

Dimension Valor Emocional

0.765

0.809

0.787

En la Tabla 12, respecto a la dimension Valor Emocional, se puede observar que el promedio oscila
entre 4.310 y 4.385, con una moda de 5, la mayor parte de la muestra se encuentra de acuerdo o
totalmente de acuerdo que los vehiculos de Autonort generan un valor emocional con su compra,
gue se refleja en la satisfaccidén obtenida. Por otro lado, se observa que no existe mucha dispersion
en los datos, al tener una desviacién estandar que fluctia entre 0.806 y 0.893, lo cual es menor al

promedio, por lo que existe una opinién diferente reducida.

Tabla 12
Estadistica descriptiva de andlisis de datos, de la dimension Valor Emocional
item Media Moda Maximo Minimo Desviacion
estandar

1.- La compra del

vehiculo me 4350 5 5 1 0.837
permite estar a la

moda.

2.- Tengo ganas de 4.385 5 5 1 0.806

comprar los
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vehiculos que
ofrecen.

3.- Las
caracteristicas del
vehiculo me hacen
sentir bien.

4.- La compra de mi
vehiculo me genera
satisfacciones no
antes vividas.

4.340 5 5 1 0.847

4.310 5 5 1 0.893

Fuente: Elaboracidn propia

Dimension Valor Social

Enla Tabla 13, respecto a la dimensidn Valor Social, se puede observar que el promedio oscila entre
4.365 y 4.385, con una moda de 5, la mayor parte de la muestra se encuentra de acuerdo o
totalmente de acuerdo que el adquirir un vehiculo en Autonort genera valor social respecto al
interés y aceptacidn dentro de su circulo amical. Por otro lado, se observa que no existe mucha
dispersion en los datos, al tener una desviacidn estandar que fluctia entre 0.806 y 0.893, lo cual es
menor al promedio, por lo que existe una opinién diferente reducida.

Tabla 13
Estadistica descriptiva de andlisis de datos, de la dimension Valor Social

item Media Moda Maximo Minimo Desviacion
estandar

1.- La compra de mi

vehiculo me

permite sentirme 4.385 5 5 1 0.849
aceptado
socialmente.

2.- El contar con mi
vehiculo, genera
interés en otras
personas

3.- Mi vehiculo
promueve la
amistad entre mis
amigos y yo.

4.375 5 5 1 0.823

4.365 5 5 1 0.840

Fuente: Elaboracién propia

Variable Intencion de compra

EnlaTabla 14, respecto a la variable Intencién de compra, se puede observar que el promedio oscila
entre 4.350 y 4.375, con una moda de 5, la mayor parte de la muestra tiene intencién de compra
de un vehiculo en el concesionario Autonort. Por otro lado, se observa que no existe mucha
dispersién en los datos, al tener una desviaciéon estandar que fluctda entre 0.718 y 0.788, lo cual es
menor al promedio, por lo que existe una opinién diferente reducida.

Apellido, Nombre del Autor



UNIVERSIDAD

La influencia del valor percibido en la intencion de compra, en
clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el

PRIVADA
DEL NORTE

Tabla 14

afo 2022.

Estadistica descriptiva de andlisis de datos, de la variable Intencion de compra

item Media

Desviacion
estandar

Moda Maximo Minimo

1.- Compraria otro

vehiculo dentro del
concesionario en

una ocasion futura.

2.- Recomendaria a

otras personas, la

compra de un 4.350
vehiculo dentro del
concesionario.

3.- La probabilidad

de que compre un

vehiculo dentro del 4.370
concesionario es

alta.

4.375

Fuente: Elaboracidn propia

Analisis de correlacion

5 5 1 0.733

5 5 1 0.788

5 5 2 0.718

Posterior a ello, se llevé a cabo el andlisis de Correlacion, donde en primera instancia, al tener una
muestra de 200 datos, se aplicd la prueba de Kolmogorov- Smirnov (KS), para determinar la
normalidad de los mismos, donde se obtuvo los siguientes resultados:

Pruebas de normalidad

Tabla 15

Prueba de normalidad Koimogorov — Smirnov

Koimogorov-Smirnov

Valor percibido
Intencién de
compra

Estadistico gl Sig.
0.184 200 0.000
0.236 200 0.000

Fuente: Elaboracién propia

Teniendo en cuenta las siguientes consideraciones, se procedid a realizar el andlisis de la

significancia.
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Consideraciones:
e Hipdtesis nula (Ho): Indica que los datos tienen una distribucidon normal.
e Hipdtesis alterna (H1): Indica que los datos no tienen una distribucién normal.
e Sjlasignificancia Sig < 0.05 la hipdtesis nula se rechaza, se acepta la alterna.
e Sjlasignificancia Sig > 0.05 la hipétesis nula se acepta.

Interpretacién: En este caso, para ambas variables, Valor Percibido e Intencién de compra, se tiene
un Sig de 0.00, es decir, el Sig es menor a 0.05, por lo que la hipétesis nula se rechaza, y se concluye
gue los datos no tienen una distribucion normal en ambos casos.

Por ende, se empleara el Rho de Spearman, por ser no paramétrica, para poder determinar la
correlacion.

Anadlisis de correlaciéon de la Hipdtesis General

Tabla 16
Correlaciones no paramétricas de las variables valor percibido — intencion de compra.

Valor Intenci
Correlaciones Percibi onde
do compra
Coeficiente de
Valor correlacion 1.000 0.211
percibido Sig. (Bilateral) - 0.003
Rho de N 200 200
Spearman By Coeficiente de
Intencion correlacién 0.211 1.000
de Sig. (Bilateral) 0.003 ;
compra
N 200 200

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacién: Aplicando el Rho de Spearman, se obtiene que el valor de la correlacién es de 0.211.
Asi también, el sentido de la correlacidn es positivo; y la fuerza, segun Sierra (1999), es débil, es
decir tiene una correlacién baja.

Tabla 17
Interpretacion de los indices de correlacion

Rango Interpretacién
>0.70 Correlacién muy fuerte
20.50<
0.70 Correlacidn sustancial (fuerte)
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>0.30<
0.50 Correlacién moderada
20.10<
0.30 Correlacién baja (débil)
>0.00< Correlacién despreciable (muy
0.10 débil)

Fuente: Sierra (1999).

Teniendo en cuenta las siguientes consideraciones, se realizé el analisis de la significancia.

Consideraciones:
e Hipdtesis nula (Ho): P =0, es decir no hay correlacién.
e Hipodtesis alterna (H1): P # 0 es diferente de cero. Es decir, si hay correlacion.
e Sjlasignificancia Sig < 0.05 la hipétesis nula se rechaza, se acepta la alterna.
e Sjlasignificancia Sig 2 0.05 la hipétesis nula se acepta.

Interpretacién: En este caso el Sig es 0.003, es decir, es menor a 0.05; por lo que la hipétesis alterna
(H1) es aceptada. Lo que significa que si existe correlacién entre ambas variables.

Por lo expuesto, la Hipotesis General ha sido aceptada, lo cual traduce que las variables Valor
Percibido e Intencidn de Compra, se encuentran relacionadas de forma positiva y significativa.

Anidlisis de correlaciéon de las Hipétesis Especificas

A continuacion, se procede a realizar el analisis de cada una de las hipdtesis especificas, respecto a
las dimensiones del valor percibido, y su relacion con la intencidon de compra.

Tabla 18
Correlaciones no paramétricas de las variables valor del precio — intencion de compra.

Intencidn
Correlacion Precio de
compra
Coeficiente de 1.000 0.147
correlacion
Precio Sig. (bilateral) - 0.038
Rho de N 200 200
Spearman
Coef|C|e'n,te de 0.147 1.000
Intencién correlacion
de compra Sig. (bilateral) 0.038 -
N 200 200

Fuente: Elaboracién propia
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Aplicando el Rho de Spearman, se obtiene que el valor de la correlacién es de 0.147. Asi también,
el sentido de la correlacion es positivo; y la fuerza, segln Sierra (1999), es débil, es decir tiene una
correlacion baja.

Interpretacién: En este caso el Sig es 0.038, es decir, es menor a 0.05; por lo que la hipdtesis alterna
(H1) es aceptada. Lo que significa que si existe correlacidon entre ambas variables.

Por lo expuesto, la Hipdtesis Especifica ha sido aceptada, lo cual traduce que la dimensién Valor del
Precio y la variable Intencién de Compra, se encuentran relacionadas de forma positiva y
significativa.

Tabla 19
Correlaciones no paramétricas de las variables valor funcional — intencion de compra.

Intencidn
Correlacion Precio de
compra
Coeficiente de 1.000 0.223
correlacion
Funcional Sig. (bilateral) - 0.002
Rho de N 200 200
Spearman
Coeficiente de 0.223 1.000
Intencidn de correlacion
compra Sig. (bilateral) 0.002 -
N 200 200

Fuente: Elaboracidn propia

Aplicando el Rho de Spearman, se obtiene que el valor de la correlacion es de 0.223. Asi también,
el sentido de la correlacién es positivo; y la fuerza, segln Sierra (1999), es débil, es decir tiene una
correlacion baja.

Interpretacidn: En este caso el Sig es 0.002, es decir, es menor a 0.05; por lo que la hipdtesis alterna
(H1) es aceptada. Lo que significa que si existe correlacion entre ambas variables.

Por lo expuesto, la Hipdtesis Especifica ha sido aceptada, lo cual traduce que la dimension Valor
Funcional y la variable Intencion de Compra, se encuentran relacionadas de forma positiva y
significativa.

Tabla 20
Correlaciones no paramétricas de las variables valor emocional — intencién de compra.

Intencidn
Correlacion Precio de
compra
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Coeficiente de

., 1.000 0.221
correlacién
Emocional Sig. (bilateral) - 0.002
Rho de N 200 200
Spearman
Coeficiente de 0.221 1.000
Intencién de correlacion
compra Sig. (bilateral) 0.002 -
N 200 200

Fuente: Elaboracién propia

Aplicando el Rho de Spearman, se obtiene que el valor de la correlacién es de 0.221. Asi también,
el sentido de la correlaciéon es positivo; y la fuerza, segln Sierra (1999), es débil, es decir tiene una
correlacion baja.

Interpretacién: En este caso el Sig es 0.002, es decir, es menor a 0.05; por lo que la hipdtesis alterna
(H1) es aceptada. Lo que significa que si existe correlacidn entre ambas variables.

Por lo expuesto, la Hipétesis Especifica ha sido aceptada, lo cual traduce que la dimension Valor
Emocional y la variable Intencién de Compra, se encuentran relacionadas de forma positiva y
significativa.

Tabla 21
Correlaciones no paramétricas de las variables valor social — intencién de compra.

Intencidn
Correlacion Precio de
compra
Coeficiente de 1.000 0.372
correlacion
Social Sig. (bilateral) - 0.000
Rho de N 200 200
Spearman
Coeficiente de 0.372 1.000
Intencidon correlacidn
de compra Sig. (bilateral) 0.000 -
N 200 200

Fuente: Elaboracidn propia

Apellido, Nombre del Autor



NVERSIDAD clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el
PRIVADA

DEL NORTE afo 2022.

1 UPN La influencia del valor percibido en la intencion de compra, en

Aplicando el Rho de Spearman, se obtiene que el valor de la correlacién es de 0.372. Asi también,
el sentido de la correlacién es positivo; y la fuerza, segun Sierra (1999), tiene una correlacion
moderada.

Interpretacidn: En este caso el Sig es 0.000, es decir, es menor a 0.05; por lo que la hipdtesis alterna
(H1) es aceptada. Lo que significa que si existe correlacion entre ambas variables.

Por lo expuesto, mi Hipdtesis Especifica ha sido aceptada, lo cual traduce que la dimensién Valor
Social y la variable Intencion de Compra, se encuentran relacionadas de forma positiva y
significativa.

Anidlisis de Regresion
Para poder determinar la influencia del valor percibido sobre la intencidn de compra, se procede a
realizar el analisis de regresion.

Prueba de Hipdtesis General usando el analisis de regresion lineal

Tabla 22
Estadisticos descriptivos de Intencion de compra y
valor percibido.

Desv.
Media Desviacion N
Intencién de
compra 4.355 0.92913 200
Valor percibido 56.795 9.13126 200

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 23
Correlaciones de las variables Intencion de compra y valor percibido.

Intencion de Valor
Correlaciones compra percibido
L, Intencion de
Correlacién de compra 1.000 0.542
Pearson .
Valor percibido 0.542 1.000
Intencidn de
Sig. (unilateral) compra - 0.000
Valor percibido 0.000 -
Intencién de
N compra 200 200
Valor percibido 200 200
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: El sentido es positivo (0.542), de acuerdo a la fuerza se considera Fuerte (Sierra,
1999), y al ser el valor de Sig < 0.05 (Sig=0.000), significa que la correlacion es significativa.

Tabla 24

Resumen del modelo del andlisis de regresion lineal

R Error
R cuadrado estandar de
Modelo R cuadrado ajustado la estimacion
1 0.542 0.294 0.291 0.78263

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 25

Resumen del modelo de ANOVA de intencion de compra y valor percibido.

Model Suma de Media
o cuadrados gl cuadratica F Sig.
Regresio 82.47 0.00
1 n 50.519 1 50.519 9 0
19
Residuo 121.276 8 0.613
19
Total 171.795 9
Fuente: Elaboracidn propia
Tabla 26
Coeficientes de regresion de valor percibido — decision de compra.
.. Coeficientes
Coeficientes no .
. estandarizado
estandarizados .
Model Desv.
o B Error Beta 1 Sig.
(Constante 1.22 3.49 0.00

1 ) 1 0.349 4 1

Valor 0.05 9.08

Percibido 5 0.006 0.542 2 0

Fuente: Elaboracién propia

El valor de R cuadrado es de 0.294. Se interpreta como el porcentaje que explica la variable
independiente. Quiere decir que el 29.4% de los cambios en mi VD son explicados por la VI.

Apellido, Nombre del Autor



UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

La influencia del valor percibido en la intencion de compra, en
clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el

afo 2022.

Alrededor del 30% de cambio en la intencién de compra (VD) esta siendo explicado por el valor
percibido (VI), el resto que falta estd siendo explicado por otras variables que no estan siendo
analizadas en el estudio.

De acuerdo a la Tabla 26, se deduce la ecuacién de regresion, detallada a continuacién:
Y=1.221+0.055 * X

Se tienen las siguientes consideraciones, al realizar la prueba de hipdtesis ANOVA:

Consideraciones:

e Hipotesis nula (Ho): R cuadrado = 0, es decir no hay un impacto de una variable sobre la otra.

e Hipdtesis alterna (H1): R cuadrado # 0 es diferente de cero. Es decir, si existe impacto de una
variable sobre la otra.

e Silasignificancia Sig < 0.05 la hipdtesis nula se rechaza, se acepta la alterna.

e Silasignificancia Sig 2 0.05 la hipdtesis nula se acepta.

Interpretacién: El Sig es igual a cero, y por ser menor a 0.05, se acepta la hipdtesis alterna, es decir
existe un impacto de la variable Valor Percibido, sobre la variable Intencion de compra.

Prueba de Hipotesis Especificas usando el analisis de regresion lineal

Ahora, se desea conocer la influencia de todas las dimensiones de la variable independiente de
Valor percibido, sobre la variable dependiente de Intencidn de compra.

Al aplicar el analisis de regresion, se obtienen los siguientes resultados:

Tabla 27
Variables entradas / eliminadas.

Variables Variables ,
Modelo - Método
entradas eliminadas
1 Social Introducir
Precio
Funcional
Emocional
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 28
Resumen del modelo de andlisis de regresion lineal.
Error
R ) Cambio . Sig.
Modelo R R cuadrado estandar enR Cambio gll gl2 Cambio
cuadrado R dela enF
ajustado N . cuadrado enF
estimacion
1 0.587 0.345 0.331 0.75989 0.345 25.629 4 195 0.000
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Fuente: Elaboracién propia

Tabla 29
Resumen del modelo de ANOVA de las dimensiones de valor percibido e intencidn de compra.

Sumade Media .
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 59.196 4 14.799 25.629 0.000
Residuo 112.599 195 0.577
Total 171.795 199

Fuente: Elaboracién propia
Tabla 30
Coeficientes de regresion de las dimensiones de valor percibido e intencion de compra.

Coeficientes
estandarizado
S

Coeficientes no
estandarizados

Model Desv.

o B Error Beta T Sig.
(Constante 1.25 3.58 0.00

1 ) 2 0.349 7 0
0.02 0.60 0.54

Precio 5 0.042 0.061 3 7
0.05 0.95 0.34

Funcional 1 0.054 0.118 1 3
0.07 1.58 0.11

Emocional 6 0.048 -0.250 0 6
0.26 4.80 0.00

Social 0 0.054 0.660 1 0

Fuente: Elaboracidn propia

Prueba de Hipotesis Especificas, usando el analisis de regresion lineal

Tabla 31
Prueba de hipdtesis especificas, usando el andlisis de regresion lineal.
Hipétesis especificas Nivel de Decision
Significancia

H1: El valor del precio, tiene una influencia
significativa en la intencién de compra, en Sig.= 0.547 Hipotesis
clientes de la empresa Autonort, de la (0,547>0,05) rechazada.

ciudad de Trujillo, en el ano 2022.
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H2: El valor funcional, tiene una influencia
significativa en la intencién de compra, en Sig.= 0,343 Hipodtesis
clientes de la empresa Autonort, de Ia (0,343>0,05) rechazada.
ciudad de Trujillo, en el afo 2022.

H3: El valor emocional, tiene una influencia
significativa en la intencién de compra, en Sig.= 0,116 Hipotesis
clientes de la empresa Autonort, de la (0,11620,05) rechazada.

ciudad de Trujillo, en el ano 2022.

H4: El valor social, tiene una influencia
significativa en la intencién de compra, en Sig.= 0,000 Hipoétesis
clientes de la empresa Autonort, de la (0,000<0,05) aceptada.
ciudad de Trujillo, en el afio 2022.

Fuente: Elaboracién propia

El valor de Sig < 0.05, por lo que se deduce que la constante es significativa. No obstante, lo que no
es significativo, por tener un valor de Sig > 0.05, es decir lo que si sucede en la muestra, pero no en
la poblacidn, es la influencia de las dimensiones de Valor del Precio (Sig =0.547), Valor Funcional
(Sig =0.343) y Valor Emocional (Sig =0.116). Por lo que las hipdtesis especificas H1, H2, y H3 son
rechazadas.

Por otro lado, en cuanto a la dimensidn de Valor Social si es significativa (Sig < 0.05); es decir existe
una influencia de dicha dimensidn sobre la intencidn de compra. Lo que significa que la hipdtesis

especifica H4, es aceptada.

Por lo antes expuesto, a continuacion, se plasma la ecuacién de regresion, considerando solo la
dimension de valor social: Y=1.252 + 0.260* XSocial
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VI. DISCUSION, CONCLUSIONES y RECOMENDACIONES
VI.1. Discusién

La presente tesis demostré que existe influencia significativa del valor percibido sobre la intencién
de compra, en clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo. Esta investigaciéon obtuvo
un R cuadrado de 0.294, lo que demuestra estadisticamente que la variable valor percibido explica
en un 29.4% la intencion de compra; el 70.6% esta siendo explicado por otras variables que no estan
siendo analizadas en el presente estudio.

Por otro lado, se obtuvo un valor de Sig < 0.05, lo que se traduce en un impacto de una variable
sobre la otra.

En este sentido, Pefia (2014) en su investigacidén concluyd que existe una relacién directa y positiva
entre el valor percibido y la intencidon de compra, donde este hallazgo refuerza el efecto mediador
de la confianza entre el valor y la intencidn; asi también, menciona que, si una compafiia comprende
mejor las necesidades de sus clientes y el comportamiento de compra que sus competidores, podra
obtener mejores relaciones a largo plazo con sus clientes.

De esta manera se considera que el valor percibido es un concepto multidimensional, capaz de
generar valor agregado e impacto en la intencidn de compra, reconocida como un reflejo real del
comportamiento del consumidor.

Respecto al andlisis correlacional se aplico la prueba de Kolmogorov- Smirnov (KS), para determinar
la normalidad de los datos, la cual determind una distribucién no normal para ambas variables, por
lo que se empled el Rho de Spearman, por ser no paramétrica. En cuanto a la hipdtesis general, este
estudio reveld la existencia de una correlacién baja, pero positiva y significativa, donde el valor de
la correlacion es de 0.211, entre las variables valor percibido e intencién de compra en clientes de
la empresa Autonort, de la ciudad de Truijillo.

Por otro lado, al analizar la influencia de cada una de las dimensiones del valor percibido sobre la
variable intencién de compra, se obtuvo como resultado que, solo la dimensién de valor social tiene
una influencia significativa sobre la intencién de compra (Sig < 0.05), por ende, la hipdtesis especifica
H4 ha sido aceptada. Camones (2019), en su investigacién se obtuvo el valor de Sig=0, lo cual
demostré que existe una relacion de la variable influencia social y la intencién de compra, aunque
una correlacién débil; por lo cual la autora concluye que las recomendaciones o sugerencias de otras
personas influyen en los consumidores, por lo que, de acuerdo a su investigacion, genera en ellos
un deseo por un determinado restaurante saludable. Del mismo modo, Shan et al. (2017), en su
estudio, comenta que la influencia social tiene un efecto positivo en la intencidon de compra, ya que
cada vez mas los consumidores se ven influenciados por los comentarios u opiniones de otros, lo
cual genera una inclinacién por ciertas marcas.

Las afirmaciones mencionadas por los autores lineas arriba se evidencian en los resultados de la
encuesta aplicada a la muestra, dado que, de un total de 200 encuestados, el 88% se encuentra de
acuerdo o completamente de acuerdo que la compra de su vehiculo genera aceptacién, y amistad
dentro de sus grupos de referencia. Esto basicamente, porque suelen consultar a sus amistades mas
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cercanas sobre preferencias vehiculares, pues confian mds en la informacién que proviene de su
entorno cercano.

Los autores Peng y Liang (2013), en su investigacion detallan las consecuencias del valor social en la
intencién de compra, donde se resalta la capacidad del producto y su influencia en el fortalecimiento
de las relaciones de los consumidores con aquellos grupos de personas con los que interactian. Se
debe considerar que el consumidor generalmente tiene una mentalidad de rebafio, donde se
identifica con un comportamiento de consumo similar al de ciertos grupos al que pertenece. La
intencién de compra de un producto, viene asociada a la moda actual, |la aceptabilidad de ciertos
grupos de referencia a los que aspira el consumidor a formar parte, o al ajuste de normas impuestas
por la sociedad. Es por ello, que se afirma que la dimensidn de valor social tiene influencia sobre la
variable intencién de compra.

Respecto a las hipétesis especificas H1, H2, y H3, se concluye que las dimensiones valor del precio,
valor funcional y valor emocional no tienen influencia significativa sobre la variable intencidn de
compra, al obtenerse como resultado de significancia: Sig= 0.547, Sig= 0.343 y Sig= 0.116
respectivamente. Se puede concluir que al ser el valor de Sig = 0.05 en todos los casos, las hipdtesis
H1, H2, y H3 son rechazadas. Por otro lado, para los autores Peng y Liang (2013), aplicando un
modelo de ecuaciones estructurales, concluyen que, existe una influencia de las tres dimensiones
mencionadas anteriormente, sobre la intencién de compra. Se presume que las diferencias
encontradas con la presente investigacion corresponden al perfil de las personas encuestadas, cuyos
rangos de edades son diferentes; por un lado, para el estudio de Pengy Liang (2013), los encuestados
son universitarios; mientras que, la presente investigacion estd orientada a un perfil de personas
mayores a 25 afios de edad, con mayor poder adquisitivo. Asi también, el instrumento fue recopilado
de forma presencial; mientras que la presente investigacion ha obtenido resultados a través de
Google Forms.

No obstante, cabe mencionar que, respecto al analisis de correlacién de cada una de las dimensiones
del valor percibido, se encuentra que todas las dimensiones tienen una relacién positiva y
significativa con la variable dependiente. En cuanto a la dimensidn valor del precio, aplicando el Rho
de Spearman, se obtiene que el valor de la correlacion es de 0.147, la fuerza es baja, y el sentido de
la correlacién es positivo; el valor de Sig= 0.038, y al ser menor a 0.05, se traduce que la dimensién
valor del precio y la variable intencién de compra, se encuentran relacionadas de forma positiva y
significativa. Lo mismo sucede con la dimensidn de valor funcional, donde el Rho de Spearman es
de 0.223, y el valor de Sig= 0.002. Respecto a la dimensidn valor emocional, el Rho de Spearman es
de 0.221, y el valor de Sig= 0.002. Finalmente, en cuanto a la dimensién de valor social, el Rho de
Spearman es de 0.372 (correlacion moderada), y el valor de Sig= 0.000, En todos los casos existe una
relacion positiva y significativa de cada dimensién con la variable de intencién de compra.
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VI.2. Conclusiones

Luego de contrastar informacion con los trabajos realizados por otros investigadores, respecto a las
variables dependiente e independiente; y, de haber procesado y analizado los resultados obtenidos
en el software SPSS, se obtiene las siguientes conclusiones.

Se determind que el valor percibido influye significativamente en la intencién de compra en los
clientes de la empresa Autonort de la ciudad de Trujillo. Un 29.4% de los cambios en la intencidn de
compra, son explicados por el valor percibido por los clientes. Se obtuvo un valor de Sig =0.000
(0.000<0.05), lo que significa que existe un impacto de la variable valor percibido, sobre la variable
intencidén de compra. Por otro lado, aplicando el Rho de Spearman, se obtiene que el valor de Ia
correlacion es de 0.211, lo que significa que ambas variables se encuentran relacionadas de forma
positiva y significativa.

Se logré conocer que no existe influencia del valor del precio en la intencién de compra, en los
clientes de la empresa Autonort de la ciudad de Trujillo. Se obtuvo un valor de Sig=0.547
(0.547>0.05), lo que se traduce en que no existe un impacto de una variable sobre la otra. Sin
embargo, aplicando el Rho de Spearman, se obtiene que el valor de la correlacién es de 0.147, lo
que significa que ambas variables se encuentran relacionadas de forma positiva y significativa.

Se determind que no existe influencia del valor funcional en la intencidon de compra, en los clientes
de la empresa Autonort de la ciudad de Trujillo. Se obtuvo un valor de Sig=0.343 (0.34320.05), lo
gue se traduce en que no existe un impacto de una variable sobre la otra. Sin embargo, aplicando el
Rho de Spearman, se obtiene que el valor de la correlacion es de 0.223, lo que significa que ambas
variables se encuentran relacionadas de forma positiva y significativa.

Se logré conocer que no existe influencia del valor emocional en la intencidon de compra, en los
clientes de la empresa Autonort de la ciudad de Trujillo. Se obtuvo un valor de Sig=0.116
(0.11620.05), lo que se traduce en que no existe un impacto de una variable sobre la otra. Sin
embargo, aplicando el Rho de Spearman, se obtiene que el valor de la correlacion es de 0.221, lo
que significa que ambas variables se encuentran relacionadas de forma positiva y significativa.

Se determind que si existe influencia del valor social en la intencién de compra, en los clientes de la
empresa Autonort de la ciudad de Trujillo. Se obtuvo un valor de Sig=0.000 (0.000<0.05), lo que se
traduce en que existe un impacto de la dimensién valor social sobre la intencién de compra. Asi
también, aplicando el Rho de Spearman, se obtiene que el valor de la correlacién es de 0.372, lo que
significa que ambas variables se encuentran relacionadas de forma positiva y significativa.
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VI.3. Recomendaciones

Se recomienda hacer estudios que complementen la presente investigacion, dado que se evidencio
que solo el 29.4 % de los cambios en la intencion de compra de clientes de la empresa Autonort
estdn siendo explicados por el valor percibido. En este sentido, cabe mencionar que existen otros
factores que influyen sobre la intencidén de compra, lo cual se ve reflejado en el 70.6% restante; es
por ello que se sugiere se realicen otras investigaciones, que expliquen los factores no considerados
en el presente estudio.

Respecto a la influencia del valor del precio, si bien es cierto, la mayoria de clientes coincide que el
concesionario tiene precios razonables, al no encontrar una influencia en la intenciéon de compra, se
recomienda evaluar las campafnas mensuales por modelo de vehiculo ofrecido, de tal manera que
los clientes encuentren mds atractivas las propuestas de Autonort respecto a lo ofrecido por
concesionarios Toyota o de otras marcas.

En cuanto al valor funcional; si bien es cierto los clientes manifiestan que los vehiculos que ofrece
Autonort tienen una calidad adecuada a sus necesidades, y cuentan con un buen desempefio; sin
embargo, al no tener mayor influencia sobre la intencién de compra, se recomienda que el area de
marketing, pueda lanzar campafias publicitarias, haciendo mencién a la importancia de tener un
vehiculo de calidad reconocida en el mercado, haciendo mencidn a la seguridad otorgada mientras
se estd manejando, y otros atributos funcionales del vehiculo.

Respecto al valor emocional, se encuentra relacién con la intencidon de compra; sin embargo, para
gue se considere un factor influyente sobre el cliente y se pueda generar el gatillador de compra, se
recomienda que el concesionario Autonort pueda realizar una mayor cantidad de activaciones que
incluyan pruebas de manejo (test drive), que motive al cliente a sentir la adrenalina y la emocién de
estar conduciendo un Toyota Okm, sobre todo orientado al modelo de su preferencia.

Finalmente, en cuanto al valor social, se ha demostrado que existe una influencia sobre la intencién
de compra, por lo que se recomienda a la empresa, redoblar esfuerzos en incrementar actividades
gue promuevan la creacién del valor social, puede ser a través de la creacién de una comunidad, o
paneles de discusidén en redes sociales, que es donde las personas suelen buscar e indagar sobre
aspectos de su interés. Bajo este contexto, también seria recomendable contar con ciertos lideres
de opinidn por segmento, que actien como influencers, lo cual se ha convertido en una estrategia
empleada por algunas marcas. Otro punto importante seria otorgar ciertos beneficios, a través de
una cuponera de descuentos, o a través de una membresia con beneficios a todos los clientes que
adquieren un vehiculo Toyota dentro de Autonort, de tal forma que permita el acceso a un
acompanante para el desarrollo de ciertas actividades, generando asi un incremento del circulo
social del cliente, que redundara en la intenciéon de compra en su grupo de referencia.
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Apéndice

Anexo 1. Instrumento

ENCUESTA PARA EVALUAR EL VALOR
PERCIBIDO Y LA INTENCION DE COMPRA
EN LA EMPRESA AUTONORT - TOYOTA

En la siguiente encuesta. se pretends conocer su opinidn respecto a
la empresa Automort, ¥ sus productos vehiculares,

Para ello. calificara cada item en una escala del 1 al 5; donde:

1 (Completamente en desacuerdo); 2 (En desacuerdo); 3 (Mi de acuerdo ni en
desacuerdo); 4 (De acuerdo); & (Completamente de acuerdao).

Indique su grado de conformidad de acuerdo a las siguientes afirmaciones: ™

1.-Esun
COoncesionano

©On precios i i i i ]

vehiculares
EConamicos.

2 .- Ofrece valor

por el dinero en ID O D D O

sus productos.

3-Los
vehiculos que

ofrece, fisnen i i ] i ]
un precio
razonable.

4-Los
vehiculos de

Autonort tiemen
una calidad D D O D D
reconocida en

&l mercado.

5.-Ezloque
realmenie

nacesito en O O O O O

este tipo de
vehiculo.

Apellido, Nombre del Autor
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6.- Los

vehiculos

tienen un

desempefio y o O o o O
rendimiento

consistente.

7.-La compra

del vehicule me

permite estar a D O O D O
la moda.

&.- Tengo

ganas de

comprar los O O O O O
vehiculos que

ofrecen.

9.-Las

caracternsticas

del vehiculo me O O O O O
hacen sentir

bien.

10.- La compra

de mi vehiculo

me genera

satisfacciones D G r:l D D
no antes

vividas.

11.- La compra

de mi vehiculo

me permite

sentirme O O O O O
aceptado

socialmente.

Apellido, Nombre del Autor
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12 .- El contar

Con mi

vehiculo,

genera inferés O O O O o
en oiras

PErsonas.

13.- Mi

vehiculo

promueve la

amisiad entre O D O O O
mis amigos y

yo.

14.- Compraria
otro vehiculo
dentro del
concesionario
&M Una ocasion
futura.

15.-

Recomendaria

a ofras

personas, la

compra de un O O O O O
vehiculo denfro

del

Cconcesicnario.

16.- La
probabilidad de
que Compre un

vehiculo denfro ] ) O O O

del
Cconcesionario
es alta.

Apellido, Nombre del Autor
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Anexo 2. Matriz de consistencia

TITULO: La influencia del valor percibido en la intencién de compra, en clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el afio 2022.

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

1. Problema General:

1. Objetivo General:

1. Hipétesis General:

Variable 1:

1. Tipo de Investigacion:

éDe qué manera influye el valor percibido en
laintencién de compra, en clientes de la
empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en
el afio 20227

Determinar la influencia del valor percibido en
laintencién de compra, en clientes de la
empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en
el afio 2022.

El valor percibido tiene una influencia
significativa en laintenciéon de compra, en
clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de
Trujillo, en el afio 2022.

2. Problemas Especificos:

2. Objetivos Especificos:

2. Hipétesis Especificas:

éDe qué manera influye el valor del precio en
laintencién de compra, en clientes de la
empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en
el afio 20227

Conocer lainfluencia del valor del precio en la
intencidon de compra, en clientes de la empresa
Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el afio
2022.

El valor del precio tiene unainfluencia
significativa en laintencién de compra, en
clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de
Trujillo, en el afio 2022.

Valor percibido

Cuantitativa y Aplicada.

2. Nivel de la Investigacion:

Explicativa

3. Disefio de la Investigacion:

No Experimental, de corte Transversal.

éDe qué manera influye el valor funcional en
laintencién de compra, en clientes de la
empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en
el afio 20227

Conocer la influencia del valor funcional en la
intencion de compra, en clientes de la empresa
Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el afio
2022.

El valor funcional tiene una influencia
significativa en laintencién de compra, en
clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de
Trujillo, en el afio 2022.

Variable 2:

4. Metodo:

éDe qué manera influye el valor emocional
en laintencién de compra, en clientes de la
empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en
el afio 20227

Conocer la influencia del valor emocionalen la
intencion de compra, en clientes de la empresa
Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el afio
2022.

El valor emocional tiene unainfluencia
significativa en laintencién de compra, en
clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de
Trujillo, en el afio 2022.

éDe qué manerainfluye el valor social enla
intencién de compra, en clientes de la
empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en
el afio 20227

Conocer lainfluencia del valor social en la
intencién de compra, en clientes de la empresa
Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el afio
2022.

El valor social tiene una influencia significativa
en laintencién de compra, en clientes de la
empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el
afio 2022.

Intencién de compra

Hipotético deductivo

5. Poblacién:

415 Clientes del concesionario Autonort que
residen en la ciudad de Trujillo, y adquirieron un
vehiculo de la marca Toyota en los meses de agosto
a octubre, del afio 2022.

6. Muestra:

200 Clientes del concesionario Autonort que
residen en la ciudad de Trujillo, y adquirieron un
vehiculo de la marca Toyota en los meses de mayo a
julio, del afio 2022.

7. Unidad de Estudio:

Cliente del concesionario Autonort.

8. Tecnica de Recoleccion:

Encuesta por correo electrénico.

9. Instrumento de Recoleccion:

1.- Cuestionario online.

Apellido,

Nombre del

Autor
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Anexo 3. Validacion de juez N°1

Trujilla, 11 de Noviemnbre de 2022

Solicitud de Participacion en Validacion Por Criterio de Juecex

5t (3) _
Elarla hargielly Zavaleta Guzman

Presente -

Luezo de zaludarlo {a) cordialmente me dirtjo a usted con la Snalidad da solicitarle se zinva
participar como jurado, en su calidad de eperto (3), en el procedimiento de validacian par
criterio de jueces, que extamos realizando con el propécite de detenminer 1z validez de
contenida del instrumento “Cuestionario™ de Valor percibido e Intencion de compra, de
Peng y Liang (2013}

Adjumta 2 la presente encowntrard lz hoja de instucciomes v posterionmente la hoja de
evaluacicn, =n la que le zgradecererpos califigue cada uwno de los ftemns, zepin lax
instrwccionas v de sar necesario realice alganas observaciones de creerlo conveniente.

Agradaciendols la atencicn que brinds 2 la prezente. quedo de usted.

Affe
L=
Finma

P S¢ adjunea:
- Mimriz de Consistencia
- Mazriz de Operacionalizacion

Apellido, Nombre del Autor
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INSTRUCCIONES FARA LOS JUECES EVALUADORES
A coamtinacion, eacomfrara uns lista de los Items pertemecientes al instrumento
“Cuestionario”, el cual zirve para medir la(s) variahla(s): Valor percibido e Intencion de
COENPIA.

Valor parciblde. Es Ln conceplo muiiishmensional, capaz de generar valor agregado € Impacio en
la toma Jde declslones def consumidon, el cual se va & medlr con un cuesiicnsris a8 parmr o2 85
Shguwenias chmensicnes;

Walor gl grecip gque e deffne comd e uifiged o= progucio gelvds a is redwochn de los cosfos
PERHDNIGS 5 COMTD ) IBRp0 SED0; eVENISNOD LN S5PeciD econdmicd Que foma en cuenis & precic de
35 producios desde 5 aprecacion oel clande.

Walor funcional que se Jefine en funcidn de i3 uiWolad def producio, en Dess 8 fos airbuies o
CEMECIRMSHCES Jal mismo.

Valr emodiona! gue 52 osine o porti de fos ermociones o gfecto gue genera wn producto en el
consimidor.

Walor spchal que s asfine como 2 cegeckdsd de! producks para mekarsr & awloconcegta, fenkenan
en cuanta e pentapcidn Jef ®alus socal i s sufcesiima.

Intencitn de eompras Es i@ prediooitn del coNsWTHOOr respecin & pOduGin O SeRiD que
SE{ECCIONAN SArE COMEVEren wid JelEminads compana; S5/ Smoien, esfa fencion &5 reconasios

Comg un refiefo eal de) compoREmERts J8 COMe

Su trabajo consiste en evaluar los ffens con respecto 2 LA VALIDEZ DE CONTENIDO
dial instrmento, marcando donde comesponda 3 Claridad (El dem se comprende fHcilmane, g7
deciy, u sintdetica ¥ remdnticg ton adecundes) v Coberencia (EV ftem tiens relacion ldgica con iz
dimensidn o dicader que extd midiends) con una “17 para indicar si ol ftem e reprezentetive
de la dimension o wn 07 = ol fem no e representative de la dimenszign. Esto tanto para
evaluar claridad v coherencia

hliemtras que Ia relevancia (El e o5 esencial o inportate, a5 decir dele ser facluidn) calificara
cada umo da los fters como immecesario=]), ttil=1, para madir la relevanciz pera la dimensicn
a la gue comesponda

Adicicmalmente encontrara ua espacio para colocar suz obssrvaciones =i asi lo considers
conveniente, asf como también sngevencias en cuanto adiciones o sustracciones.

Por faver szegiress de haber calificado todes los ftams.

Apellido, Nombre del Autor
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Validez de CONTENIDO

Los siguientes items a continuacion, corresponden a la empresa Autonort, v sus productos
vehiculares, dentro del concesionario ubicado en la ciudad de Trujillo.

Clarided | Coherencia | Relevancia
N | Dimensic Tre OBSERVACIONES
- " " 1=8i | 1=Si | O=inmecesario
O=No f=No I=lnl
E: m concesiorario con precios vekiculares
1 o —. 1 1 1
VALOR DEL )
2 PRECTO | Offece valor por el direro en sus productos 1 1 1
3 Los velurulos que offecs, tiensn un precio 1 1 1
razoeehle.
Los wetnculos de Automort son de cabidad
4 permaments 1 1 1
- FALOR E: lp que realmente necesito en este tipo de 1 1 1
7 | FINCIONAL | vehicda,
P Loz wekbirulo: fiemen m desempenn ¥ 1 1 1
rendimisnto consistente.
= La cospra del vekaoalo ms permite sstar 2 [ 1 1 1
! meda
P VALOR '}"Eu;:gom_mm e comprar los velaonlos que 1 1 1
9 EMOCIONAL Las caracteristicas del vebaculo me becen 1 1 1
SETHET hien
10 La compra da mi vehiculo me 2ansra placer. 1 1 1
11 La compra de mi velsode me pemute
sentirme aceptado seciziments 1 1 1
17 FALOR El coutar con m vebooulo, perer interes en
SOCTAL ofra: persona:. 1 1 1
12 i veborulo promoeve [2 amistad entre miz
2mis0E VYD 1 1 1
14 Compraria oo vehiode denmo  del
ConCesionaTio R Una ocasion fifura 1 1 1
15 INTENCIOW | Fecomendara 2 o2s parsonas, [2 conpra de
DE COMPRA | m vebirulo dentro del concesionario. 1 1 1
16 La probabilidad de que compre un vehiode
deniro del concesionanio es alta 1 1 1

WOMBRES ¥ APELLIDOS DEL JUEZ: Karla Margielly Zavaleta Guzmsn
ULTIMO GRADO ACADEMICO: Magister en A dminiztracién de Emgpresas.
AREAS DE EXPERIENCLA PROFESIONAL: Comercial Indnstrizl, v Administrative.

e
i "
FIRMA: J e

Apellido, Nombre del Autor



up La influencia del valor percibido en la intencion de compra, en

NVERSIDAD clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el
PRIVADA

DEL NORTE afo 2022.

Anexo 4. Validacion de juez N°2

Trujilla, 11 de Moviembre de 2022

Solicitud de Participacion en Validacion Por Criterio de Jueces

Sr {a)
Carlos Albarto Llanos Sancado.

Presemte -

Luezo de szlodarlo (8 cordialmente me dirfjo a usted con 12 finalidad de solicitarle se simva
participar como jurado, en su czlidad de experto (5), en el procediteientn de validacidn por
criterio de jueces, que estamos reslizando con el proposito de detenminsr la validez de
contenido del instruments “Cuestionario™ de Valor percibido e Intencion de compra, de
Peng y Liang (2013}

Adfirta 2 1z presente eacomtrara 1z hoja de instrocciones v posteriorments 12 hoja de
evalzacion, la qua le sgradeceremos califigue cada uwno de los fems, segin las
instruccionss v de ser necesario realice alganas observacionss de creerlo convenients.

Agradaciendnle la atencicn que hrinds 2 la pressnte. queda de usted

Afte

=l

Fimma

PO S¢ adpoa:
- Mimriz de Consistercia
- Mimriz de Operacicralizarion

Apellido, Nombre del Autor
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INSTRUCCIONES FARA LOS JUECES EVALUADORES
A comtiuacion, encontrard uaz lista de los Items pertenecientes al instrumento
“Cuestionario”, el cual zirve para medir La(s) varishla(s): Valor percibido e Tntencion de
COMPra.

Valor parciblde. Es on conceplo muiioimensional, Capaz de penerar valar agregadt & Impadia en
la foms ge declslones dei conswTHdor, al cual 58 va & medlr con un cuesiionsric 8 parr de (es
Sgwentes cAmensiones”

¥alor gel grecio gque 58 oeifne comd e uiifided o= proguclio debido a (5 reduochdn de los cosfos
DenBNIDS § GO0 ) Qo CIE20; SVENENO0 LN S5PRcio erondmice que dama en cuents e precis de
a5 prodocios desde 5 aprecacion vl clande.

Waior funchong! que 52 Jefine en funcidn de A5 wiWoad def producio, en bese 8 o5 abuios o
CAMECIRASHCES Jal mismo.

Walor emocional gue 52 0sine o porti de fos emociones o gfecto gue genera wn producto en e
consmidon

WEior Sockal que se asfne como e cegackisd ae! produchs para mejarar el aworoncegta, fEnkendo
en cuanis /s percepcidn Jel ®alus socal i is suicesiima.

Intencion de compra; Es i@ predicoidn del consumidor respecio & producin © Sendcio que
SSECCIONENE Dara COMEVEr &n LiE JEEminaas compania; S5/ SmENan, e5ta nfencion S5 reconasils

Somo R refigfo real de) comporsmients J Comve.

Zu trabajo consiste en evalusr los ftens con respacte 2 LA VALIDEZ DE CONTENIDO
diel instrmento, marcando donde comesponda 3 Claridad (ET Sem re comprende Hrilmante, a3
deciv, su sindedica ¥ semdnticg ton adecusdrr) v Coberencia (EV ftem tiens relacion Mgica con g
dimensin o mdicadsr que e5td midiends) con una “17 para indicar of el ftem es reprezentative
de la dimension o un 07 = el fem no e representstivo de 1z dimensian. Esto tanto para
evaluar claridad v coherencia

hliemtras que la relevancia (El fem o5 esenecial o iaporiante, g5 degir debe ser facluid) calificara
cada uno da los fherrs como inmnecesario=0, wtil=1,_ para madir la relevanciz pera 1a dimensicn
ala que corresponda

Adiciepalmente enconfrara un espacio para colocar suz obssrvaciones i azi lo considers
conveniente, asf comno también sngevencias en cuanto adiciones o sustracciones.

Dor favor szeziress de haber calificado todos los ftams.

Apellido, Nombre del Autor
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Validez de CONTENIDO

Los siguientes items a continuacion, corresponden a la empresa Autonort, v sus productos
vehiculares, dentro del concesionario ubicado en la ciudad de Trujillo.

Clarided | Coherencia | Relevancia
Niime | Dimensis I OBSERVACIONES
. " em P R - P S——
O=No f=No i=Unl
1 E: 1m copcesiopario con precios vehiculares 1 1 1
SCONMICOE
VALOR DEL ] 1 1 1
2 PRECTO | Offece valor por el direro an zus productos
F Los veluoulos que offece, tisnsn un predie 1 1 1
razneehle.
d Lo veksrulos de Awtomort son de calidad 1 1 1
peTmaAnetis
- VALOR E: lo que realmente nacesito en 2ste tipo de 1 1 1
7 | FINCIONAL | vehicuo,
§ Loz welaculo: fismen m desenpens y 1 1 1
rendimisnto consistsnte.
7 La coenpra del veksoulo me permite sstara la 1 1 1
! mioda
5 VLR 'il"gu;:gom_mnz de comprar los velacules que 1 1 1
9 EMOCIONAL Las camactensticas del veborulo me becen 1 1 1
semtir rier
10 La compra dz mi vehinulo me genama placer. 1 1 1
11 La compra de mi velsoale me pemte 1 1 1
senfinme aceptado sociaiments
FALOR El comtar con mu veboculo, gemera inferes en 1 1 1
2| socrar | ome
13 M veborulo promueve [ amiztad entre mis 1 1 1
2MEA0: ¥ i
14 Compraria omo  vehicule demmo el 1 1 1
COMOSsionaATio en ma ocasion fifura
I INTENCION | Fecomendanaa orzs parsonas, [2 compra de 1 1 1
DE COMPRA | o veboculo dentro del concesionzma.
16 La peobabitidad de que compre wn vehiody 1 1 1
demiro dal concesionario es alta

MNOMBEES ¥V APELLIDOS DEL JTUEZ: Carlos Alberte Llanos Saucedo.

ULTIMO GRADO ACADEMICO: Iiazister en Admuniziracion de Empresas con especializacion en
Diireccidn Genaral

AREAS DE EXPERIENCLA PROFESIONAL: Comercial, Industrizl, v Aumtomofriz.

FIRMA: J

/

IHI. 42 ey r

Apellido, Nombre del Autor
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Anexo 5. Validacion de juez N°3

Trujilla, 11 de Noviembre de 2022

Solicitud de Participacion en Validacion Por Criterio de Juecex

5r g}
Jacelyn Farth Infante Linares
Presente -

Luezo de zalodarlo {a) cordialmente me dirtjo 2 usted con la fnalidad de solicitarle se sirva
participar como jurade, en = calidad de exparto (3), en el procedimiento de validacion por
criterio de jueces, que sstzmos rezlizando con el proposite de determingr la validez de
contenido del instrumento “Cuestionario” de Valor percibido e Intencion de compra, de
Peng v Liang (2013}

Adjmrta 2 1z presente encomtrara lz hoja de instmcciones v posterionments 1z hojz de
avaluacion, la gua le sgradecersmos califigue cada wno de log ftems, zepinm las
instruccionas v de sar necesario realice alganzs observaciones de creerlo conveniente.

Azradaciendols la stencicn gque brinds 2 la prezemte. queds de usted.

Tt

P I 8¢ adiaonta:
- Mimriz de Corsistencia
- Mariz de Operacionalzacion

Apellido, Nombre del Autor
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T=

INSTREUCCIONES PARA LOS JUECES EVALUADDRES

A comtinnscion, encomtrard una bsta de los There pertenecientes al instrumento
“Cuestionario™, el cual zirve para medir lafs) variabla(z): Valor percibido e Intencion de
COMYPTA.

Valor percibldo: Es un concepdo muiidhmenskonal, capaz de pemarar valor agregads & Impacio en
8 loma ae Jdeclsanes el I.TIJ.'1.E'I..'.'T.".'IJGI':. al cual 58 va 5 medr con un cueshionsinis 3 |'.'|-EI"I'|'|" ga (a5
-S.'II;Ih'l'EHI'EE dAMEnSionEs.

Wahor ggl E"Efl'l.'.‘ que 52 gsiine Comd i uliided ds! |'.'|"|:|I.'.‘.'.|I:|'I:| Jebids a 5 reduochn de ks cosfios
percibidos 5 Coffo i /8o GiE2o; Svaklanao Wi asDecio econdmics gue foma en cuants &f precis de
M!_ﬂmmﬂ'&m I5 E_EN'E'-'.'-'EiEI'Z‘ Jel ciande,

Walor funcional gue s2 Jefine en uRcdn oe i3 uthoas el producio, en fase 8 fs alrbulos o
carscienshicas Jel mismo.

Walor emocional gque 52 0se a partiv de el emociones o gfecto gue genera w producto en e
cansumidion

Valor soclal que 58 Jeine como /8 Capachiad Oe producis Dara Mmelnrar &f auoconcegt, fEniEndo
20 cuenis s FE"GE.DG'I:'H o5 Halus ﬁl:ll'-'aljl"l'i‘ SUCesimS.

Intencion de compra. E5 /@ prediocion Ol CONSLMIDOr respecic & produclc o Sendcio que
SSiECCioNard fara cOmEVar &n wia delsnmingds compaia; 557 ISmOVEn, esla Mencidn S5 reconocia

come un refigo eal de) compoRsmiends de ComeEs

Su trabajo consiste en evalnsr los fems con respacto 2 LA VALIDEZ DE CONTENIDO
del instrumento, marcando donde comresponda 3 Claridad (E Sem e comprands fHicilsgnme, a7
dBCiy, fu Simtdeticd ¥ remmdntiog ton adecundes) v Coherencia (EV ftem tens relocion Mgica con iz
dimersicn o buffcader que extd midiends] con una “17 para indicar si ol fem es reprezentative
de la dimensice o un 0 = el ftem 0o e reprezantative de 1z dimension. Exto tanto parz
evaluar claridad v coherancia

hlientras que la relevancia (EJ ftem o5 esenciol ¢ iportae, 67 desir dede ser incluwidn) calificars
cada uno de los tems como imnecesario=0, 1til=1, para madir la relevancia para la dimension
ala gue corrasponda.

Adicioralmente encontrara wn espacio para colocar suz obsarvaciones =i asi lo considers
conveniente sl como tarebién sugerenciag en cuante adiciones o sustracciopas,

Por favor ssezireza de haber calificado todos los ftems.

Apellido, Nombre del Autor
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Validez de CONTENIDO

Loz siguientes items a contitwacidn, corresponden a Iz empresa Autonort, v sus productos
vehiculares, dentro del concesionario ubicado en la ciudad de Trujillo.

Clarided | Coherencia| Relevancic
Niim | Dimensic Ire (BSERFACIINES
. " ™ =55 | 1=Si | Oinmecesario
f=Ng f=No I=Unl
1 E: um concesiorario con precios velticulares 1 1 1
SCONOIEIC0S.
VALOR DEL ] 1 1 1
2 PRECTO Cfrece valar per el direre an sus prodoctos
3 Los vehiculos que offece, fiensn un prede 1 1 1
razokehle.
4 Los webacules de Automort som de cabidad 1 1 1
pEnAnenE
- FALOR E: lo que realmente necesito en sste tipo de 1 1 1
7 | FINCIoNAL | vehicdo,
P Loz welnculos tiemen m desempetio ¥ 1 1 1
rendiriEnky copsistante.
. La coenpea del vebaoulo me permite sstar 2 2 1 1 1
! moda
T zanas de comprar los vebaoulos 1 1 1
8| vuroR | ofecer =
g EMOCIONAL Las camacteristicas del webirulo me kacen 1 1 1
setir bien
g La comypra de mi vehirulo me zanara placer. 1 1 1
11 La compra de mi velsoolo me penite 1 1 1
senfinme acspado docialments
FALOR El comtar con na veboculo, generm nferes e 1 1 1
2 socre | ome
13 M vekorolo promueve [z amistad enfre wis 1 1 1
amizoE v yo
14 Compraria  ogo  vellode demmo del 1 1 1
COMCSsionaTio en ma ocazion fifura
15 INTENCION | Fecomendana 2 offas persanas, 2 compra de 1 1 1
DE COMPRA | mn veborulo deniro del concesionana.
16 La peobahilidad de que compre un vehiodls 1 1 1
damiro dal concesionario es altz.

NOMBRES ¥ APELLIDOS DEL JUEZ: Jocelyn Ruth Infanta Linares
ULTIMO GEADO ACADEMICO: Magister an Administracién de Fmpresas,
AREAS DE EXPERIENCLA PROFESIONAL: Marketing, Vantas v Adwinistracidn.

Apellido, Nombre del Autor



clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el
PRIVADA ~
DEL NORTE ano 2022.

up La influencia del valor percibido en la intencion de compra, en
1 UNIVERSIDAD

Anexo 6. Validacion de juez N°4

Trujilla, 04 de Septismbre de 2022

Solicitud de Participacion en Validacion Por Criterio de Jueces

=r (g}

Lui=s Fioncal Vergel

Presente -

Luezo de zzludarlo {2} cordialmente me dirfjo a usted con la fnalidad da solicitarle se simve
participar como jurado, on = czlidad de experto (3), en el procedimiento de validacian por
criterio de jueces, que eztamos reslizando con el proposito de detenminer la validez de
contenido del instrumento “Cuestionario” de Valor percibido e Intencion de compra, de
Peng v Liang (2013}

Adjurta 2 13 presente encomtrara la hoja de instrocciones v posteriomments 1a hoja de
evaluacicn, en la gue le szradecerermos califigue cada uno de los fems zeEdn las
instrwccionss v de ser necesario raalice almanas observaciones de creerlo conveniente.

Agradeciendols la atencicn gue brinds 2 la prezente, quedo deusted.

Atte
=
Finna

PO S¢ adnova:
- Mizriz de Consisiencia
- Miriz de Operacionalizacion

Apellido, Nombre del Autor



up La influencia del valor percibido en la intencion de compra, en

NVERSIDAD clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el

DEL HOTE afio 2022.

1=

INSTEUCCIONES PARA LOS JUECES EVALUADORES

A coatinscion, eacomfrara umz lsta de los ftems pertenecientes al instumento
“Cuestionario”, el cual sirve para medir la(s) vardable(z): Valor percibido e Intencion de
COMpra.

Valor parcioo: Es un concepto muiichmensional, capaz de generar valor agregado & Impacio en
18 toma ae decisiones osi consumidor, 8l cLal 58 vE § medlr con Ut CUesicnaris 3 P& o8 85
Sguientas dAmensicnes

Wahor ge! precio gue 58 defime cOmd iF uiiited o= producto 0ebido 8 5 reduccidn de o5 cosfos
PERGIENIDE 5 COrTD | 1800 SE20; evakiand wn 35PEci0 econdmica Que toma en cuents &f precis de
{05 prodocios desde 5 apreciackin gel clande.

Weior funchonal que Se define an funcidn de i3 uihoad dei producis, en base g oS arbutes o
CArEGRASHcES Jel mismo.

Vaior emociongl gque 52 0sine a portiv de el emociones o afecto gue genera wh producto en &
conturmidorn.

Vador spclal gue me define como 8 capackisd de! produciy pard melorsr & auioconcepio, fEnkendo
£ CUenis is percepcidn oe safus socal i s Suicesims.

Intancidn de compra; E5 (@ predicoidn de! cONSUTIOOr respecto & podusi o Sendnio que
seistionand fara compvar en e delermineds compaia; 557 Emoen, esfa infencidn 5 reconocids
oMo un refEo eel del comporsmisnio g COMEE

Su trabajo consiste en evaluar los fems con respecto 2 LA VALIDEZ DE CONTENIDO
dal instrmento, marcands donde comresponda 2 Claridad (7 Ses s comprande Beilmante, s
decir, Tu rmdcficg ¥ semdniiog ton adecuades) v Coberemcia 7BV fem tierns relocion lgica con la
dimenzicn o Mudfcader que extd midiends) con tna “17 para indicar =i ol fem es repressntative
de la dimension o un 07 = el ftem no e reprezentative de lz dimenzian. Eszto tamto parz
evaluer claridad v coherencia.

hligmiras qua e relevancia (Bl e o5 esencial o aporiaure, 5 degir debe ser incluwidp) calificars
cada uno da los tterrs como imnecesario=0, 1til=], para madir 12 relevanciz para 1a dimenzion
2 la goe carresponda

Adicionalmente encontrard un espacio para colocar sus observaciones =i asi lo considers
comveniente sl como tambien sugerencias en cuamto adiciones o sustracciones.

Por faver zsegirsss de haber calificado todos los ftams.

Apellido, Nombre del Autor



up La influencia del valor percibido en la intencion de compra, en

NVERSIDAD clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el
PRIVADA ~
DEL NORTE afio 2022.

Validez de CONTENIDO

Los siguientes items a continuacion, corresponden a la empresa Avtonort, v sus productos
vehiculares, dentro del concesionario ubicado en la ciudad de Trujillo.

Clortdad | Coherencia| Relevancia

Niin. | Dimensic I OBSERVACIONES
o " e 1=51 I1=5;1 O=innecesario
f=Ne f=Ne I=Unl

i E:z m concesionario oon precios vekiculares 1 1 ]

SCONMICOE.
FALOR DEL -

2 PRECTO | Ofrece valor por el dinero en sus prodoctos 1 1 1 P!m_iu:!'tua I!'EPEI:DE_I:I!.

3 Loz veluculos que offece, tienen un predio 1 1 ]
razoezhle.

d Los welaculos de Autenort zom de calidad 0 o ] T 5= e o
paTmanens b ez -

- FALOR E: Ip que realments necesito en aste tipo de 1 1 ]

d | FINCIONAL | vahicdo,

§ Loz vebirulos fiemen m dezempertio ¥ 0 0 ] Fand =
rendimiento consistente. e combustible?

La compra del vekacalo me permite sstar 2 [
moda

-y

i Temgo zana: de comprar los vebsonlos que

VALOR | afrecen 1 1 1
9 EMOCIONAL 7 oracteristicas del vebfiruls me hacen 1 1 1
emtiy hien
/] La compra de mi vehiculo me zenem placer. 0 o 0 %fpﬁi_ﬂﬁﬁ
11 La compra de mi velsoole me permite
semtivme aceptads socialmenss 1 1 1
17 FALOR El comtar con m vebooulo, pener interes en
SOCIAL | omas persomas. 1 1 1
13 M vebnrulo promueve [2 amistad enfre miz
amizos v v, 0 1 1
14 Compraria omo  vehicde demmo  del
Conossionario en ma ocazion fitura 1 1 1
135 INTENCTONW | Fecomendaria 2 orzs parsonas, [2 compra de
DE COMPRA | o vebiculn dentro del concesionario, 1 1 1
16 La probabitidad de que compre un vehiole
demiro dal comcesiorana e alta 1 1 1

MOMBEES Y APELLIDOS DEL TUEZ: Luis Eoncal Vergal
ULTIMG GEADO ACADEMICO: Magister en Gestion Comercial y Marketing
AFEAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: E-commerce, Telefomia, supsrmercados, retail,

consultoria Iill,u , ]
DN )
A 6 i

FIEMNA: £y

Apellido, Nombre del Autor



up La influencia del valor percibido en la intencion de compra, en

NVERSIDAD clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el
PRIVADA

DEL NORTE afo 2022.

Anexo 7. Validacion de juez N°5

Trujilla, 05 de Septismbre de 2022

Solicitud de Participacion en Validacion Por Criterio de Jueces
S (3) _
Javier Alva Garcia.
Presente -

Luegg de zaludarlo (8} cordialmente me dirfjo 3 usted con 13 finalidsd de =olicitarle se sima
participar como jurado, en su calidad de experto (3), en el procedimmiento de validacidn por
criterio de jueces, que extamos rezlizando con el proposite de detenminer 12 validez de
contenido del instrumento “Cuestionario™ de Valor percibido e Intencion de compra, de
Penz v Lizns (2013}

Adjunta 2 1z presente encoafrara lz hoja de instruccions: v posterionmente 1z hoja de
evaluacicn, ep la gue le sgradscerermoe califigue cada wio de los iftemns, sepim las
instrccionss v de ser necesario realice alganas observaciones de creerlo conveniente.

Agradaciendola la atencicn qus brinds 2 la prezente. quedo de usted.

Afte

&=

Firrna

P I 8¢ adjmin:
- Miwriz de Conzistencia
- Mimriz de Operacionalizacion

Apellido, Nombre del Autor



UPN La influencia del valor percibido en la intencion de compra, en
e clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el

DEL HOTE afo 2022.

INSTREUCCIONES PARA LOS JUECES EVALUADORES

A comtinnzcion, encomfrard ums lsta de los Heme pertenecientes al instumento
“Cuestionario™, el cual sirve para medir las) variahla(s): Valor percibido e Intencion de

COMpPra.

Valor parcibion. E5 LN CONCEPs MUINMENSIONA[, CaPaZ Je QEnarar valor agregear & IMpacio &n
la loma dge declsiones el conswmidor, &l cual Se Ve & medr con un cuesionsiio a parmr oe jas
Sigwientas dkmensiones.

Walor el precio que S8 deffne coma e utiided s producho Jelbidd a is redueccidn de koS Cosfios
percibldos 5 Coffo i iBrgo pISZ0; evallsnaio LA aspecio econdmiog gue ioms en cuents ef precis de
.'G! prodcios desde IS5 apreclackin oel cliande.

Valor funciona! Que =2 define an funchin de i3 wiWdsd oel oroducio, en base @ /o5 arbutos o
CAFECIRMScEs gl mismo.

W¥Eor emociona) gue 52 Jsine a poavtiv de e smociones o giecto gue genera i producto an el
consmidon

Vador social Que S asing como f8 carasiiad oel proaucts Lara Melorar 8l aLoconcenta, EnEndn
M CUenia /s percepcion o8 SaMs socal i 8 SUicesiims.

Intancidn de compra’ E5 {8 prediooion del consumidor respecie & producls © senvlcio que
SSfecionard para compvar en wna delsrmingds compalia; a5 Emiven, esle Mencitn &5 reconacids

COmMo UR fefigo el de) ComMPORSmEnis J8 COMEVE.

Su trabajo consizte en evalosr los fems con respecto & LA VALIDEZ DE CONTENIDO
dal instumento, marcando doade comesponda 2 Claridad (B! e ze comprends fHeilmsnms, a1
decir, u sinmdetica ¥ semdntica ron adecuzder) v Coberencia (EV item tiene relacion lgica con ja
dimersicn o ndicadsr gue extd midiends) con ma “17 para indicar =i el ftem ez repressntative
de la dimension o 1m0 = el ftem no e Tepresentativo de la dimension. Ezto tamto pars
evaluar claridad v coberancia.

hlientras que 8 relevancia (El fem o5 esencial o inporiaats, g5 decir debe ser faclwidn) calificars
cada uno de los Ttems como innecesario=0, ttil=], para madir la relevanciz pera la dimensicn
ala gue caorresponda.

Adicionalmente enconfrara un espacio para colocar suz observaciones = asi lo considers
conveniente, asi como tambien suzersncias en cuanto adiciones o susracciones,

Por favor szegireza de haber calificado todos los ftems.

Apellido, Nombre del Autor



up La influencia del valor percibido en la intencion de compra, en

NVERSIDAD clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el
PRIVADA

DEL NORTE afo 2022.

Validez de CONTENIDO

Los siguientes items a continuacion, corresponden a la empresa Autonort, v sus productos
vehiculares, dentro del concesionario ubicado en la ciudad de Trujillo.

Clarided | Coherencia | Relevancia
N | Dimension Trem OBSERVACIONES
1=5i 1=5 O=tnnecesario
O=No f=No i=Unl
1 E:m concesionanio con pracios vehiculares 1 1 1
SO0
VALOR DET Las  coractenstica: del
2 PRECTO | ‘OfFece valor per el dinero en sus producios 0 1 1 vehiods cubren las
expectatives del grecio.
Loz veluculos que offece, tiensn un predo .
o razoeable. 0 1 1 Valor de reveeta.
4 Loz velorulos de Automort zon de calidad 0 1 1 Fecopoomuento en &l
pemmanenis mercada.
VALOR | E: lp que realments necasito en 2ste tipo de Los vetucula: =2 adapean 2
¥ | FrveroNAL | vehindo. 0 1 1 l pecedades o
LR
§ Loz weboculos tfienen m dezenpenio ¥ 1 1 1
rendimiento consistene,
- Lacompra del vebacalo me parmite sstarz 2 1 1 1
! meda
5 Tengo gama: de comprar los vebsonlos que 0 1 1 Me siemto mothade de
VALOR affecen VIV IUENRS SRpeTiencias
9 EMOCTONAL | Las caractenisticas del webaculo me hacen 0 1 1 Se aomodm a3 s
SetiT hrien necesidades.
) Temer el velnculo me
19 La compra de mi velnrulo me genera placer. 0 1 1 semera safisfacriomes mo
antes vivadas.
11 La compra de mi velsoole me permite
semfirme aceptado socialmenta 1 1 1
12 FALOR El coutar con mi vebooulo, gener interes en
SOCTAL | ofras persomas. 1 1 1
12 M vebnoulo promueve [2 amistad enfre mis
2Mizs Y v, 1 1 1
14 Comprariz  omo  vehicdle  demsrs  del Me sientp inteesado par
comcasionario en ma ocasion fitura 0 1 1 adguinir &l vekioulo
15 INTENCTOW | Fecomendana 2 oes persanas, [2 comprz de
DE COMPRA | m vekiculo dentro del concssivmerio. 1 1 1
16 La probabitidad de que compre un vehioalo
demtro dzl concesiopario e alta 1 1 1

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ: Javier Alva Carcia.
ULTIMO GRADO ACADEMICO: Doctor en Educzeisn.
ARFEAS DE EXPERIENCLA PROFESIONAL - Marketing, Magocics, Finanzas v Eduracicn.

h"q.l!r .f.: oarra

Apellido, Nombre del Autor



up La influencia del valor percibido en la intencion de compra, en

NVERSIDAD clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el
PRIVADA ~
DEL NORTE afio 2022.

Anexo 8. Validacion de juez N°6

Trajillo, 04 de Septiembre da 2022

Solicitud de Participacion en Validacion Por Criterio de Jueces
31 (3)
Erika Fita Fiorzlla Tipe Taime
Presenta. -

Luezo de sahudarlo (2) cordizlmente me divijo 2 asted con la finzlidad ds solicitarle se sirva
participar como jurado, en =i calidad de expperto (2], en el procedimiento de validacicn por
criterio de jueces, que estamos realizando con el proposite de determinzr la yalidez de
contenide dal instrameants “Cuestionarie™ de Valor percibido e Intencion de compra, de
Pang v Liang (2013)

Adjunts 3 la presemte encomtrard la bojz de mstrocciones v postariprmente la bojz de
evaloacion, en la gue le agradeceremos califigue czda wmo de los ftems, segim las
inztrucciones vy de ser necesario realice slrumas obzervaciones de cresrlo comwenients.

Azradeciendole la stencidn que brinde a la prezente, quedo de usted.
Affs,

=34

Fima

P.D: Se adinne:
- Mimriz de Consiztencia
- Mz de Operacionalizacion

Apellido, Nombre del Autor
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e clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el

DEL HOTE afo 2022.

LES

INSTEUCCIONES PARA LOS JUECES EVALUTADORES

A coptimuacion, encontrarz uma lista de loz fems pertenecientes al Emarmerts
“Cuestionario™, al cual sirve pars medir 12(z) variable(s): Valor percibide e Intencion de
COMPEE.

Valor parcibido: E5 un conceplo mutidimensions), capa2 08 JENSrar valor Sgregedn & Imgachs en
5 foma ge oScisianes de' ComsUmADY, & cual 52 va 8 medir con un cUeshonans 5 pamr o2 B85
EEUEF:EVEHTE nEones

‘Vakor gal precha que s& gefine como A& wWiidad oel FI"III'IJ"IG oshkdn 5 /8 rROUcCicn 08 (05 CoSios
E2rcibigns & corto ¥ \argo [Nazo; evaivands Un SSpetiD SCONMice que foma en cuenta & precio de
Ios producios desos 8 Spreciscion dei ciemte,

‘Vaigr funckanal qua & gefine &n funcidn O s wiNdsd Os' _E'i"I:I\'.'I'I..'G.".:': en base a s sirbulns g
carackeristicas oel mismo

Vakor emockonal que se gefne o portir de s emociones o afects gue genere an products en ef
cansumigar.

‘Vakor socis! Jue 52 define cama 3 GED-HEI"'E" el FI’EIIJ‘.JIZI'I:I pare W'EJI}I'E." &/ :JTDSGDGEEE feniEnca
en cuerds a DEIEEMHF-D'E'G'E‘EJE .'-.'IJ.-l-Eu' '.".'EI BUlDEEIME.

Inrenclon de compra: E5 |3 prediondn o8l consumiacr respecio al producfo o sendcia gue
SE/BCCionars pars COmpraren una delemminads compania; asl ra-.'r.:uer 2513 NfenGitn &5 ressnocica
CONTIO LT reffe)a real ael compeorismisnio Je compa

Su trabajo consiste en evaluar los tems coa respecto 2 LA VALIDEZ DE CONTENIDO
del instroments, marcando dande correspondz 3 Claridad (EV iem 5o cosiprends e imende, 5
decly, Tu siebdetica 3 semdeticd ron adscuadrs) v Coheremcia (FI Hem tene relasion lHgioa con ke
dimeensisn o ndicadar que sord midlends) con ona “1* para indicar si el ftem es representative
de la dimension o um 0" = el fen no es representative de la dimensidn. Esto tanto para
evalnar claridad v coherencia.

Mflemtras gue la relevancia (EV iem e esancial o mportane, e declr debe ser bucludde) calificara
cada o de los fems como innecesario=l), Wtil=1, para madir la relevancis para la dimensicn
& la que comesponda.

Adicionzlments encontrars un espacio para colocar sus obesrvacionss =i asl lo considera
couvesients, 351 corno tambien sugerencizz en cuants adiciones o sustracciones.

Por favar asegiresze da haber calificado todos los fhems.

Apellido, Nombre del Autor



up La influencia del valor percibido en la intencion de compra, en

NVERSIDAD clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el
PRIVADA

DEL NORTE afo 2022.

Validez de CONTENIDO

Los siguientes ftems a continuacion, corresponden a la empresa Autonort, v sus productos
vehicularez, dentro del concesionario ubicado en la ciudad de Trujillo.

Claridad | Coherencia| Relevancia
Wiime | Disreresicn Trem OBSERVACIONES
1=51 1=51 O=innscesario
=Na i=No 1=0Unl
Es un concesionario con precos vehioalares
I ECoROmECo:. 1 1 1
VALOR DEL zommndn gmbrdice ol vl
2 PRECTO Oiece valor par el dinero en m3 productos. 1 1 1 :L"TEEL'.""E"T' uuulu-I:‘
3 Laz webnrulos gos offece, tienen m precio q 1 1
4 Loz vetnndos de Amtonart zom de calidad q 1 1
perrmente.
- VALOR Es Lo gue realments necesita en aste tipa de 1 1 1
! | FINVCTONAL | vebuoulo.
Loz vebnrulo: fierer un dezenperno v
'5 rendinsiento consiztents. 1 1 1
- La compra dal vehiculo me permite estar 2 la
! — 1 1 1
Temzn garas da compear los vehioulos que
8 varor | sfecenr 1 1 1
g WAL Las camactensticas del vebnrulo me kacen
saatir bism, 1 1 1
10 La comgpra ée ri wekiculo me garem placer. 1 1 1
11 L2 compra de mi veluode me parite q 1 1
VALOR El comtar con i vehuculs, genera mberss gn T e e——
'L; Em l:ltﬂi]}ﬂ!maﬁ. 1 1 1 NA il camssls pramal eslnesie
13 M vehuculo promeve la mmistad enire mis q 1 1
amigns ¥ v,
Compramz oo vehiculo  denro  del
4 CoBCesinearo en una ocasion fimr. 1 1 1
- | INTENCION | Fecomendana 2 otras z, 1a compea da
15 | pECo0PRA | mvehsoulo demro el concesiomario, 1 1 1
15 Lz probabilidad de que compre m vehicula
dentro del concesionario es 2Ha. 1 1 1

NOMBEES T APELLIDOS DEL JUEZ: Ertk= Fita Fiorella Tipe Jaime
ULTIMO GEADO ACADEMICO: hizsister en Administracion da Empresas.
ARFAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: Marketing v Canzles digitales.

FIEMA:

Apellido, Nombre del Autor



up La influencia del valor percibido en la intencion de compra, en

NVERSIDAD clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el
PRIVADA

DEL NORTE afo 2022.

Anexo 9. Validacion de juez N°7

Trujilla, 04 de Septiembre de 2022

Solicitud de Participacion ¢n Validacion Por Criterio de Jusces
5r () ]
Marcos Gregario Baca Lopaz.
Presente -

Luoego de salodarlo (8} cordialmente me dirjjo 2 wsted con la finalidad de solicitarle se sirva
participar como jurado, en su calidad da exparto (3), en el procedimiento de validacidn por
criterio de jueces, que amamo: realizando con el proposito de detenmimsr la valider de
contenido del instrumento “Cuestionario™ de Valor percibide e Intencion de compra, de
Peng y Liang (2013}

Adjmta 3 12 presente encontrara lz hoja de instucciomes v posteriommente 1z hoja de
evaluacion, en la que le azradecererpos califigue cada wio de los Items, zepim las
instrucciones v de sar necesario realice alganas observaciones de creerlo conveniente.

Agradaciendols 1a arancicn gue brinds 3 la prezante, quedo de usted.

Are

=

Finna

PO Se adionea:
- Mimriz de Consistencia
- Mizriz de Operacionalzacion

Apellido, Nombre del Autor
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NVERSIDAD clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el
PRIVADA ~

DEL NORTE ano 2022.

1=

INSTRUCCIONES PARA LOS JUECES EVALUADORES

A contimacion, encomtrara uma lista de los ftems pertemecientes al instumento
“Cuestionario™, el cual sirve para medir lafs) variabla(s): Valor percibido e Intencion de
COMIPra.

Valor percibioe. E5 LN ConcEDin MUMNMENSIoNal, CApaZ d& QEnerar Yalor agregads & Impams &n
8 loms Je declsianes del consumidor, al cual 58 ve 5 med con Un CUeshonaris 3 pamr o8 (85
Shgwenies dmensiones;

Waior ael precic Jue fe define como s Uiied o5 progucto debido a I3 reauockdn de M08 cosins
perciblics 5 corfo i iarge MaZa; evaluando L aspecto econdmics gue foms en cuends ef pracis de
05 progucios gesde (5 aprecacion del cliends,

Yahor funcional que 52 define an unRcdn o2 i3 1Wdad dei produicio, en fase & jos arbiules o
CAFECRMSNcESs gl mismo

¥ahor emocional gue 52 Jgeiine a portiv de (o emociones o gfecto aue geneva wn producto en &l
consuTdo.

Valor social que 52 dsfine como /8 capacksd del prodliciy para melorsr & awoconcegta, fenisndo
2 cuenia is percepcitn o siafs socal i s suicesima.

inencitn de compra; E5 8 predicoion de! conswmicor respecin & producic © Senicio que
SSiECiOnard fara COMEvEr en wia getsrminads compailia 5 IEMIen, esla Mok &5 recanosils

COMG un meffsfo el de) comporsmients de COMEE.

Su trahajo consiste en evaluar los Mems con respecto 2 LA VALIDET DE CONTENIDOD
del instrmento, marcando doade cormresponda & Claridad (E des re comprende Heilmene, a3
decir, i rntica ¥ remdnting ron adecuades) v Coherencia (B item tene relacion Mgica con Iz
dimersion o ndicader gue extd midiends) con 1ma “17 pera indicar =i ol fem ez reprezentative
de la dimenzide o 1 07 = al ftem no e reprezentstive de lz dimmenzidn. Exto tanto pars
avaluar claridad v coherencia

hlieniras gque la relevancia (EI fem ef gsencial o qporiets, 65 decir debe ser incluwldn) calificars
cadauno da bos Tterns como innecesario=0, ntil=1, para madir la relevanciz para la dimensicon
213 gue corrasponda

Adicionalmente encontrara ua espacio para colocar sus obsarvaciones = asi lo considera
conveniente, 231 como tarmbien sugerencias en cuanto adiciones o susracciones.,

Por favor szegiress de kaber calificado todos los femms,

Apellido, Nombre del Autor



up La influencia del valor percibido en la intencion de compra, en

NVERSIDAD clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el
PRIVADA ~
DEL NORTE afio 2022.

Validez de CONTENIDO

Los sipuientes items a continuacion, corresponden a la empresa Autonort, v sus productos
vehiculares, dentro del concesionario ubicade en la ciudad de Trojillo.

Claridad | Coherencia| Relevaneiz
Niime | Dimeensic I OBSERVACIONES
e " e 1=S8i | 1=8i | O=inmecesario
f=No =No 1=Lnl
1 E:1m concesinnario con pracio: vehiculares 1 1 1
SCONONCDE.
VALOR DEL ) 1 1 1
2 PRECTO | Ofrece valor por el dinero en zus producios
3 Los veluculos que offece, tiensn un preco 1 1 1
razoeahle.
4 Los veloculos de Autemort som de calidad 1 1 1
pEmAnEnts
- FALOR E: Ip que realmemte nacesita en sste tips de 1 1 1
7 | FONCIONAL | vehiodo,
§ Loz webirulo: fiemen m desempeno ¥ 1 1 1
rendirmiento copsistente.
- La compra del vebirulo me permite sstar a la 1 1 1
’ mioda
T gz de comprar los velonlos 1 1 1
§ VALOR o, =
9 EMOCIONAL L camacteristicas del velarulo me khecen 1 1 1
ety bien
i Lacompra dz mi vehiculo me zenera placer. 1 1 1
I, La compra de mi welsoole me pemte 1 1 1
sentinme aceptado socialments
17 VALOR El comtar con mi veborulo, peremm imteres en 1 1 1
S0CIAL | otra:
13 Al veborulo promoeve 2 amistad entre miz 1 1 1
2ELZ0E Y VI
14 Compraria oo vehimule demmo el 1 1 1
COMOSE0NATID BN WA gcasion fura
15 INTENCIONW | Fecomendaria 2 ofr2s parsonas, [2 congra de 1 1 1
DE COMPRA | un veburulo dentro del concesionanio.
16 La probahilidad de que compre m vehiculp 1 1 1
demtro del concesionario es alta

MOMBEES ¥ APELLIDCS DEL TUEZ: Mareo: Gragoric Baca Lipez.

ULTIMO GRADO ACADEMICO: Magister en Inzenieria Industrial

AREAS DE EXPERIENCLA PROFESIONAL: Ingenteria Industrial, Docencia Universitana (pregrado v
posgrada).

FIEMA:

Apellido, Nombre del Autor
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PRIVADA

DEL NORTE afo 2022.

Anexo 10. Validacién de juez N°8

Trajillo, 04 de Septiembre de 2022

Solicitud de Participacion en Validacion Por Criterio de Jueces

Eria)
Miario Alberto Alfarp Caballo.

Presenta. -

Luego de szhudarlo (2) cordialmente me dirijo 2 osted con la finzlidad de solicitarle se sirva
participar camo jurado, en s calidad de experto (2), en el procedimientn de validacion por
criterio de jueces, que estamos realizando com el proposito de determinar 1z yalider de
contenide dal imstruments “Cuestionario™ de Valor percibido e Intencion de compra, de
Pane v Liang (2013)

Adjunta 2 la presents emcontrara la beja de metmacciones v postsriormente la kojz de
evaluzcion, en la gue le agradeceremos califigue cada wao de los ftems, sezom las
mstrocciones vy de ser necesario realice alsunas obsarvaciones de cresrlo convenisnte.

Azradacisndole la stencian que brinde 2 la pressnte. quedo de wated.
Afta.

&=

Firma

P Se adiunte:
- Mirriz de Consiziencia
- Muxriz de Overacionaiizacion

Apellido, Nombre del Autor



UPN La influencia del valor percibido en la intencion de compra, en

e clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el

DEL HOTE afo 2022.

T=

INSTEUCCIONES PARA LOS JUECES EVALUADORES

A coptirmacion, enmcontrarz una lista de loz ftems pertemecientes al istamento
“Cuestionario™, sl cual sirve para medir 12(z) variable{s): Valor percibido e Intencion de
COMPIEE.

Valor parelbida; E5 uf consepfo MUsdimensions), SapaT de gensrar Vaior pregadn & impacts &n
i5 foma de decisiames osl consumioor, & cus' 58 va @ medk Can Un cLasionsno 5 |:|E"|"I'|'I" o2 las
Siguaniss JImensones

Valor gal prechd que 58 Jefile Como M WiNdad ol Srodlicis Jedldd 5 '8 ROUCGion o8 DS SOSi0S
EE'E'E“\'.'I'I:IS B GOm0 ¥ IEfg'l:l D.'E.ES' E¥ailanoz un E‘..,:E':C ECOVIETHCT Jue foma en cuents & rI""-Cl'l:l o
s pfﬂﬂ.ll.'l'l:'! gesoa i3 -:ﬂ."E.-l:ll:lll:'i"l oai civente,

Vakar finckanal que se define &0 funckdn o= i wiNdsd os! E!’IJ\'.'I'I..'G."‘E' en base a8 M5 ainbulfios 0
CErRCiEnRias I:‘w‘!I mism0

Valkor emockonal que se defne o portir g ks emociones o afects que genere un groducts en ef
cansumidar

Vakor socis! que se define coma Ja capacitad oel producho pare mejorar &) sulnconcepio, tanendo
£ GLEME 8 percepciin oef siElus S0CiE ) 8 suloestima.

Inreniclon de compra: Es M8 predicchdn del consumidor respecio al producfo 0 sendcha que
SEMECCionars pars compraren und cefeminade compan’a; asl [E.Tﬂ'q!r" E5la Infancidn 85 neconocioa
coma un el real del combpansmisnds de Come

Su mabajo consiste en evaluar los ftems con respects 2 LA VALIDFZ DE CONTENIDO
del instromerto, marcando donde comresponds a Claridad (E Sem se comprende B iimende, g5
deciy, Tu shedrtica y semudanicd fon adecuadys) v Coberencig (F iteme tiene relacion Mdgica cok Iz
dimensiin o taicadar gue exfd midiends) con una 17 para indicar =i el fem es representstive
de la dimension o wm “07 21 el fem 1o es representstive da la dirmension. Esto tamto pars
evaluar claridad v coherencia.

Mflemtras que & relevancia (E7 fem er erencinl o importae, eF declr dede ser neluddnl calificara
cada o de loa ftems como immecesario=, 1tl=1, para madir 12 relevancia pera la dimensicn
2 la que comesponda,

Adicionabnents sncontrars un espacio para colocar sus obeervaciopes si asl lo considera
couvenismte, asi como tambien sugerencizs e cpamto adiciones o sustracciones.

Por favor aseglmese da haber calificado todos los ftems,

Apellido, Nombre del Autor
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NVERSIDAD clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el
PRIVADA

DEL NORTE afo 2022.

Validez de CONTENIDO

Los siguientes ftems a continuacion, corresponden a la empresa Autonort, v sus productos
vehiculares, dentro del concesionario ubicado en la ciudad de Trojille.

Cleridad | Coherencia | Relevancia
Waime | Dimevesis Trem OBSERVACIONES
e " 1= 1=8i | O=innecesario
f=No #=No 1=Lal
Es un concesionamio con precios vehiculares
I ECOROMmECoE. 1 1 1
FALOR
2 'PM%EE Ofece valaor par &l dnero en 53 prodactos. 1 1 1
3 Loz webnrulo: goe ofece, tienen m precio 1 1 1
Loz veinrulos de Amtomart 2on de calidad
y permamete. 1 1 1
- VALOR Es Lo guoe realmente nacesito en este tipo de 1 1 1
| FINCIONAL | vehiculo. i
; ey | | 1
. La corpra dz1 vainouls me permite estar 2 la 1 1 1
! moda
i VALOR &ﬁ;ﬁrﬂsd&mlﬁ veluodos que 1 1 1
9 EMOCIONAL Las caractenstica: del vebnculo me kacen 1 1 1
et baen.
1 La comypra iz mi vehirulo me gerer placer. 1 1 1
11 La compra de mi veluculo me pamite 1 1 1
VALOR El comtar con m vehicalo, genera interes an
12 SOCI4L T2 pArsnas. 1 1 1
13 Mi vehuculo pronmeve I amistad enire mis 1 1 1
ARUZ0E ¥ 0.
vehiodo  denfro gl
14 CoRcesinrana an ure acasion frura 1 1 1
- | INTENCION | Fecomendana 3 otras s, |a compra da
15 | pEeoMPRA | m vehscrl dentro del concesiomario, 1 1 1
15 Lz probakilidad dz que compee m vebiculo
desir del concesionaric e 2la. 1 1 1

WOMBEES Y APELLIDOS DEL JTUEZ: Mano Alberto Alfaro Czbello.
ULTIMO GRADOQ ACADEMICO: Magister en Ingenteria Industrial.
AREAS DE EXPERIFNCLA PROFESIONAL: hMarketing, Ingenieria Industrial, Admmiztracion ¥

Docencia Unrvarsitana.
——
sz Vrs,
y —

CIP: 53423; DNLOT732467

FIEMIA:

Apellido, Nombre del Autor
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Anexo 11. Prueba V AIKEN - Claridad

ymt yuLT UNIVERSIDAD PERUANA CAYETANO HEREDIA
E = FACULTAD DE PSICOLOGIA
598

COEFICIENTES V y H DE AIKEN
Mg. Andrés Burga Leon

j Borrar todo | WEN(
j

JUECES| 1| 2| 3| 4|6|6|T| 8 v Sig. H Sig.
item 1 111111111 1.00f = 1.000 =
item 2 11|11 |0]1]|1]1 naa| * 0.56
item 3 11111 |0]1]|1]1 038 * 0.56
itemn 4 1141|0011/ 1 0.75 0.25
item 5 1141410111 088 * 0.56
item 6 1410|1111 0.8g| = 0.56
item 7 111111111 1.00f = 1.000 =
itemn 8 11|11 |0]1]|1]1 naa| * 0.56
item 9 11111 |0]1]|1]1 038 * 0.56
item 10 1141|0011/ 1 0.75 0.25
item 11 114111111 1.00f * 1.00f *
item 12 114111111 1.00f * 1.00f *
iterm 13 1110|1111 0.8l = 0.56
item 14 11|11 |0]1]|1]1 naa| * 0.56
item 15 11111111 1]1 1.00] * 1.00] *
item 16 114111111 1.000 * 1.00f *

Anexo 12. Prueba V AIKEN — Coherencia

Yot vuLT UNIVERSIDAD PERUANA CAYETANO HEREDIA
E 5 FACULTAD DE PSICOLOGIA
3

COEFICIENTES V vy H DE AIKEN
Mg. Andrés Burga Leon

j Borrar todo | WENU
j

JUECES| 1| 2| 3| 4|6|6G|T|8 v Sig. H Sig.
iterm 1 1111111111 1.00] * 1.00] *
itern 2 1111111111 1.00] * 1.00] *
iterm 3 1111111111 1.00] * 1.00] *
itern 4 111|1|0(1]1[1]1 033 * 0.56
iterm & 1111111111 1.00] * 1.00] *
itern 6 111|1|0(1]1[1]1 033 * 0.56
iterm 7 1111111111 1.00] * 1.00] *
iterm 8 1111111111 1.00] * 1.00] *
iterm 9 1111111111 1.00] * 1.00] *
itermn 10 111|1|0(1]1[1]1 033 * 0.56
itermn 11 1111111111 1.00] * 1.00] *
iterm 12 1111111111 1.00] * 1.00] *
item 13 11111 (1(1]1[1]1 1.00] = 1.00f =
item 14 11111 (1(1]1[1]1 1.00] = 1.00f =
itemn 15 1111 [1[1]1[1]1 1.00] = 1.00f =
itemn 16 1111 [1[1]1[1]1 1.00] = 1.00f =

Apellido, Nombre del Autor
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Anexo 13. Prueba V AIKEN — Relevancia

oL UNIVERSIDAD PERUANA CAYETANO HEREDIA
é‘] 2 FACULTAD DE PSICOLOGIA
o

COEFICIENTES V vy H DE AIKEN
Mg. Andrés Burga Leon

j Borrar todo | WENU
j

JUECES| 1| 2| 3| 4|5|6G|T| 8 v Sig. H Sig.
item 1 1(1)1]111]11]1[1 1.00f = 1.00] =
itermn 2 1(1|1]11]11]1[1 1.00f = 1.00] =
item 3 1(1|1]1|1]11]1|1 1.00f * 1.00] *
itern 4 1(1|1[11]11]1|1 1.00f = 1.00] *
item & 1(1|1[11]11]1|1 1.00f * 1.00] *
itemn 6 1(1|1[11]11]1|1 1.00f * 1.00] *
iterm 7 11111 [1[1]1]1 1.00] * 1.00] *
iterm 8 111 (1|1 [1[1]1]1 1.00] * 1.00] *
iterm 9 111 (1|1 [1[1]1]1 1.00] * 1.00] *
itern 10 1111|011 ]1]1 naa * 0.56
itern 11 111 (1|1 [1[1]1]1 1.00] * 1.00] *
item 12 1(1)1]111]11]1[1 1.00f = 1.00] =
iterm 13 1(1|1]11]11]1[1 1.00f = 1.00] =
itern 14 1(1|1]1|1]11]1|1 1.00f * 1.00] *
itermn 15 1(1|1[11]11]1|1 1.00f = 1.00] *
itermn 16 1(1|1[11]11]1|1 1.00f = 1.00] *

Apellido, Nombre del Autor



