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Resumen

El valor percibido es un término que tiene maltiples conceptualizaciones y también
dimensiones que permiten medirlo, a lo largo de los afios se ha tratado de fortalecer este tema
mediante diferentes investigaciones de diversos autores, donde manifiestan; es una experiencia
que se presenta de manera interactiva, preferencial y referencial (Holbrook, 1999), también se
considera que es una evaluacion global que se basa en la utilidad segun la percepcién de lo que
se da y se recibe del producto (Zeithaml, 1988). En lo referente a la metodologia son multiples
dimensiones para medirlo, algunas de las propuestas son de Sweeney y Soutar con su escala de
Perval (Mili, 2017), la escala propuesta de Holbrook, Sanchez e Iniesta toma de base la escala
de Holbrook (Sanchez, Iniesta, & Holbrook, 2009) y la escala propuesta por Gil y Gallarza da
aportes basados en el trade-off tomando de base a varios autores como Sweeney, Holbrook,
Dodds, entre otros (Gil & Gallarza, 2006). Si bien es cierto el valor percibido es un tema muy
complejo porque tiene multiples enfoques, esto no impide desarrollarlo con la finalidad de
medirlo y describirlo en funcion de sus caracteristicas en el contexto en el que se pretenda
medir.

En Huancayo se tiene tres supermercados reconocidos los cuales son Vea, Metro y
Tottus es necesario conocer el nivel de aceptacion de estos establecimientos; se sabe que el
sector minorista esta creciendo paulatinamente, para Julio del 2019 se obtuvo un crecimiento
de 3.21% y en autoservicios se obtuvo un crecimiento de 6.9% (Nielsen, 2019). Esto es una
oportunidad que permite fortalecer el crecimiento de los supermercados, a través del valor
percibido que trae consigo sus dimensiones que permiten medirlo y describirlo en funcién de
sus variables intervinientes, por lo que el objetivo general de la investigacion es determinar la
diferencia del valor percibido de la experiencia de compra de los consumidores en los tres
supermercados de la ciudad de Huancayo. Para el estudio de la variable se elabord un

cuestionario como instrumento de medicion, para el valor percibido mediante la recopilacion



Xi

de las escalas de los autores Sweeney y Soutar, Gil y Gallarza, Holbrook, Sanchez e Iniesta,
aplicados a una muestra de 384 consumidores que concurren a estos establecimientos. El
método de la investigacion es de tipo cientifico y el método especifico es descriptivo de manera
inductivo-deductivo porque parte de lo particular a lo general.

Tras el analisis de los datos recopilados de los tres supermercados se analizo la
informacion con un nivel de confianza del 95%, mediante la prueba de normalidad y
homogeneidad para identificar el estadistico de prueba a utilizar, tomé&ndose en consideracion
las variables politomicas o dicotdmicas y también se realizd una comparacion de las
dimensiones de valor percibido en los tres establecimientos para respaldar el resultado general.
Llegandose a la conclusion general de que es diferente el valor percibido de la experiencia de
compra de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo; ademas se
identifico que es diferente el valor percibido en sus dimensiones de valor funcional
(calidad/precio), valor emocional, estética y eficiencia/eficacia de la experiencia compra segun
las edades y el motivo de compra para el consumidor Huancaino.

Palabras clave: valor percibido, experiencia, interactiva, relativa, preferencial, trade off,

supermercados, valor funcional, valor emocional, estética, eficiencia/eficacia.
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Abstract

The perceived value is a term that has multiple conceptualizations and also dimensions
that allow it to be measured. Over the years, efforts have been made to strengthen this topic
through different investigations by various authors, where they manifest; it is an experience
that is presented in an interactive, preferential and referential way (Holbrook, 1999), it is also
considered to be a global evaluation that is based on the utility according to the perception of
what is given and received from the product (Zeithaml, 1988). Regarding the methodology,
there are multiple dimensions to measure it, some of the proposals are by Sweeney and Soutar
with their Perval scale (Mili, 2017), the proposed scale by Holbrook, Sdnchez and Iniesta is
based on the Holbrook scale (Sanchez et al., 2009) and the scale proposed by Gil y Gallarza
gives contributions based on the trade - off based on various authors such as Sweeney,
Holbrook, Dodds, among others (Gallarza & Gil, 2006). Although the perceived value is true,
it is a very complex subject because it has multiple approaches, but this does not prevent it
from being developed in order to measure it and describe it according to its characteristics in
the context in which it is intended to measure.

In Huancayo there are three recognized supermarkets which are Plaza Vea, Metro and
Tottus, it is necessary to know the level of acceptance of these establishments; we know that
the retail sector is growing gradually, for July 2019 a growth of 3.21% was obtained and in
self-services a growth of 6.9% was obtained (Nielsen, 2019). This is an opportunity that allows
the growth of supermarkets to be strengthened, through the perceived value that comes with its
dimensions that allow it to be measured and described based on its intervening variables, so
the general objective of the research is to determine the difference in value perceived from the
consumer shopping experience in the three supermarkets in the city of Huancayo. For the study
of the variable, a questionnaire was developed as a measurement instrument, for the perceived

value by compiling the scales of the authors Sweeney and Soutar, Gil and Gallarza, Holbrook,
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Sanchez and Iniesta, applied to a sample of 384 consumers who they attend these
establishments. The research method is scientific, and the specific method is descriptive in an
inductive-deductive way because it starts from the particular to the general.

After analyzing the data collected from the three supermarkets, the information was
analyzed with a confidence level of 95%, using the normality and homogeneity test to identify
the test statistic to be used, taking into account the polytomous or dichotomous variables and
also A comparison of the dimensions of perceived value was made in the three establishments
to support the overall result. Reaching the general conclusion that the perceived value of the
consumer's shopping experience in the three supermarkets in the city of Huancayo is different;
In addition, it was identified that the perceived value is different in its dimensions of functional
value (quality / price), emotional value, aesthetics and efficiency / effectiveness of the shopping
experience according to ages and the reason for buying for the Huancaino consumer.

Key words: perceived value, experience, interactive, relative, preferential, trade off,

supermarkets, functional value, emotional value, aesthetics, efficiency / effectiveness.
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Introduccion

El presente trabajo de investigacion se titula: EI valor percibido de la experiencia de
compra de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo, donde se
fundamenta en el estudio y conocimiento del valor percibido a través de sus dimensiones segin
las caracteristicas que se manifiestan en el contexto que se quiere evaluar en este caso los
supermercados de la ciudad de Huancayo, en la investigacion se utiliz6 las dimensiones del
valor funcional (calidad/precio), valor emocional, estética y la eficiencia/eficacia segun las
variables intervinientes que son el género, edad, frecuencia de compra y motivo de compra en
los supermercados de Vea, Metro y Tottus de la ciudad de Huancayo. Lo que se pretende es
conocer si hay o no diferencia del valor percibido segun las variables intervinientes que son las
variables que permitan conocer si hay o no diferencia del valor percibido en estos tres
supermercados que son contextos diferentes.

El trabajo se desarrolla con la finalidad de conocer la diferencia del valor percibido en
los supermercados de Vea, Metro y Tottus de la ciudad de Huancayo, como se sabe el canal de
venta de autoservicios va incrementando su facturacion de ventas y el canal tradicional en este
caso va descendiendo en su porcentaje de facturacion de venta, esto permite evidenciar que los
diferentes canales de venta estan luchando para poder posicionarse en la mente de los
consumidores, lo que implica hacer un analisis de la valoracion del consumidor frente al
formato de venta de supermercados siendo uno de los formatos que se encuentra en crecimiento
por el nimero de mall que se instalaron en la incontrastable lo que evidencia ser un mercado
atractivo para el consumidor.

La metodologia que se utiliza en la investigacion en el aspecto general es el método
cientifico y el método especifico es de tipo descriptivo que se da de forma inductiva-deductiva,

la recoleccion de datos se dio mediante la elaboracion de un cuestionario que agrupa las
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dimensiones del valor percibido esto fue aplicado a 384 consumidores al salir de cada
supermercado con su compra respectiva.

El propdsito de la investigacion es profundizar el conocimiento existente del valor
percibido de enfoque multidimensional evaluando su diferencia en el formato de venta de
supermercados, mayormente esta variable de estudio tiende a relacionarse con otras variables
como la calidad, precio o satisfaccion lo cual en el trabajo se da algo diferente se evalla el
valor en funcion de sus variables intervinientes que son hechos o caracteristicas del objeto o
contexto a evaluar, esto permite ademas brindar informacion importante para poder identificar
lo que el consumidor més valora de ella; igualmente también se pretende orientar a las empresas
a desarrollar tecnologia que permita medir dichas dimensiones de valor para mejorar la
percepcion que el cliente tiene de la empresa o marca. Este trabajo se desarrolla en cinco
capitulos los cuales se detallan a continuacion:

El capitulo I se desarrolla en funcion de la delimitacion de la investigacion en el ambito
espacial, temporal y conceptual, también se da el planteamiento del problema, la formulacion
del problema general y los problemas especificos, asi como también los objetivos generales y
especificos y por ultimo la justificacion tedrica, practica y metodologica de la investigacion.

El capitulo 1l desarrolla el marco tedrico de la investigacion ahi se muestra los
antecedentes de la investigacion que conforma los articulos cientificos, tesis nacionales e
internacionales, las bases teoricas de la investigacion y las definiciones de términos basicos
que permitiran comprender la investigacion.

El capitulo Il conforma la formulacién de la hipotesis general y especifica de la
investigacion, identificacion de la variable de estudio y la operacionalizacion de la variable a
estudiar.

El capitulo IV se compone de los métodos de la investigacion que compone el método

general y los métodos especificos, la configuracion de la investigacion que contiene los
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enfoques, el tipo, nivel y disefio de la investigacion, la poblacion y la determinacion de la
muestra, las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, el proceso de recoleccidn de datos
y la descripcion del anélisis de datos.

El capitulo V esta compuesto por la presentacion de resultados, la descripcion del
trabajo de campo y la constatacion de los resultados.

El capitulo VI es la discusion de la constatacion de los resultados con otras

investigaciones, las conclusiones, recomendaciones y sugerencias.



Capitulo I: Planteamiento del estudio

El presente capitulo de investigacion contiene la delimitacion de la investigacion que
son tres en primer lugar estd la espacial, temporal y la conceptual, también muestra el
planteamiento de la investigacion que consiste en detallar la causa del porque se eligi6 el tema
de investigacion, el tema a evaluar es el valor percibido en su contexto de analisis que son los
supermercados es importante analizar este sector por ser uno de los sectores que se ve que esta
en crecimiento en nuestro pais y sus localidades, después se pasa a formular el problema de
investigacion, seguidamente los objetivos y por ultimo se justifica la investigacién para evaluar
qué impacto tiene dentro del contexto de estudio.

1.1. Delimitacion de la Investigacion

El proceso de la delimitacion del trabajo de investigacion es un “procedimiento basico
de la investigacion que consiste determinar el objeto, el campo, los recursos humanos, el campo
y la metodologia. Es ver la viabilidad para el desarrollo de la investigacion”. (Naupas, Mejia,
Novoa, & Villagomez, 2014, p. 412)

1.1.1. Espacial.

El trabajo de investigacion se aplicard en el d&mbito geografico de la ciudad de
Huancayo, especificamente en la region Junin en la Provincia de Huancayo, por ser el lugar
donde se concentran todos los supermercados como Plaza Vea, Tottus y Metro. Esta
investigacion esta dirigida a los consumidores que frecuentan los supermercados después de la
compra que realizan en estos establecimientos.

1.1.2. Temporal.

Es un estudio descriptivo, ya que como se manifiesta “el objetivo principal es recopilar
datos e informaciones sobre las caracteristicas, propiedades, aspectos o dimensiones,
clasificacion de los objetos” (Naupas et al., 2014, p. 92). En este caso, del objeto de estudio

que es el valor percibido, es asi que, la investigacion se dio de Octubre del 2018 a Febrero del



2020 especialmente la recopilacion de datos fue uno de los procesos que mas demoro porque
se tuvo que gestionar los permisos y también el encuestado fuera del establecimiento en el caso
de Metro y Tottus y dentro del establecimiento compartido con el mall Real Plaza en el caso
de Plaza Vea en la puerta del establecimiento.

1.1.3. Conceptual

El valor percibido es uno de los términos mas complejos para definir y medir como lo
menciona “se apuntan desajustes aparentes entre la riqueza conceptual del constructo valor y
la manera en que este es habitualmente operativizado en la investigacion del consumo”. (Gil &
Gallarza, 2006, p. 34) Segun la complejidad de las definiciones destacan los siguientes autores:

Valor percibido: Es una experiencia interactiva porque interactta el consumidor con
el producto, relativa porque se da en un momento determinado y preferencial segun el estado
animico del consumidor en el contexto determinado. (Holbrook, 1999)

Valor percibido: Es la diferencia del valor total que recibe el cliente y el costo total
que tiene que sacrificar por lo que obtiene. (Kotler, Camara, Grande & Cruz, 2000 citado en
Gil & Gallarza, 2006)

Valor percibido: Es una valoracion de enfoque global que percibe el consumidor de la
utilidad de una relacién de lo que se da y lo que se recibe del producto o servicio. (Bigné,
Moliner & Callarisa, 2000 citado en Gil & Gallarza, 2006)

Valor percibido: Se dice que son todos los factores que se pueden percibir
subjetivamente u objetivamente porque permiten llegar a la experiencia de compra completa
tomando en consideracion también aspectos de cualidades y cuantitativos. (Schechter, 1984
citado en Gil & Gallarza, 2006)

De las definiciones anteriores se dice que el valor percibido es una valoracion global
que diferencia entre los beneficios y sacrificios que percibe el consumidor de forma interactiva,

preferencial y referencial generando una experiencia multidimensional por las dimensiones en



toda la experiencia de compra. Ademas, se manifiesta que la metodologia se basa a un enfoque

multidimensional que respalda la teoria de Sweeney y Soutar (2001), también Gil y Gallarza

(2006), porque plantean varias dimensiones y escalas de medicion para tratar de medir la

variable de estudio que es el valor percibido, también no hay que dejar de lado el enfoque

clasico de valor percibido para el consumidor como lo respalda Holbrook en 1999.

1.2. Planteamiento del Problema
En el Peru el comercio minorista crecié un 3.21% en Julio del 2019 donde se dice que
este crecimiento se ve impulsado por el dinamismo de los sectores de supermercados,
hipermercados y minimarket, segin el INEI afirma que es por la mayor demanda de los
productos de primera necesidad, vales de descuento que ofrecen estos establecimientos.
Ademas, manifiesta que estas estrategias comerciales permiten obtener un mejor
posicionamiento, los segmentos de mayor consumo son los farmacéuticos, articulos de
tocador entre otros, estos aprovecharon las festividades patrias para incrementar sus
ingresos. (Nielsen, 2019, parr. 1-3)
Se afirma que los establecimientos de autoservicios crecieron en un 6.9% liderando
frente a los otros formatos de venta que son las bodegas y los mercados, esto se debe a
las categorias de consumo que crecieron como son las bebidas, alimentos e higiene entre

otros. (Nielsen, 2019, parr. 9-10)
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Figura 1. El canal autoservicio peso de facturacion total
Recopilado de Nielsen, (2019).



En la figura 1 se evidencia que del periodo 2018 al 2019 se incrementaron las siguientes
categorias en el canal autoservicios en bebidas, tocador, limpieza, alimentos y confiteria, esto
permitio el crecimiento del formato de venta de autoservicios en mayor proporcion por la
categoria de bebidas en un +11.5% debido al consumo de gaseosas. Por otro lado, se tiene al
canal tradicional de venta como se menciona en Nielsen compuesto por bodegas y mercados
estos formatos estan siendo confrontados por el canal moderno que estan teniendo una
tendencia altiva como se manifestd en la parte superior ya que perdieron en facturacion de

algunos segmentos. (Nielsen, 2019, parr. 12-13)
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Figura 2. Peso del canasto de facturacién total del canal tradicional
Recopilado de Nielsen, (2019).

Como se visualiza en la figura 2 muestra que el canal tradicional tuvo déficit en las
categorias de venta la mayor baja es confiteria con -6.4%, en limpieza con -3.2%, alimentos -
5.3% y un incremento en bebidas con 3.1% pero en tocador con .5% es un incremento bajo. La
figura 3 muestra el peso del canasto de los canales de venta del periodo 2018 en comparacion
al 2019, el peso total del canal de venta On premise que consiste en consumir los productos en
los mismos establecimientos, como bares y restaurantes descendié del 2018 al 2019 en -0.1%,

las farmacias incrementaron la facturacién en 8.5%, el canal tradicional descendi6 en -1.2% lo



cual muestra un descenso considerable y el autoservicio se incrementd en 6.9%. Esto permite
identificar que los diferentes canales de venta estan batallando para poder posicionarse en la
mente de los consumidores, lo que implica evaluar la valoracion del consumidor frente al
formato de venta supermercados para identificar sus fortalezas y debilidades que estan

haciendo que el crecimiento de este canal de venta resurja frente a los otros.
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Figura 3. Canales de venta en el Peru
Recopilado de Nielsen, (2019).

El trabajo de investigacion tiene como finalidad determinar la diferencia del valor
percibido de la experiencia de compra de los consumidores en los tres supermercados de la
ciudad Huancayo, utilizando un enfoque multidimensional para diferenciar dicha variable se
utiliza las variables intervinientes donde se manifiesta que “son todos aquellos aspectos, hechos
y situaciones del medio ambiente, las caracteristicas del sujeto/objeto de la investigacion”.
(Bernal, 2006, p. 141)

Por lo cual se formula la siguiente interrogante ¢Es diferente el valor percibido de la
experiencia de compra de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de

Huancayo?, para responder esta interrogante se tiene que evaluar las tipologias, enfoques y



dimensiones del valor percibido adaptados al contexto supermercados segun sus variables
intervinientes de edad, genero, frecuencia de compra y motivo de preferencia, tomando como
ejes de evaluacion a los supermercados de Plaza Vea, Tottus y Metro con la aplicacion del
instrumento de medicion mediante la combinacidn de las escalas de Sweeney y Soutar (2001),
Holbrook, Iniesta y Sanchez (2009) y Gil y Gallarza (2006).
El termino valor se ha desarrollado en varios ambitos, ademas de que su estudio es
polisémico por la variedad de definiciones que le asignan varios investigadores esto trae
consigo la formacion de términos de valor como valor personal, valor afiadido, cadena
de valor, valor percibido, valor del consumidor, el valor es aplicado por el marketing
segun las investigaciones el valor se relaciona con el precio, la estrategia y con el

comportamiento del consumidor (Gil & Sales, 2007).

Siendo importante conocer las razones de la investigacion porque permite identificar si
la percepcion del valor percibido es diferente en los tres supermercados a través de las
dimensiones, esto permitird identificar que segln su edad, genero, frecuencia de compra y
motivo de compra los consumidores tienen diferentes percepciones del valor en los
supermercados 0 no y si tendrd un aporte a la medicion del valor percibido segln las
dimensiones en el contexto supermercados.

Esta investigacion tiene viabilidad ya que hay disposicion de recursos suficientes para
poder realizarla, disposicidn de tiempo, contacto directo con los consumidores que concurren
a estos establecimientos, la variable de estudio es factible que se mida porque hay antecedentes
de investigacion que aplicaron instrumentos de medicion que permiten medirla ademés de que
el instrumento de medicion tiene que ser confiable y validado, hay orientacion e informacion
de otras investigaciones que ayudaran a determinar el objetivo de la investigacion.

Las deficiencias de la investigacion son pocas pero son posibles de absolver ya que una

de estas es la predisposicion del consumidor a responder el instrumento de medicion, también



el desconocimiento de la variable en un inicio es algo nuevo por indagar, los gastos econémicos
en impresiones y copias para la aplicacion del instrumento de medicion y la falta de
predisposicion de algunos supermercados para la aplicacion del instrumento dentro de los
establecimientos entre otras dificultades que se identificaron en el desarrollo de la
investigacion.

La consecuencia de esta investigacion es determinar la diferencia de la variable de
estudio que es el valor percibido en el contexto de estos tres supermercados de Plaza Vea,
Tottus y Metro, para determinar esta diferencia se tiene que evaluar con que metodologia se
pretende llegar al objetivo; en la investigacion se utiliza la metodologia descriptiva, con el que
se establece la diferencia de los tres supermercados segln los resultados de las encuestas, las
implicancias que tendria la diferencia del valor percibido en la experiencia de compra del
consumidor en los tres supermercados es que el valor percibido seria percibido diferente en
cada contexto, si no hay diferencia del valor percibido seria percibido de manera similar en
cada contexto, hay antecedentes de la investigacion que son descriptivos pero no se relacionan
directamente con la investigacion igual serviran de gran apoyo para el marco teérico de la
investigacion lo cual aporta una base tedrica mas para el desarrollo de esta variable de estudio
que tiene maltiples concepciones y relaciones.

1.3. Formulacion del Problema

La formulacion del problema es una interrogante que surge después del planteamiento
del problema a investigar, bajo la teoria de la variable de estudio que es el valor percibido se
muestran multiples enfoques tomando en consideracion las tipologias de los siguientes autores
de Sweeney y Soutar, Holbrook, Sanchez e Iniesta y Gil y Gallarza mediante la combinacion
de las dimensiones aplicables al contexto los cuales son el valor funcional basado en el precio

y el valor funcional basado en la calidad, valor emocional, estética y la eficiencia/eficacia



donde las preguntas especificas estan sujetas a las variables intervinientes de estudio que es el
género, edad, frecuencia de compra y motivo de preferencia.
1.3.1. Problema General.
¢Es diferente el valor percibido de la experiencia de compra de los consumidores en los
tres supermercados de la ciudad de Huancayo?
1.3.2. Problemas Especificos.
e (Esdiferente el valor percibido de la experiencia de compra segun el género de los
consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo?
e Es diferente el valor percibido de la experiencia de compra segun la edad de los
consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo?
e (Esdiferente el valor percibido de la experiencia de compra segun la frecuencia de
compra de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo?
e (Es diferente el valor percibido de la experiencia de compra segun el motivo de
compra de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo?
1.4. Objetivos de la Investigacion
Los objetivos de investigacion son resultados que se espera lograr, se definen mediante
proposiciones prescriptivas, que el investigador desea alcanzar. (Naupas et al., 2014) A
continuacion se detallan el objetivo general y los objetivos especificos de la investigacion:
1.4.1. Objetivos Generales.
e Determinar la diferencia del valor percibido de la experiencia de compra de los
consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo.
1.4.2. Objetivos Especificos.
e Determinar la diferencia del valor percibido de la experiencia de compra segun el

género de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo.



e Determinar la diferencia del valor percibido de la experiencia de compra segun la
edad de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad Huancayo.

e Determinar la diferencia del valor percibido de la experiencia de compra segun la
frecuencia de compra de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad
de Huancayo.

e Determinar la diferencia del valor percibido de la experiencia de compra segun el
motivo de compra de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de
Huancayo.

1.5. Justificacion de la Investigacion

Es importante justificar el estudio mediante la exposicion de sus razones (el para qué
del estudio o por que debe efectuarse), las justificaciones responden a interrogantes que
fundamentan el motivo de investigacion esto se da en bases tedricas, practicas y metodoldgicas.

1.5.1. Justificacion Tedrica.

El trabajo de investigacion es importante porque permite reforzar la teoria del valor
percibido en base al enfoque multidimensional, demostrar que a pesar de que son pocas las
bases tedricas del valor percibido con estudio descriptivo eso no impide el desarrollo de esta
investigacion que respalda dicha base tedrica, pues la mayoria de las investigaciones relacionan
al valor percibido con otras variables de estudio. A pesar de que se ha desarrollado una escala
de medicién y se ha reforzado la aplicacion del enfoque conceptual del valor percibido falta
mucho para poder respaldar a dicha variable, en la investigacién se menciona a Holbrook,
Sanchez, Iniesta, Sweeney, Soutar, Gil y Gallarza entre otros investigadores que contribuyen
al desarrollo del trabajo de investigacion. Esta investigacion pretende respaldar las bases
tedricas de los estudios posteriores sobre el valor percibido para crear uniformidad de la
conceptualizacion y respaldar la teoria multidimensional en varios contextos del comercio

minorista.
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Finalmente el valor percibido es indispensable en toda empresa ya sea mediana,
pequefia o grande, es importante considerar que el valor percibido es parte del proceso de
interaccion de la empresa y el consumidor, este trabajo respalda como base de informacion
valiosa a las empresas que quieran conocer la respuesta de valor que tienen los consumidores
frente a los productos o servicios que ofrecen y tomar medidas o estrategias que permitan
reforzar las dimensiones de valor percibido para generar una buena percepcion frente a los
consumidores en los diferentes contextos de venta, a la par se tiene que fomentar el crecimiento
de valor de los consumidores para fortalecer las relaciones entre el consumidor y la empresa.

1.5.2. Justificacion Practica.

La presente investigacion ayuda a resolver el problema que muchas empresas tienen
porque no identifican los aspectos que mas valora el consumidor al concurrir en los diferentes
establecimientos en su experiencia de compra, lo cual se ve reflejado en los indices de venta
reducidos conllevando al estado de declive de las mismas. Por ello, esto permite resolver un
problema muy algido que es identificar las necesidades correctas de los consumidores para que
su experiencia de compra sea con el valor percibido adecuado, resolviendo no solo esta
situacion sino también otros aspectos como la satisfaccion, fidelizacion y generar un buen
clima organizacional en el contexto de venta.

Muchas empresas buscan orientar sus investigaciones a la satisfaccion, calidad,
fidelidad, lealtad pero nadie evalla detenidamente el valor percibido es algo importante que
toda empresa debe de considerar, a pesar de ser un término muy complejo de evaluar porque
tiene un enfoque multidimensional, si todas las empresas locales y regionales trabajaran en
base al valor percibido obtendrian buenos ingresos y consumidores satisfechos porque esta
variable engloba mdltiples aspectos que tienen que desarrollar las empresas y que no lo toman

en cuenta.



11

También trae consigo el conocimiento del consumidor en base a la percepcion del valor
percibido, esto permitira conocer a las empresas ya que el valor percibido es considerado el
corazén de las mismas como lo menciona Kotler, ademés esto permitira reforzar la relacion
entre las empresas y el consumidor, mediante su experiencia de compra, reforzando las
dimensiones de valor funcional, emocional, estética, eficiencia/eficacia que apliquen en los
establecimientos. Esto también conlleva al conocimiento del perfil del consumidor en base a
las variables intervinientes segun edad, genero, frecuencia de compra y motiva de compra que
describe con mayor amplitud el valor percibido en los diferentes contextos de la investigacion,
siendo indispensable para toda organizacion.

1.5.3. Justificacion Metodoldgica.

El trabajo de investigacion permite formular un instrumento de medicion de enfoque
multidimensional porque se da de la integracion de tres escalas de Sweeney y Soutar, Holbrook,
Iniesta y Sanchez y por ultimo Gil y Gallarza donde se muestra que las dimensiones mas
resaltantes son las seleccionadas para poder medir y lograr el objetivo planteado, se pretende
con esta investigacion fortalecer la uniformidad de la variable de estudio para su analisis en

posteriores investigaciones.
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Capitulo I1: Marco Tebrico

El trabajo en este capitulo indaga sobre la variable de estudio que es el valor percibido
con la recopilacion de informacion de los diferentes autores que permitiran construir la base
tedrica permitiendo evaluar conceptos, enfoques, tipologias, mediciones del valor percibido
que integren el conocimiento de la variable presentadas en articulos y otras investigaciones
similares.

2.1. Antecedentes de Investigacion

Alo largo de los afios recientemente se esta desarrollando la investigacion sobre el valor
percibido, por ello, se han realizado investigaciones locales, nacionales e internacionales pero
relacionadas de forma indirecta con el valor percibido, porque se utilizan metodologias
explicativas o correlacionales pero pocas descriptivas y utilizan algunas terminologias del tema
de investigacion como son las experiencias y el valor percibido entre otras similitudes que se
aplican a diferentes contextos:

2.1.1. Articulos Cientificos.

Fernandez (2012), cuyo tema de investigacion se denomina EIl valor percibido por el
consumidor: Conceptualizacion y variables relacionadas. Camino para el éxito de un negocio,
es un trabajo que se elabord en el Departamento de Comercializacion e Investigacion de
Mercados en la Facultad de Economia de la Universidad de Valencia, tiene como finalidad
mostrar una aproximacién al estudio de las tendencias mas importantes tanto de
conceptualizacion como en la dimensionalidad de la terminologia de valor percibido, pretende
generar un marco conceptual solido de esta terminologia para las posteriores investigaciones.

Este articulo de investigacion da a conocer la conceptualizacion de lo que es el valor
percibido dando a conocer con que variables se relaciona como la lealtad, satisfaccion, calidad,
entre otros; el valor percibido es una terminologia que surge en el campo administrativo como

algo que se da por la ganancia que se genera, el valor que la empresa entrega al cliente por la
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utilidad que recibe de este. El articulo muestra las concepciones de valor percibido donde el
autor divide en cuatro grupos dichas concepciones la primera es el valor percibido basado en
el precio, el valor percibido basado en la relacion calidad — precio, el valor percibido basado
en lo que el consumidor quiere del producto y por ultimo es el valor percibido basado en el
consumidor lo que da y recibe a cambio. También se desarrolla la dimensionalidad del valor
percibido pues hay diversas tipologias de valor percibido que se ven reflejados en las escalas
de medicién como la escala Perval desarrollada por Sweeney y Soutar el afio 2001 se considera
como una escala multidimensional de valor riguroso e importante para medir el valor segin la
clasificacion se plantea el valor funcional (econémico y de calidad), valor emocional y valor
social; Holbrook en 1999 clasifica el valor en valor como eficiencia, valor como excelencia,
valor como status, valor como estima, valor como entretenimiento, valor como estética, valor
como ética y valor como espiritualidad estos son los que se usan mayormente en los trabajos
de investigacion.

El valor percibido se relaciona con otras variables para su estudio como lo plantea
Sweeney y Soutar el 2001 ellos relacionan el valor percibido con la calidad percibida
generando un impacto positivo en ambos si se manejan bien, hay diversas variables que se
relacionan con el valor percibido como son la satisfaccion segun Woodruff y Gardial, otra
variable es el precio segun Sweeney, Soutar y Johnson, asi hay diversas variables que se
relacionan con el valor percibido para estudiar su comportamiento en el consumidor. Es
importante para las empresas actuales que no solamente entreguen valor para sus clientes, sino
que este sea un valor superior para los clientes que les permita alcanzar sus objetivos y se
plasme en su filosofia organizacional, por ello, es indispensable la participacién de todos los
colaboradores de la empresa para generar un vinculo con ellos de manera dinamica.

Gil y Gonzélez (2008), en su trabajo titulado La investigacion del valor percibido desde

el marketing es una investigacion de innovacion de la Universidad de Valencia de Espafia el
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presente trabajo tiene como finalidad dar a conocer el verdadero significado de valor percibido,
considerando el valor percibido como el corazén del marketing, esta investigacion ha llegado
después del estudio de otras variables como son la calidad y la satisfaccion encontrandose
informacion escasa sobre lo que es y no es valor percibido por ello, el objetivo de la
investigacion pretende ofrecer un marco tedrico comprensible para conocer méas del valor
percibido para futuras investigaciones. El valor percibido es un término que tiene multiples
conceptos eso hace que sea un aspecto negativo pues no se encuentra una concepcion exacta
de lo que es el valor, también tiene varias denominaciones como el custumer value que es el
valor para el cliente desde la disciplina del marketing estratégico o el consumer value que es el
valor para el consumidor de la disciplina del comportamiento del consumidor que se le conoce
también como valor percibido segln Lai (1995), las investigaciones muestran que a pesar de
la dificultad de definir valor percibido ya se formuld un verdadero marco conceptual de su
definicion, ahora queda ain por consolidar su medicion y metodologia que empez0 a
impulsarse en el afio 2000 segun los siguientes investigadores Sweeney, Soutar, Gross como
también Gallarza y Saura entre otros que trataron de impulsar el aspecto metodologico.

El estudio de valor se origina en la terminologia de la disciplina filoséfica de la
axiologia como una teoria de valor, después pasa a la economia que da a conocer una acepcion
de utilidad y precio que se establece en la economia como una teoria clasica de valor econémico
que hace referencia al valor afiadido, después pasa a la disciplina de la psicologia donde se da
a conocer la teoria de la igualdad que es mas conocida como trade off, las ganancias y los
sacrificios que se asume al dar algo a cambio y llega a la disciplina del management que es el
valor omnipresente después de analizarse otras disciplinas es el valor propiamente. (Bigné,
Moliner & Callarisa, 2000 citado en Saura & Gallarza, 2008) Se afirma que el valor pasa a ser

valor percibido, donde se trabaja directamente con el consumidor y el valor se considera como
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un intermediario entre el marketing y la gestion de una empresa a través de la cadena de valor
que propone Porter.

Los principales logros y oportunidades de las investigaciones de valor es que tiene una
medida mas flexible en relacién a otras variables como la calidad, satisfaccion, imagen entre
otros; ademas hay una distincion de factores positivos, factores negativos y una evaluacion
final que conduce a la compra de los productos donde las empresas tienen que equilibrar los
beneficios de consumo y los costos manteniendo la calidad debida del producto. Segun el
enfoque del comportamiento del consumidor lo que se quiere es no preocupar por los precios
bajos sino por la calidad y personificacion del producto, la percepcion de valor cada vez mas
va cambiando porque el consumidor es cada vez mas sofisticado y por esto cambia la
percepcion de valor esto se debe adecuar a las necesidades del consumidor y debe ir
modificando los pesos de las dimensiones afectivas y cognitivas en las diferentes experiencias
de consumo para un solo consumidor. Con respecto a la metodologia de estudio del valor
percibido se relaciona con multiples terminologias como la lealtad, la satisfaccion, calidad
entre otros con los cuales hay varias investigaciones que se han desarrollado por una buena
aplicacion metodoldgica utilizando técnicas de contrastacion las cuales permitiran definir
mejor el valor percibido del consumidor y unificar su conceptualizacion en un enfoque mas
estable al igual a otras terminologias que han sido investigadas mediante varias pruebas.

Gil y Sales (2007), este articulo de investigacion se titula Valor percibido por el
consumidor: Una aplicacion en la compra de equipamiento para el hogar; de la Universidad de
Valencia esta investigacion tiene como finalidad primordial validar una escala de medicion de
valor percibido que identifique las dimensiones del concepto por lo que los resultados
confirman la multiple dimensionalidad de valor percibido de la escala de Sweeney y Soutar
que engloba el valor funcional (precio y calidad), el valor social y el valor emocional, como

también se muestra que la capacidad del valor percibido se utiliza como un criterio de
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segmentacion de mercado. En cuanto a la aplicacion de la investigacion se da en el contexto
comercio minorista, especificamente al sector de equipamiento del hogar, donde tiene un peso
de 14.5% puntos de venta con respecto al total del comercio minorista nacional. Ademas, el
sector de mejoramiento del hogar en Espafia se caracteriza por una distribucion especializada,
donde los empresarios se centran al mercado tradicional nacional, introducen grandes
volimenes de productos con bajo costo, también se identifico que el gasto de las familias que
es el 6.08% del gasto familiar esta4 destinado al mejoramiento del hogar, a pesar de esto se
menciona que hay un bajo gasto de las familias destinadas a este sector.

En el contexto del comercio minorista, participan Sweeney y Soutar (2001), desarrollan
una escala de medicidon de valor percibido que se origina de la Teoria de Valor de Consumo la
escala que se utiliza es la escala Perval porque tiene un constructo utilitarista y hedonista segln
lo manifestaron los autores, esta contempla la multidimensionalidad del valor percibido porque
contrasta empiricamente sus dimensiones como el valor emocional, valor social y el valor
funcional (valor por dinero y la calidad) esta escala ha sido validada en situaciones de compra
a priori y post compra lo cual facilita su investigacion. La hipotesis planteada por Gil y Sales
es la siguiente:

e La hipdtesis planteada es el valor percibido por el consumidor en el comercio minorista
de equipamiento del hogar es un constructo multidimensional compuesto por tres
dimensiones basicas: funcional, emocional y social.

e Ladimension funcional del valor percibido por el consumidor en el comercio minorista
de equipamiento del hogar se compone de dos factores el precio y la calidad.

e A mayor calidad percibida de los productos, mayor es el valor percibido por el
consumidor en el comercio minorista de equipamiento del hogar.

e A mayor precio percibido, menor es el valor percibido por el consumidor en el comercio

minorista de equipamiento del hogar.



17

e A mayor valor social percibido en el punto de venta, mayor es el valor percibido por el
consumidor en el comercio minorista de equipamiento del hogar.
e Existen diferentes segmentos de consumidores de bienes de equipamiento del hogar

segun sus percepciones de valor.

La metodologia y el andlisis empirico que utilizan las siguientes variables, se
construyen mediante una escala de medicién de valor percibido para la investigacion donde los
items se adecuaron de la escala Perval, pero han debido ser modificados para el contexto de
estudio, en este estudio se muestra un conjunto de 13 preguntas que se utilizaron para la
investigacion empirica, la ultima escala incluye un item de medicion global de valor percibido
segun Cronin et al., (2000), que engloba el enfoque del trade off para contrastar que los demas
items estan relacionados con el trade off que se muestra, el disefio de investigacion se basa en
el desarrollo de entrevistas personales con cuestionarios que se estructuro a consumidores en
el punto de investigacion. Los resultados que se han obtenido de la asociacion global de valor
es significativa ya que la variable del valor percibido global esta relacionada con las variables
que describen las dimensiones de valor, todas las demas variables que se dieron a conocer al
principio son significativas con signo positivo, siendo la variable mas util para la prediccién el
valor precio, en continuidad del valor emocional y el valor de calidad, en conclusion se puede
observar que los componentes del valor percibido afectan al valor percibido global para

confirmar las hipétesis respectivamente.

El trabajo realizado por Gil y Sales tiene como principal aporte el desarrollo y la
evaluacion de la escala de medicion de valor percibido del sector minorista de productos
duraderos de equipamiento del hogar, mediante el ACP que es el analisis de componentes
principales aplicado y confirmando el enfoque multidimensional del valor percibido y
demostrando la estructura factorial de la escala Perval. La segunda aportacion que ofrecen los

investigadores es la comprobacion de la aplicacion de la escala de medicion que se relaciona
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con el enfoque de trade off que experimenta el consumidor a travées de sus cuatro factores de
valor sobresaliendo el valor emocional y precio como determinantes en la percepcion de valor
de los consumidores de mejoramiento del hogar. Otra aportacion es la capacidad de valor
percibido que sirve de variable para segmentar a los consumidores en grupos de clientes segun
sus percepciones de valor en base a la composicion del hogar y el formato comercial del
establecimiento segun su percepcion, antes de otros rasgos sociodemograficos.

2.1.2. Tesis Nacionales e Internacionales.

2.1.2.1. Nacionales

Rios y Vilcahuaman, (2012), presenta su tema de investigacion titulado Estrategias de
marketing experiencial que influyen en la percepcion del cliente de la tienda Retail Oeschle —
Huancayo; para optar el titulo profesional de Lic. en Administracion, el presente trabajo de
investigacion tiene como finalidad primordial identificar la influencia del marketing
experiencial al cliente del Retail Oeschle de la ciudad de Huancayo como objetivo general y
como objetivos especificos se planted las cinco dimensiones del marketing experiencial que
son los sentimientos, sensaciones, pensamientos, actuaciones y las relaciones donde se
relaciona con la percepcion de valor que tienen los clientes de esta tienda por departamento
evaluando su influencia. La metodologia de investigacion es de tipo descriptivo — correlacional
porque se trata de relacionar la variable las estrategias del marketing experiencial con la
percepcion del cliente y el disefio de investigacion es no experimental transversal, no
experimental porque la evaluacion de los fendmenos se da en forma natural o normal sin
alteraciones, es transversal porque la recoleccion de datos se da en un solo periodo. La presente
investigacién muestra un analisis exhaustivo de las terminologias a evaluar y los instrumentos
mediante una objetiva medicidn de la poblacion y la muestra donde se trat6 de buscar la mayor
representatividad, aplicando encuestas al doble de lo requerido y obteniéndose como resultados

lo siguiente:
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e La influencia de las estrategias de marketing experiencial sobre la percepcion del
cliente es favorable para la tienda retail Oeschle — Huancayo, eso se debe a que latienda
aplica sus estrategias de manera favorable.

e Con respecto a los objetivos especificos el primer resultado es el siguiente: las
estrategias de marketing experiencial en la dimension de sensaciones aplicadas en la
tienda retail Oeschle ha influido favorablemente en la percepcion del cliente.

e EIl segundo resultado es las estrategias de marketing experiencial en la dimension de
sentimientos aplicados en la tienda retail Oeschle ha influido favorablemente en la
percepcion del cliente.

e EIl tercer resultado son las estrategias de marketing experiencial en la dimensién
pensamientos aplicado en la tienda retail Oeschle ha influido favorablemente en la
percepcion del cliente.

e EI cuarto resultado de las estrategias de marketing experiencial en la dimension de
actuacion aplicado en la tienda retail Oeschle muestra que ha influido neutralmente en
la percepcion del cliente por las actuaciones que se evaluaron a los clientes de la tienda
Oeschle.

e El ultimo resultado de las estrategias de marketing experiencial en la dimensién de
relacion aplicado en la tienda retail Oeschle muestra que ha influido neutralmente en
la percepcion del cliente segin los items evaluados muestra que los clientes no se
sienten tan identificados con la tienda Oeschle porque no le toman mucha importancia
a su material promocional.

De esta investigacion se determina que toda empresa necesita fidelizar a sus clientes
para ello, es importante que se aplique estrategias del marketing experiencial porque el
marketing directo ya forma parte del pasado ahora es necesario que el marketing se concentre

no solo en la transaccion de valor, sino que genere relaciones con emociones para que los
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clientes se sientan fidelizados con la empresa, segun la investigacion las recomendaciones que
dan los autores es que la tienda retail Oeschle fortalezca mas las dimensiones favorables de
marketing experiencial que son las sensaciones, sentimientos y pensamientos para fortalecer la
fidelizacion y lealtad de la tienda, ademas de mejorar en las dimensiones neutrales como son
las actuaciones con los clientes fortaleciendo la interaccion de manera dinamica y relacional.

Regalado (2016), en el trabajo de investigacion titulado: Valor percibido del visitante
extranjero respecto al recorrido en la Casa Solariega de Aliaga ubicada en el Centro Histérico
de Lima, para optar el Titulo Profesional de Lic. Administracion en Turismo este trabajo de
investigacion presenta como es importante las casas antiguas histdricas del Per(, muestra como
la Casa Solariega de Aliaga puede tener un impacto en el visitante que llega a conocer sus
lugares y comida, esto se describe a través del valor percibido que se expresa mediante la
satisfaccion del visitante y el comportamiento al experimentar dicho recorrido. Como
principales resultados se llega a lo siguiente que el profesionalismo percibido tiene un impacto
positivo uno de sus items esta relacionado con el tiempo de recorrido de la casa que es entre
30 a 40 minutos para conocer como se Vivio en aquella época, con respecto al valor emocional
se muestra un resultado positivo relacionados con la atencién del personal de la casa, con
respecto al valor social también es positivo ya que para los visitantes es importante la
percepcion que otros tienen de la Casa Solariega, en general el valor percibido del visitante
extranjero respecto al recorrido de la casa es positivo. En sintesis, se manifiesta que el valor
funcional (calidad) y emocional han impactado mas que las instalaciones, precio y
profesionalismo por ello, se menciona que esto ha permitido que influyan favorablemente en
el comportamiento del visitante como también en su satisfaccion.

Mejia (2016), en su trabajo de investigacion titulado: Precio, valor percibido y
satisfaccion en el sector de estacionamiento privados de Lima Metropolitana para optar el

Grado de Doctor en Administracion; el objetivo principal de este trabajo de investigacion es
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determinar la influencia del precio y valor percibido en la satisfaccion del cliente de los
estacionamientos privados de Lima, utilizando un modelo teorico de investigacion ademas las
técnicas del analisis descriptivo, analisis factorial exploratorio, andlisis factorial confirmatorio,
correlacion, regresion, ANOVA y del modelo de ecuaciones estructurales. Mediante la
evaluacion panoramica de las diferentes variables a estudiar, ademas de evaluar las variables
especificas como son el precio (la tarifa), el valor percibido en sus diferentes dimensiones como
son el valor calidad, valor emocional, valor precio y valor social en relacién a la satisfaccion
del cliente en el sector de estacionamientos privados, el trabajo de investigacion esta basado en
el modelo de Ruiz, Gil y Calder6n (2010) y Sahagun (2011), ademas cuenta con variables
independientes las cuales son el precio (tarifa) y el valor percibido utilizando las tipologias de
Sweeney y Soutar (2001) como son el valor calidad, valor emocional, valor precio y valor
social las cuales se relacionan con la variable dependiente que es la satisfaccion. Después de
todo el trabajo se concluyo que la variable precio tratada como una tarifa no influye de manera
significativa en la satisfaccion y las dimensiones de valor percibido en funcion a sus
dimensiones (valor calidad y valor precio) si influyen significativamente en la satisfaccion.

Vasquez, (2015), el presente trabajo de investigacion titulado: Incidencia del valor
percibido en la fijacion de precios para la adecuada comercializacion de pollo beneficiado al
por menor en el distrito de Trujillo; para optar el Titulo de Contador Pablico la metodologia
aplicada en el trabajo de investigacion es exploratoria y descriptiva, los objetivos son los
siguientes como objetivo general fue determinar la incidencia del valor percibido en la fijacion
de precios para la adecuada comercializacion del pollo beneficiado al por menor en el Distrito
de Trujillo y como objetivos especificos fueron:

e Conocer las estrategias clasicas de fijacion de precios en la comercializacion de

pollo beneficiado.



22

e Determinar las mejores condiciones de fijacion de precios en la comercializacion

de pollo beneficiado.

e Evaluar la incidencia del méetodo de valor percibido en la fijacion de precios para la

adecuada comercializacion de pollo beneficiado.

Se llegd a las siguientes conclusiones sobre el objetivo general se muestra que el valor
percibido del consumidor incide de manera significativa en la fijacién de precios para la
comercializacién adecuada de los pollos beneficiados al por menor en el distrito de Trujillo,
tomando en consideracién una gran diversidad de atributos que presenta el producto como son
el sabor, valor nutritivo, precio adecuado, costos, preferencias del consumidor en el proceso de
compray los precios de la competencia que influyen en parte en el precio. Respecto al primer
resultado especifico se concluye que los comerciantes vendedores de pollo no utilizan una
estrategia uniforme de fijacion de precios, el proceso que desarrollan se limita a dividir el costo
total entre el peso total recibido del producto, agregarle la cantidad adecuada que ellos
consideran ganar que es S/. 1.00 aproximadamente y el resultado es el precio de venta por kg
de pollo entero, en caso del pollo despresado o en partes, muchos asignan un precio distinto a
cada parte del pollo segun las costumbres y otros pocos asignan el mismo precio ante cualquier
modalidad de venta. El segundo resultado muestra que las mejores condiciones para una
adecuada comercializacion del pollo beneficiado se relacionan con el valor percibido del
consumidor, asi como otros factores como son los costos, utilidad deseada, preferencias del
consumidor y los precios de los competidores. Por ultimo, se demuestra que la asignacion de
precios de acuerdo al método de valor percibido es accesible debido que reconoce la decision
de compra del pollo beneficiado segun sus atributos, considera el valor percibido por el
consumidor y también los precios de la competencia para la fijacion de precios adecuada.

Meléndez, (2017), en su trabajo de investigacion titulado: Calidad del servicio y valor

percibido por el cliente del area de operaciones del Banco de Crédito del Perd — Agencia
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Huamachuco, afio 2016 esto da a conocer la relacién de dos variables que se estudian en
diferentes investigaciones pero ahora se analiza dentro del contexto del Banco de Crédito del
Per(, una de ellas es la calidad del servicio que se evallo de la escala SERVQUAL que evalta
esta variable independiente en base a cinco factores determinantes, la otra variable es el valor
percibido que evalUa esta variable en base al enfoque multidimensional de Kotler y Keller que
mencionan dos aspectos: beneficios y sacrificios, en base a estos hay varias dimensiones. Segin
las conclusiones de la investigacion se demuestra que hay una relacion significante entre la
calidad de servicio y el valor percibido por el cliente pues hay una fuerte correlacion, ademas
se demuestra que la calificacion de la calidad de servicio es alto segun la escala de medicion
utilizada, el valor percibido también tiene una calificacion alta, la relacion es alta positiva entre
la calidad del servicio y el valor percibido donde se muestra que mientras haya un servicio de
calidad en fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta, empatia y tangibilidad también
permitird obtener un mejor valor percibido tanto en beneficios como costos que tenga que
experimentar el cliente.

2.1.2.2. Internacionales

Sabiote, (2010), el presente tema titulado: Valor percibido global del proceso de
decision de compra online de producto turistico. Efecto moderador de cultura; es unatesis para
optar el grado de Doctor este tema de investigacion se centra en la necesidad de evaluar las
diferencias culturales del consumidor de internet mediante el valor percibido global de las
compras online tomando como variable moderadora la cultura nacional, inicialmente se
muestra un trabajo tedrico de la cultura, marketing, el comportamiento del consumidor y el
valor percibido en relacion al enfoque multidimensional y unidimensional que se tiene de esta
variable. El objetivo general de esta investigacion es conocer la influencia de las dimensiones
de cultura de Hofstede en los antecedentes y consecuencia del valor percibido de turistas

procedentes de diferentes nacionalidades. Como objetivos especificos se pretende analizar los
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antecedentes del valor percibido global del turista en el proceso de compra online y disfrute de
un producto turistico, en otras palabras se quiere conocer la influencia directa o indirecta de la
variable antecedente sobre el valor percibido global otro objetivo es analizar las consecuencias
del valor percibido global del turista en el proceso de compra online y disfrute del producto
turistico; proponer, desarrollar y validar un modelo de valor percibido global del turista
internacional y por ultimo analizar el efecto moderador de las dimensiones culturales en el
proceso de compra online y disfrute de un producto turistico del turista internacional, con las
dimensiones culturales de Hofstede (1980).

El estudio de investigacion se aplica en dos contextos culturales diferentes en Espafia y
Reino Unido, pero primero se da a conocer un marco conceptual de los dos aspectos
importantes que permiten llegar a los objetivos en primer lugar la cultura y el valor percibido
tomando como el contexto de internet para viajeros turistas. Segun la investigacion probada
empiricamente las dimensiones culturales de Hofstede son aplicables en diferentes contextos
como servicios y especificamente en el sector turismo, con respecto al valor percibido en el
contexto investigativo se toma el modelo de enfoque unidimensional porque se quiere
relacionar los antecedentes y consecuencias del valor percibido dentro del contexto online lo
cual es novedoso porque no se planteo hasta ahora el modelo en dicho contexto de decision de
compra online de un producto turistico. Segun el analisis de las dimensiones culturales se pone
de manifiesto como una conclusion general que las dimensiones culturales influyen en la
relacion entre las variables antecedentes del valor percibido y el propio constructo, este tema
de investigacion ademas de relacionar varias variables pretende adaptar los paquetes turisticos
en el sitio web con los clientes de diferentes culturas aparte de dar a conocer el valor percibido
positivo para poder aplicarse dentro del contexto que aplica el investigador.

Mili (2017), en su trabajo de tesis doctoral titulado: La satisfaccion del consumidor de

café de comercio justo a partir del valor percibido y su contribucidn en la lealtad del cliente; el
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presente tema de investigacion se aplica en el contexto de Espafia donde tiene como objetivo
indagar el comportamiento de compra de los clientes de café de Comercio Justo, de este
objetivo se construye un modelo poniendo de base la representacion de la variable satisfaccion
dependiendo del valor percibido y evaluando la satisfaccion como condicionante de la lealtad
del consumidor, la propuesta de esta investigacion se basa en la teoria de Sweeney y Soutar
(2001) y el modelo ASCI donde se utiliza un instrumento de encuesta aplicado a una muestra
de 184 personas, ademas donde la variable principal es la satisfaccion del cliente. El trabajo de
investigacion tiene los siguientes resultados que demuestran una relacion directa del valor
social al valor percibido y también de la calidad percibida sobre el valor percibido, el valor
percibido sobre la satisfaccion y la satisfaccion sobre la lealtad como hip6tesis aceptadas y el
valor emocional no tiene una relacién directa y significativa sobre el valor percibido al igual
que las expectativas consideradas como hipotesis rechazadas. En la tesis se fundamenta que el
consumidor esparfiol de café de comercio justo valora mas el beneficio social de adquirir el
producto guiado por el grupo social que genere un impacto positivo en su entorno social y no
por el aspecto afectivo que no genera ningun sentimiento entre el consumidor y un proveedor
convencional. Los resultados generales se dice que hay una relacion directa y significativa entre
la satisfaccion y la lealtad al igual que el valor percibido y la satisfaccion del cliente pero hay
una relacion directa entre el valor percibido y la lealtad a pesar de la existencia de variables
mediadoras en este caso la satisfaccion como variable mediadora entre el valor percibido y la
lealtad no se ha contrastado esa relacion directa entre el valor percibido y la lealtad.
2.2. Bases Teodricas

En el trabajo de investigacion se plantea una variable de estudio que se analiza a lo
largo de todo el proceso de investigacion que es el valor percibido donde se fortalece las
dimensiones estudiadas por diversos autores las cuales se evalian en el contexto

supermercados del ambito local.



26

2.2.1. Valor Percibido

El valor percibido es una terminologia que se trabaja en base a las diferentes
definiciones planteadas por los diversos autores como Holbrook, Zeithaml, Dodds, Bigné entre
otros investigadores donde cada uno tiene un enfoque conceptual diferente, las tipologias de
valor también son multiples razén por la cual es complejo medirlos y describirlos es importante
conocer todo sobre la variable de estudio, en este apartado se muestra los diversos conceptos
del valor percibido, dimensiones o tipos de valor ademas del contexto en el que se aplica que
son los supermercados.

2.2.1.1. Enfoques del valor percibido

Se afirma que hay dos enfoques que permiten evaluar y delimitar el estudio del valor
percibido el primer enfoque es un enfoque clasico y el segundo el enfoque alternativo los cuales
se van a detallar a continuacion (Mili, 2017).

2.2.1.1.1. Enfoque clésico del valor percibido

Este enfoque de valor menciona que el valor percibido se centra en dos aspectos que
son los globales y analiticos, detallando eso dice que el concepto de valor percibido que se
fundamenta en el aspecto global apoya la teoria de Zeithaml de 1988 donde menciona que el
valor percibido es la confrontacion entre lo que se da y lo que se pide por si mismo, es el tipo
de valor percibido que se centra en la utilidad del producto, el aspecto analitico se centra en la
experiencia del consumidor con el producto donde se estudia a través de las teorias de Holbrook
y Corfman en 1985 (Mili, 2017).

Valor para el cliente.

El valor para el cliente o valor de compra se plantea de forma objetivista como se
menciona en la investigacion se manifiesta que es aquel valor que se basa en la calidad y el
precio donde se genera inicialmente de forma unidimensional enfocada en el precio, calidad o

utilidad como lo dice Oliver en 1999 y otra de forma bidireccional en relacion con el trade off
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entre los beneficios y los costos como lo menciona Lovelock en 1996. Siendo las definiciones
mas resaltantes segun las investigaciones bajo esta percepcidn de Monroe y Krishnann en 1985
quienes manifiestan que el valor es la percepcion de los beneficios percibidos en relacion con
los sacrificios percibidos, Day en 1990 menciona que el valor percibido corresponde al
superavit entre los beneficios y los costos percibidos por el consumidor, Monroe en 1990
menciona que el valor de lo comprado se basa en la percepcion del consumidor con relacion al
intercambio que realiza entre la calidad o los beneficios percibidos y el sacrificio que conlleva
el pago del precio del producto, Zeithaml en 1984 menciona que es aquel valor del producto
que se centra en el precio y por ultimo Kotler el 2000 dice que el valor percibido es la diferencia
entre el valor total que recibe el cliente y el coste total en el que concurre (Mili, 2017).

Valor para el consumidor.

El valor para el consumidor se basa en la experiencia de compra entre el consumidor y
el producto donde se toma de prioridad la utilidad y afectividad una de las teorias planteadas
sobre este enfoque y una de las mas importantes es el concepto de valor para el consumidor
como una experiencia interactiva, relativa y preferencial. Siendo interactivo por ser una
experiencia de consumo y nada inherente al objeto, es relativo porque cada consumidor tiene
una percepcion diferente en un contexto diferente y preferencial segin la evaluacion del
consumidor tomando en cuenta la actitud, predisposicion, su opinion, su juicio o evaluacién
(Holbrook, 1999). Segun el estudio planteado hay varios autores que mencionan clasificaciones
de valor para el consumidor como Holt que menciona que permiten explicar los beneficios de
la experiencia del consumidor (Mili, 2017).

Comparacion del enfoque clasico del valor percibido.

Se dice que el valor para el cliente da a conocer que el valor se centra en la utilidad y la
situacion antes de la compra y el valor para el consumidor se centra en las emociones de la

experiencia de compra que se da en el momento y después de la compra, en la interaccion de
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compra entre el producto y el cliente, a pesar de la diferenciacion de estos dos enfoque algunos
autores han intentado unificarlo estos dos enfoques mediante enfoques alternativos que se
estudia por otros investigadores. Esto se puede visualizar en la siguiente comparacion en la
tabla 1 (Mili, 2017).

Tabla 1

Comparacion entre el valor para el cliente y el valor para el consumidor

Valor para el cliente Valor para el consumidor

Definicion El valor es lo que se da 'y lo El valor es una experiencia de consumo
que se sacrifica es un entre el producto y el cliente.
aspecto utilitario.

Momento Antes de la compra Durante y después de la compra.

Dimensiones Utiliza la calidad y el precio.  Se utiliza dimensiones experienciales y
no solo aspectos beneficios vy

sacrificios no utilitarios.

Relacion objeto e ElI  cliente valora los EI cliente valora la experiencia de la
individuo. atributos  del  producto. interaccién con el producto
(objetividad) (subjetividad).

Tomado de Mili, (2017).

2.2.1.1.2. Enfoques alternativos de valor percibido.

Es aquel enfoque que se fundamenta en la combinacién de valor para el cliente y el
valor para el consumidor intervienen algunos enfoques que son el estatico y dinamico, pero
hay otros enfoques que son los mixtos dentro de los cuales se encuentra el enfoque exhaustivo
de las fuentes de valor y el enfoque de valor global segun la vision multidimensional (Woodall,
2003 en Mili, 2017). Estos enfoques se aplican en muchas investigaciones actualmente ya que
el enfoque multidimensional es muy utilizado Gltimamente.

El valor estatico
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Es aquel valor que se fundamenta en cinco componentes que son el valor de marketing,
valor de venta, valor derivado, valor neto y valor racional que se definen a continuacion. Esto
se resume en la tabla 2 (Woodall, 2003, citado en Mili, 2017).

Tabla 2

Tipos de valor segun el Enfoque Estético

Valores — Tipos Definiciones

Valor de marketing  Es aquel valor que se centra en los atributos del producto.

Valor de venta Es aquel valor que se basa en el precio del producto.

Valor derivado Es el valor a consecuencia de la experiencia con el producto o
servicio.

Valor neto Muestra los beneficios y sacrificios de elegir un determinado
producto.

Valor racional Se determina por la utilidad del producto, en relacion a la

comparacion del precio de referencia con el precio real para poner el

precio correcto del producto.

Tomado de Mili, (2017)

El valor dinamico.

El valor percibido se da en diferentes momentos del proceso de compra y consumo del
producto tomando el momento ex-ante como el procedimiento anterior a la compra, valor
percibido de transaccién se da durante la compra o experiencia de consumo, ex-post siendo
posterior a la compra o consumo y por ultimo el valor de disposicion después de la experiencia
de consumo (Mili, 2017).

El enfoque mixto o hibrido.

Es aquel enfoque que no solo se basa en la definicion combinada de la utilidad y la

experiencia de compra sino en la medicion del valor para el consumidor sepa cuales son los
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enfoques mixtos mas utilizados son el enfoque exhaustivo de las fuentes de valor y el enfoque
global segun la vision multidimensional. EI primer enfoque mixto propuesto menciona que el
valor no solo se fundamente en los beneficios y sacrificios sino en las influencias de las
caracteristicas individuales de los consumidores, que se dan en los tres momentos de compra
antes, durante y después de la adquisicion del producto (Sheth, Newman, & Gross, 1991 en
Lai, 1995).

El otro enfoque mixto global con vision multidimensional toma como base el enfoque
de Sweeney y Soutar donde se propone cuatro dimensiones de valor las cuales son el valor
funcional basado en la calidad, valor funcional basado en el precio, valor social y valor
emocional los cuales tienen caracter multidimensional se dan antes y después de la compra
(Sweeney & Soutar, 2001)

2.2.1.2. Conceptualizacion del valor percibido

La conceptualizacion del valor percibido es un tema muy complejo de analizar donde
se pretende clasificar la definicion de valor percibido en base a cuatro enfoques conceptuales
que es el valor percibido basado en el precio, basado en la relacion calidad precio, basado en
lo que el consumidor quiere de un producto y las concepcion basada en lo que el consumidor
recibe y da (Fernandez, 2012).

Tabla 3

Definiciones de valor percibido basado en el precio

Autores Definicion

Zeithaml (1984) El valor percibido es el valor del producto en base al precio.
Corfman (1987) Tiene dependencia de la utilidad de un producto y de la inversion que
se necesita para adquirirlo.
Monroe (1990) Es la suma ponderada del valor de adquisicion y el valor de
transaccion.
Tomado de Sabiote, (2010)
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Muchos autores han desarrollado investigaciones de la definicion del valor percibido
en base al precio y basado en la relacion calidad precio donde lo relacionan permanentemente
con el precio y ademas evaltan el valor en funcién a la imagen del producto o en base a la
calidad y el precio, tomando en consideracion la escala de valor del consumidor como muy
caro o barato. Estas son algunas definiciones de estas dos corrientes, primero se mostrara en la
tabla 3 las conceptualizaciones del valor percibido segun el precio.

Como se muestra en la tabla 3 se visualiza algunas definiciones que representan el valor
percibido segun el precio entre ellos, se encuentra Zeithaml, Corfman y Monroe que muestran
la percepcidn del valor percibido fundamentado en el precio donde mencionan que se basa en
el precio o trade off de lo que se da y lo que se recibe por adquirirlo. Por ejemplo, Zeithaml
manifiesta que el valor del producto que se centra en el precio, Corfman menciona que hay una
dependencia de la utilidad y la inversion de adquirir un producto y por ultimo Monroe
menciona que es una suma de la adquisicion y la transaccion donde tiene que estar ponderada
para poder obtenerse.

Segun el enfoque de valor percibido basado en la relacion calidad precio se muestran
varias definiciones que apoyan el enfoque conceptual entre los cuales manifiestan que hay un
vinculo equilibrado entre estos dos aspectos, tomando en consideracién a los siguientes autores
como se muestra en la tabla 4 (Fernandez, 2012). La relacion de la calidad - precio es en este
enfoque algo importante para los autores que consideran que el valor percibido se centra en
este equilibrio de la calidad y el precio.

En latabla 4 se evidencia las definiciones de Dodds, Monroe y Grewal que manifiestan
que el valor percibido es el equilibrio cognitivo entre las percepciones de calidad y sacrificio,
otra es la definicion de Chang y Wildt quienes mencionan que es una combinacion de la calidad

y el precio de un producto.
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Tabla 4

Definiciones de valor percibido basado en la relacién calidad precio

Autores Definiciones
Dodds, Monroe y El equilibrio cognitivo entre las percepciones de calidad y sacrificio.
Grewal (1991) Nivel de calidad de producto percibida de forma relativa al precio
pagado.
Monroe (1992) El valor percibido es un equilibrio entre la calidad o beneficios

percibidos en un producto y el sacrificio percibido por el pago del
precio.

Chang y Wildt (1994) Combinacion de la calidad de un producto y el precio asociado.

Tomado de Sabiote, (2010)

Segun el valor percibido en base a lo que el consumidor quiere del producto manifiesta
que el valor percibido tiene influencia sobre el comportamiento del usuario y los consumidores
donde se evalla que hay dos vertientes que son la vertiente psicolégica y econémica que son
importantes para el consumo del producto entre los autores que definen el valor percibido en
base a esta necesidad del consumidor son los que se muestran en la tabla 5 (Fernandez, 2012).
Estas definiciones se centran en el impacto psicoldgico y econdmico que el consumidor tiene
sobre un producto que se manifiesta mediante el valor percibido que percibe. Entre los autores
que se basan a este enfoque conceptual se encuentra Woodruff quien menciona que es la
preferencia y evaluacion percibida de los atributos del producto, resultados y consecuencias
derivadas del uso que permite alcanzar los objetivos y propositos del cliente en base a ello.

El enfoque conceptual en base a lo que el consumidor recibe y da, se fundamenta y
toma de base la definicion de Zeithaml que menciona que es una valoracion global del
consumidor de la utilidad de un producto en la percepcion de lo que se recibe y lo que se da.
Este enfoque conceptual se origina en base al estudio de Zeithaml donde plantea que el valor
se define en base a cuatro aspectos: (a) el valor en base al precio; (b) el valor en base a la

calidad precio; (c) el valor en base a lo que el consumidor quiere; y (d) el valor en base a lo
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que el consumidor da y recibe (Zeithaml, 1988). El enfoque conceptual altimo es el valor en
base a lo que el consumidor da y recibe como se muestra en la tabla 6.
Tabla 5

Definiciones basadas en lo que el consumidor quiere

Autores Definiciones

Woodruff (1997) Es la preferencia y evaluacién percibida de los atributos
del producto, de los resultados y de las consecuencias
derivadas del uso que facilita alcanzar los objetivos y

propositos del cliente cuando los usa.

Goyhenetche (1999)  La palabra valor es un término que es medido por el

cliente segun la expectativa que tiene de un producto.

Afuah (2002) Los consumidores miden la respuesta en funcién de la
contribucion que les brinda la utilidad o placer que le

reporta al cliente.

Tomado de Fernandez, (2012)

Como se muestra en los enfoques conceptuales hay varias clasificaciones del valor
percibido el enfoque mas aceptado es lo que el consumidor da y recibe, hay nuevos enfoques
recientes conocidos como multidimensionales que engloban nuevas dimensiones que se
relacionan con la definicion de valor percibido. Se muestra que este concepto tiene multiples
definiciones, entre todas las definiciones que dan a conocer los autores originaron la creacion
de las dimensiones de valor percibido que de alguna u otra manera permiten medir dicha
variable.

Segin menciona Gil y Gallarza en su trabajo de investigacion correspondiente al
comportamiento del consumidor que da a conocer que el consumer value o valor para el
consumidor sirve para denominar la valoracion personal de consumo o posesion de los
productos respaldando la investigacion de Lai en 1995, algunas de las definiciones mas

resaltantes son las siguientes (Gil & Gallarza, 2006).



34

Tabla 6

Definiciones basadas en lo que el consumidor “da y recibe”

Autores

Definiciones

Zeithaml (1988)

Norman y Ramirez
(1994)

Anderson y Narus
(1998)

Lovelock (1996)

Bigne,
Callarisa (2000)

Moliner vy

Kotler 'y otros
autores (2000)
Chen y Dubinsky

(2003)

Es la evaluacién global que realiza el consumidor de la utilidad de un

producto en base a lo que recibe por lo que se entrega.

Es la evaluacion global del consumidor de la utilidad de un producto en
base a la percepcién de lo que se obtiene y entrega.

Es el valor en términos monetarios de los beneficios técnicos,
econémicos de servicio y sociales que el cliente recibe a cambio del
precio que paga.

Caociente entre el beneficio y el precio percibidos.

Es la valoracion global que experimenta el consumidor de la utilidad

basado en las percepciones de lo que recibe y da.

Es la diferencia de una relacién de intercambio que se basa en las
percepciones de lo que se recibe y da.

Es la percepcion del consumidor en relacion con los beneficios netos
ganados en intercambio con los costos incurridos para obtener el

beneficio deseado.

Tomado de Fernandez (2012) y Sabiote (2010)

Tabla 7

Definiciones resaltantes del valor percibido segun varios enfoques

Autores

Definiciones

Zeithaml (1984)

Schechter (1984
en Zeithaml, 1988)

El valor percibido por el dinero es la evaluacion que hace el consumidor
del valor del producto basado en su precio.

Valor son todos los factores, tanto cualitativos como cuantitativos,
subjetivos como objetivos que forman parte de la experiencia de compra

completa.
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Zeithaml (1988) El valor percibido es la evaluacién global del consumidor de la utilidad

de un producto, basado en la percepcion de lo que se recibe y se entrega.
Holbrook (1999) El valor para el consumidor como una experiencia interactiva, relativa y
preferencial.
Bigne, Callarisa, y El valor percibido es considerado como la valoracion global que hace el

Moliner (2000) consumidor de la utilidad de una relacién de intercambio basada en las

percepciones de lo que recibe y da.

Tomado de Gil y Gallarza (2006)

Segun las diversas definiciones planteadas se manifiesta que el valor percibido es una
terminologia que se utiliza en diferentes contextos de los cuales se muestran varios enfoques
que lo definen en una manera de sintetizar todas las definiciones planteadas, una de las
definiciones del valor percibido es que es una experiencia interactiva, preferencial y relativa
que genera percepciones de beneficios y sacrificios en un momento determinado de compra o
en todo el proceso de compra que experimenta el consumidor. Otra definicion mas reciente es
la definicidn es la de Bigné, Callarisa y Moliner que manifiestas que el valor percibido es una
valoracion global que el consumidor hace segun la utilidad que percibido de lo que le da y
recibe de un determinado producto.

2.2.1.3. Dimensiones de valor percibido

Para poder evaluar el valor percibido es necesario mencionar que se manifiesta que el

valor no es innato de los productos y servicios, sino que se experimenta por los clientes

lo cual significa que el valor depende no del producto ni del servicio sino de la persona

0 consumidor que experimenta una situacién interactiva con el producto, no se puede

entender o comprender que es valor sin entender un tipo de valor respecto a otro

(Holbrook, 1999; Sweeney & Soutar, 2001).

Si bien es cierto el valor percibido no es innato de los productos, pero es importante
mencionar que el valor percibido toma en cuenta que es experiencia plena de los clientes por

lo que el valor depende de la persona que experimenta una situacién interactiva, por lo que es
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importante mencionar que el valor tiene multiples tipologias que es importante conocer para
poder entender que es valor en si.

En las anteriores investigaciones desarrolladas el termino valor percibido se ha
analizado en sus diferentes tipologias de estudio las mas resaltantes son las tipologias de
Zeithaml, Sweeney y Soutar tomando de base a Sheth, Gross y Newman, Holbrook, Iniesta y
Sanchez y Gil y Gallarza como se detalla a continuacién segun la subjetividad u objetividad de
los diversos autores para clasificar el valor percibido con la finalidad de medir el valor
percibido en base a las dimensiones propuestas que se aplican a los diferentes contextos de
investigacion.

2.2.1.3.1 Modelos de estructura multidimensional.

Segun este modelo se relaciona con las Gltimas actualizaciones de valor percibido para
que se pueda tener como referencia para los nuevos modelos que pueden originarse
posteriormente, tomando en consideracion a las investigaciones anteriores se tiene
modelos multidimensionales en base a Sweeney y Soutar, Sheth, Holbrook entre otros
autores que incluyen componentes funcionales y afectivos en sus dimensiones de valor
percibido. Recientemente también hay nuevos modelos multidimensionales que toman
de referencia a los antiguos modelos entre ellos se tiene a Gallarza y Gil, Sigala y Liao
y Wu entre otros autores donde su finalidad primordial es explorar la medicién del
valor percibido, entre las caracteristicas que aporta este modelo menciona que son
cuatro los cuales son: (Sabiote, 2010)

- El valor percibido se conforma por dos aspectos muy importantes los beneficios y

sacrificios también conocido como trade off.
- Estas perspectivas se consideran segun el punto de vista del consumidor.
- Se muestra una tendencia hacia una perspectiva global ya que se engloba dentro de

todo el proceso de compra del consumidor.
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- Por ultimo tiene un caracter subjetivo por incluir el valor cognitivo, funcional,
emocional en su desarrollo.
Dentro del modelo multidimensional hay dos aspectos fundamentales a resaltar los
funcionales que engloban la calidad y al precio tomando de referencia a Sweeney y
Soutar y el aspecto afectivo concierne al valor emocional, social, epistémico, hedonista
y condicional que resaltan circunstancias diferentes con respecto al valor percibido
entre ellos se menciona a los autores Sheth entre otros (Sabiote, 2010).
Tabla 8

Modelos de estructura multidimensional

Autores Tema a investigar Tipos de valor propuestos

Gil y Desarrollar una escala de valor Dimensiones de beneficios (eficiencia,
Gallarza percibido para su aplicabilidad calidad, valor social, juego, estética).
(2006) al sector turistico. Dimensiones de costo (costo monetario

percibido, riesgo percibido, tiempo y
esfuerzo invertidos).
Gallarza 'y Desarrollar un modelo de valor Calidad, valor social, entretenimiento o
Gil (2006)  percibido que recoja el play, estética y tiempo y esfuerzo
intercambio y su relacion con la gastado.
satisfaccion y lealtad de los
clientes.

Sweeney y Modelo de valor percibido Valor emocional, valor social, calidad

Soutar (venta minorista) (funcionamiento) y precio (valor del

(2001) dinero)

Holbrook Modelo de valor percibido Eficiencia, excelencia, estatus, estima,

(1999) como resultado de tres entretenimiento, estética, ética y
dimensiones: espiritualidad.

extrinseco/intrinseco,
activa/reactiva, orientado hacia

si mismo/orientada hacia otros.
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Sheth et al. Modelo de valor percibido bajo Dimensién utilitarista (valor funcional)

(1991) una vision utilitarista 'y Dimension hedonista (social, emocional,
hedonista. epistémico y condicional)

Zeithaml Modelo de referencia del valor Intrinsecas (recibo/doy)

(1988) percibido desde la perspectiva Extrinsecas (lo que se espera)
del consumidor. Precio y la calidad.

Tomado de Sabiote, (2010)

2.2.1.3.2. El modelo estructural unidimensional.

Segun el estudio del valor percibido relacionado con otras variables del
comportamiento del consumidor considera como modelos unidimensionales a los que se
centran en las relaciones entre el valor percibido y otras variables de estudio, dentro de los
constructos evaluados destacan el sacrificio que es el precio percibido o riesgo percibido y la
calidad que estd relacionado con la satisfaccion o intenciones comportamentales del
consumidor. Por ultimo se dice que el sacrificio y la calidad de servicio son antecedentes del
valor percibido y la intencion de compra es la consecuencia al mismo, respecto a la satisfaccion
es impredecible pues no se sabe si es antecedente o consecuente (Sabiote, 2010).

Tabla 9

Modelos de estructura unidimensional

Autores Propuesta de Investigacion Modelo de medicion

Lai (1995) Esta propuesta incluye a la calidad y el valor Grewal y otros autores
percibido en relacién a los efectos de la 1998.
satisfaccion 'y  las  intenciones  de
comportamiento del cliente.
Cronin, Brady y Modelo que relaciona el sacrificio, calidad de
Hult (2000) servicio y satisfaccion con el valor percibido.
Dodds, Monroe y Este modelo relaciona el precio percibido,
Grewal (1991) marca, calidad percibida, valor percibido,
percepcion del proveedor y las intenciones

comportamentales.

Tomado de Sabiote, (2010)
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En el trabajo de investigacion se utilizo tres escalas de referencia que son de Sweeney
y Soutar con la conocida escala Perval, Holbrook, Sanchez e Iniesta que proponen una escala
de enfoque multidimensional tomando de base a Holbrook en 1999 y Gallarza y Gil con su
propuesta de escala multidimensional, estos son los modelos basicos que se utilizan para el
instrumento de medicion. A continuacion, se empieza a detallar cada dimension por las
dimensiones mencionadas anteriormente.

2.2.1.3.3. Dimensiones 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 mdltiples, 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. Segun la escala utiliza de base a Zeithaml,
Ilegando a proponer una escala de valor percibido con cuatro dimensiones las cuales son: (a)
valor funcional basado en el precio, (b) valor funcional basado en la calidad, (c) valor
emocional, y (d) valor social las cuales se detallan en la tabla 10 (Sweeney & Soutar, 2001)
Tabla 10

Dimensiones de Sweeney y Soutar

Valor emocional Es aquello derivado de los sentimientos o estados afectivos que
genera un producto.

Valor social (mejora del Deriva de la capacidad del producto para mejorar el auto

auto concepto social) concepto social.

Valor funcional Se debe a la utilidad del producto debido a la reduccion de los

(precio/valor por dinero)  costos percibidos a corto y largo plazo.

Valor funcional Es la calidad percibida y el rendimiento esperado del producto.

(rendimiento/calidad)

Recopilado de Sweeney y Soutar, (2001)
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2.2.1.3.4. Dimensiones de Holbrook, Iniesta y Sanchez.

La escala de medicion toma como base las dimensiones propuestas por Holbrook en
1999, este trabajo se desarrollé en 2009 donde se titula la conceptualizacion y medicion del
valor del consumidor en los servicios, tiene como finalidad dar a conocer una medida de valor
que permita apoyar la unificacion de los conocimientos de la variable valor percibido, a través
de las dimensiones planteadas inicialmente por Holbrook donde proponen un modelo en base
a seis dimensiones de Holbrook de las ocho iniciales dimensiones, las cuales son: (a) eficiencia,
(b) entretenimiento (play), (c) estética, (d) calidad, (e) valor altruista, y (f) valor social. A
continuacion se pasa a detallar cada una de estas dimensiones en la tabla 11 (Sanchez et al.,
2009).
Tabla 11

Las dimensiones de Holbrook, Iniesta y Sanchez

Esta se obtiene del intercambio de lo que el consumidor obtiene por lo que

Eficiencia da para recibir algo, tiene un costo que es el dinero invertido, esfuerzo o
tiempo invertido relacionado con la experiencia de servicio.

Calidad La calidad dentro del estudio de Holbrook es considerada como excelencia
hay estudios que demuestran que la calidad esta relacionada con el valor
percibido.

Valor social Esta tipologia engloba dos términos estima que es un concepto reactivo y
status que es activo, pues se relaciona como los demés miran por poseer
algo y como considero que me siento al adquirir algo.

Play 0 Es el divertirse al momento de adquirir un determinado producto porque

entretenimiento toda entidad asocia la diversion, jugar o entretenimiento con la adquisicion

0 servicio que ofrece.
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Estética Es una dimension que habla de la belleza y que recién se esta estudiando
en el valor para el consumidor, los consumidores estan expuestos a ello.
Valor altruista ~ Pese a que esta dimension es poco estudiada y compleja engloba la ética y

la espiritualidad.

Tomado de Sanchez et al., (2009)

2.2.1.3.5 Dimensiones propuestas por Gil y Gallarza.

Esta investigacion se desarroll6 el afio 2006 donde se propone una escala de enfoque
multidimensional el titulo de la investigacion es el desarrollo de una escala multidimensional
para medir el valor percibido de una experiencia de servicio, el cual tiene como finalidad
primordial reducir el desajuste del constructo conceptual y operativizarlo para poder tener una
mayor robustez del aspecto conceptual y metodolégico del valor percibido, se trabaja con ocho
dimensiones de valor que son: (a) la eficiencia, (b) la calidad, (c) el valor social, (d) el
entretenimiento, (e) la estética como beneficios, (f) coste monetario, (g) el riesgo percibido, y
(h) el tiempo y el esfuerzo invertidos como costes (Gil & Gallarza, 2006).

Ellos solo acoplan las dimensiones de otros autores en una sola escala de medicion que
permite medir el valor percibido en un enfoque multidimensional por ello, es importante
evaluar no solo esta variable sino también el contexto que se investiga cabe resaltar que también
se valora los sacrificios como el costo monetario, riesgo percibido o tiempo invertido, asi como
los beneficios que se proponen dentro del contexto turistico. Segun el trabajo de investigacion
de Gil y Gallarza se describe las dimensiones que consideran los autores con su respectiva
descripcion o su definicion donde se dividen en dos dimensiones de beneficios que engloban
dentro de este la eficiencia, calidad, valor social y dentro de la dimensidn de sacrificios engloba
al costo monetario percibido, riesgo percibido, el tiempo y esfuerzos invertidos también se
visualiza que la dimension de eficiencia tiene una descripcion de infraestructura adecuada;

servicio correcto; la dimension calidad tiene una descripcion del ambiente agradable, personal
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calificado, entre otros aspectos; la dimension valor social que describe el reforzar la
pertenencia, aceptacion social, entre otros aspectos, que se visualizan en la tabla 12.
Tabla 12

Dimensiones de Gil y Gallarza

Tipos de valor Definicion o descripcién

Dimensiones de beneficios

Eficiencia La infraestructura adecuada
Servicio correcto en el contexto a evaluar.

Calidad Ambiente agradable, compromiso y accion, servicio a tiempo,
personal calificado entre otros aspectos.

Valor social Reforzar la pertenencia, conocer mejor el entorno, aceptacion
social y mejorar las relaciones sociales.

Entretenimiento o play Diversion, tiempo libre y placer.

Estética Estética de la infraestructura, espectaculo y belleza del

contexto.

Dimensiones de costo

Coste monetario Costo por el servicio o producto, precio por el servicio o
percibido producto y costo de oportunidad.
Riesgo percibido Riesgos, miedos a factores externos o internos dentro del

contexto del servicio.
Tiempo y esfuerzos Costo por tiempo sacrificado, evaluar la pérdida de tiempo,
invertidos costo de oportunidad por el tiempo, esfuerzo psiquico.
Nota. Recopilado de Gil & Gallarza, (2006)

2.2.2. Retail.

Se empezara dar a conocer el contexto retail con el siguiente mensaje sobre las tiendas
“te encanta cuando visitas una tienda que de alguna manera supera tus expectativas y odias
cuando te incomoda, te hace pasar un mal rato o simplemente finge que eres invisible” (Sam

Walton, citado en Point, 2015, p. 2). El retail esta ganando mayor participacion en el entorno



43

internacional porque no solo contribuye a la economia de un pais, sino también por poseer una
fuente generadora de empleo.

2.2.2.1. Definicion.

Se menciona que “la venta minorista incluye todas las actividades relacionadas con la
venta de bienes o servicios a los consumidores finales para su uso personal y no comercial”
(Phillip K., citado en Point, 2015, p. 2)

Otros autores mencionan que el retail logra satisfacer las necesidades de los
consumidores porque proveen de varios suministros a gran cantidad que se adquiere de diversos
proveedores y fabricantes de servicios que permiten disfrutar de la solvencia econémica
(Dunne & Lusch, 2008).

2.2.2.2. Funciones.

El retail proporciona productos para los clientes en cualquier momento del proceso de
compra cuando lo quieran o desean (Point, 2015). Estas son algunas funciones del retail:

- Un minorista vende productos terminados y no materia prima en la forma que el

cliente lo desee.

- Un minorista compra diferentes productos de un mayorista y los vende bajo un

mismo techo, realiza la funcién de comprar y vender.

- Un minorista mantiene al alcance del cliente los productos o servicios en una

ubicacion adecuada.

2.2.2.3. Clasificacion de formatos de venta minorista.

Los formatos de venta se pueden clasificar de la siguiente manera, como se puede
apreciar en la figura 4 los supermercados se encuentran dentro de los formatos de venta basados

en latienda y en la sub clasificacion de basados en las mercancias (Point, 2015).
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Formatos

minoristas

Basado en la No basado en la Basado en el
tienda tienda servicio

|

Venta directa,
pedidos por correo
electronico, giros
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especializadas, tiendas
departamentales, etc.

Figura 4. Clasificacion de los formatos de venta minorista
Recopilado de Point, (2015).

Segun Point, 2015 a continuacion se pasa a detallar cada una de las sub clasificaciones:

2.2.2.3.1. Venta minorista basada en la propiedad

Dentro de esta categoria se pasa a subdividir en los siguientes items (Point, 2015).

Minoristas independientes: Se dice de aquellos que se administran solo mediante una
tienda, se da de manera independiente, se transmite de generacion a generacion,
establece una mejor relacion entre el vendedor y el consumidor entre ellos se puede
apreciar las florerias, librerias entre otros.

Cadenas de tiendas: Son aquellos establecimientos que tienen varios puntos de venta
local o regional que tienen un propietario en comun, donde se oferta productos
similares segun la preferencia de los consumidores del lugar en particular.
Franquicias: Son aquellos formatos que utilizan una marca bien conocida o un

formato de venta particular que se establece mediante el acuerdo entre el
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franquiciador y el franquiciado estos dos formatos son de dos tipos comercial y del
producto.

Tiendas cooperativas de consumidores: Son establecimientos de venta de propiedad
y administracion del consumidor donde tienen la finalidad de ofrecer productos con

precios accesibles en comparacion con los del mercado.

2.2.2.3.2. Ventas al por menor de productos

Este tipos de venta al por menor se recopilaron de Point, (2015) que se detallan a

continuacién, este tipo de venta clasifica varias formas de comercio minorista que se dan en

forma tradicional. Entre los cuales se encuentran tiendas de conveniencia, supermercados,

hipermercados, tiendas especializadas, tiendas departamentales, showrooms de catalogos entre

otras que se detallan a continuacion.

Tiendas de conveniencia: Son establecimientos que se caracterizan por ser pequefios
que, y se ubican cerca de residenciales, ademas de comercializar productos de
primera necesidad son productos de rapido acceso y dichos establecimientos estan
abiertos hasta altas horas de la noche.

Supermercados: Son grandes almacenes que ofertan productos en gran cantidad y
obtienen un margen menor de ganancia, son productos de primera necesidad como
comestibles, limpieza, cuidado personal, entre otros. De los productos ofertados se
menciona que el 70% son alimentos y abarrotes y el area de venta comprende entre
743 m?a 929 m?,

Hipermercados: Son establecimientos que utilizan una tnica ventanilla que al menos
mide 279 m? de espacio de los cuales se manifiesta que el 35% de los productos que
se comercializa no son comestibles, son puntos de venta demasiado extensos que
van de 7432 m? a 23225 m?, ademas de que comparte espacio con restaurants o

cafeterias.
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Tiendas especializadas: Son establecimientos que comercializan un determinado
tipo de producto, ademas se caracteriza por que ofrecen un servicio de alto nivel y
orientan a los consumidores, el espacio de venta es de al menos 743 m? de los cuales
se relacionan con tecnologia, 0 mejoramiento del hogar entre otros.

Tiendas departamentales: Es una tienda que engloba varios niveles de productos
ademas se caracteriza porque se centra en el rango de 10% al 70% de productos
dirigidos a los alimentos, ropa y articulos para el hogar.

Puntos de venta de fabrica: Son establecimientos que comercializan productos que
se produjeron en exceso y se venden a bajos precios se ubican cerca de los centros
de los lugares de produccién.

Showrooms de catalogos: Son minoristas que realizan las ventas a través de los
catalogos que se brindan a los consumidores donde seleccionan el producto el cual

se entrega al empleado para que lo busque en el almacén.

2.2.2.3.3. Venta al por menor no directa

Es la forma de venta que se establece mediante un contacto directo entre el minorista

y el consumidor en el lugar de trabajo o en su hogar, ademas se da en un mismo lugar la venta

y la compra de los productos, no se basa en la tienda se basa en el contacto no directo con el

consumidor. Entre ellos se visualizan los pedidos por correo, el telemarketing, venta o kioskos

automatizados que se detallan a continuacion.

Pedidos por correo/giros postales/compras electronicas: Son aquellas compras donde
el consumidor realiza un pedido de un catalogo de productos por medio electronico
donde la entrega es por envio.

Telemarketing: Son aquellos productos que se comercializan por medio de la
television y las compras se dan cuando el consumidor se comunica con el minorista

para enviarle el producto a domicilio.
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- Venta/kioscos automatizados: Es conveniente para los consumidores porque los
productos se compran con frecuencia y no se centra en la tienda sino en entregar el
producto adecuado.

2.2.2.3.4. Venta al por menor basada en servicios.

Este tipo de venta se centra en el servicio que se le da al consumidor final donde se
diferencia en brindar un servicio de calidad, personalizado, diferenciado, puntual tomando
como eje importante al consumidor (Point, 2015). La venta al por menor que se basa en el
servicio que se relaciona al consumidor final se centra en el servicio que tiene que estar en base
a las preferencias del consumidor lo cual muestra un enfoque de personalizacion en funcién al
servicio que se detalla con los atributos que el consumidor percibe del servicio que se le brinda.
2.2.2.3.5. Tipos de tiendas minoristas mas importantes.

Hay una recopilacion de varios tipos de tiendas de acuerdo con Kotler y Armstrong
(2013) que como se muestran en la tabla 13, ademés se consideran importantes porque son
usualmente usados a nivel internacional. Entre ellos se encuentran los siguientes formatos de
venta como las tiendas de especialidades, tiendas departamentales, supermercados, tienda de
conveniencia, tienda de descuentos entre otros los cuales se detallan en la tabla 13:

Tabla 13

Tipos de tiendas al menudeo importantes

Tipo Descripcion Ejemplo

Tienda de especialidades  Son tiendas que tienen una invisible linea Radio Shack, REI
de productos pero con una variedad de
dicha categoria entre ellos se encuentra
tiendas de ropa, muebles, librerias entre

otros.



Tienda departamental

Supermercado

Tienda de conveniencia

Tienda de descuento

Minorista de descuento

Hipermercado

Son tiendas que tienen a cargo varias
lineas de producto donde cada linea es un
departamento independiente que se
administra por comerciantes
especializados.

Es una operacion relativamente grande,
donde hay un bajo margen, grandes
volimenes de venta, bajo costo y es un
autoservicio donde se ofrece varios
productos desde comestible hasta
articulos.

Son establecimientos pequefios ubicados
en residencias, que tienen un precio alto,
son productos con alta rotacion.

Son tiendas que venden productos
estandar donde el margen es bajo y se
producen a gran cantidad.

Tienda que vende un producto a un precio
mas bajo que la mayoria y se vende menos
que su venta al menudeo.

Son tiendas muy amplias que satisfacen
las necesidades del consumidor porque
tienen amplia variedad de productos en

profundidad por su categoria.

Macy’s, Sears

Kroger, Safeway

7-Eleven, Sheetz

Walmart, Target

Mikasa, Costco

Walmart
Supercenter,

PetSmart
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Recopilado de (Armstrong & Kotler, 2013, p. 326)
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2.2.2.4. Retail en el Pera.
En el Peru el sector retail estd obteniendo en crecimiento progresivo pues hay ciudades
que reflejan aquello como Cajamarca, Chiclayo, Cusco y Lima catalogadas como las ciudades

que tienen un mayor incremento en trafico de consumidores (Arellano, 2017).

36% || 12%

' CAJAMARCA

W T12%

®) : ' cusco

56% 14%

CHICLAYO

s1% 1) 1 14%

Figura 5. Sector Retail crecimiento en las regiones del Peru.
Recopilado de Arellano, (2017)

En la figura 5 se evidencia que la ciudad con mayor trafico de consumidores es Lima
con un 51%, al igual de Chiclayo con un 56% de consumidores, Cusco con un 38% y Cajamarca
con un 36% de crecimiento, ello manifiesta que estas localidades tienen mayor crecimiento del
sector retail por el trafico de consumidores que concurren a los centros comerciales,
evidenciandose de igual manera que hay ciudades de otras regiones que son mercados
atractivos para desarrollar el crecimiento de los centros comerciales.

Tambien se visualiza que hay ciudades que van mas a centros comerciales como lo

manifiesta Arellano:
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;Quiénes van mas a centros comerciales?

62% 56% ‘ 51% 47% ‘ 43% ‘ 40% |

Piura Chiclayo Lima Trujillo Ica Arequipa

39% 38% 36% ‘ 31% ‘ 30% ‘ 16% ’

Huancayo Cusco Cajamarca Huanuco Chimbote Juliaca

Fuente: Centros Comerciales 2017

Figura 6. Sector Retail localidades con mas preferencia que van a centros comerciales.
Recopilado de Arellano, (2017).

En la figura 6 se visualiza que el 62% de piuranos van a los centros comerciales y el
16% de la poblacion de Juliaca va a los centros comerciales siendo una de las ciudades con
mercado atractivo para que este sector se expanda, por Ultimo, se observa que en Huancayo el
39% de la poblacion van a centros comerciales también descubriendo que es un mercado
atractivo para desarrollar este sector y a la vez sus subsectores como son los supermercados.
Ademas el Ministerio de Produccién del estado peruano afirma que las ventas del
sector retail han superado el 6.7% el mes de julio donde crecieron méas con respecto
al mismo mes del afio 2018 eso debido al buen desempefio de los diferentes tipos
de tiendas como las tiendas por departamento, supermercados, ferreterias entre
otros tipos de retail, cabe resaltar que las tiendas por departamento y los
supermercados obtuvieron un 7.5% debido al mayor consumo de comestibles,
cosméticos, farmacéuticos entre otros que obtuvieron una mayor facturacion
(Ministerio de Produccién, 2019).
La baja penetracion en el Per( del subsector supermercados se debe a que estan
enfocados a los niveles socioecondmicos C y D donde compiten con las bodegas y
las tiendas de conveniencia adaptandose a formatos mas accesibles pues las grandes

superficies son méas costosas y méas escasas (Equilibrium, 2018).
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Segun Per(, Falabella superaria a Cencosud en participacion en sector de
supermercados:
Supermercados Peruanos mantiene el primer lugar en el segmento de
supermercados, debido al aumento de puntos de venta en el afio 2018 en diferentes
partes del Per(, ademas de la fuerte competencia varias consultoras como Kantar
Worldpanel mencionan que se disputan el segundo puesto el Grupo Falabella y
Cencosud ganando la primera porque increment6 su indicador de market share, esto
significa que el consumo masivo en el supermercado Cencosud representa el 3.9%
de gasto total en comparacion del Grupo Falabella que representa el 4.4% del gasto
total (PerURetail, 2019).
El 70% del consumo se realiza por el canal tradicional y las bodegas son un elemento
muy fuerte en la compra del peruano (PertRetail, 2018).
Segun Tomas Leal, Analista de Investigacion en Euromonitor International el
sostiene que el canal moderno sigue siendo menor al canal tradicional en el Perd.
También menciona que segun las estimaciones de Euromonitor International, en el
afio 2019, el canal moderno continuara representando un 23% de las ventas de
abarrotes en la region, en el Per( representa un 38%, se espera que posteriormente
haya un cambio que permita mejorar la situacién del canal moderno frente al canal
tradicional (Convex Convencidn & Exposicion Retail, 2015).
En el Perd, el sector retail ha tenido una recuperacion el periodo 2018 por la crisis
econdémica vivida el 2017 pues los Same Store Sales se ha recuperado en los
subsectores supermercados y tiendas por departamento en tasas moderadas estas se
ven influenciadas por el mundial de futbol por la compra de articulos y ropa

deportivos y también los alimentos en los supermercados (Equilibrium, 2018).
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Es importante manifestar que el Same Store Sales se menciona que compara las

ventas de una tienda individual con las ventas del mismo mes del afio anterior

(Dunne & Lusch, 2008).

Asi el subsector supermercados esta creciendo progresivamente en el &mbito nacional
como también en el ambito local en Huancayo los supermercados que ingresaron son los

siguientes estos se muestran en la figura 7:
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Figura 7. Identificacion de los supermercados y mayoristas establecidos en Huancayo.

En la ciudad de Huancayo el crecimiento se puede ver con el ingreso de Plaza Vea en
el afio 2008 a la ciudad incontrastable, después la llegada de Metro al distrito de Chilca en el
afo 2013, seguidamente la llegada de Makro a Huancayo se dio en Setiembre del afio 2016 y
por ultimo la llegada de Tottus el 6 de diciembre del afio 2016 del Grupo Falabella. Por ello,
que es importante analizar el valor percibido de la experiencia de compra que el publico tiene
por este sector cada vez mas atractivo y creciente, ademas se pretende diferenciar el valor
percibido teniendo de base varias tipologias lo que conllevaria a utilizar un enfoque

multidimensional.
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2.3. Definicion de Términos Basicos

Se detallan a continuacion los términos siguientes que se utilizan en el transcurso de la
investigacion para una mejor comprension.

Valor percibido

Se menciona segun Zeithaml que es la evaluacion global del consumidor que se basa
en la percepcion de utilidad de un producto segun lo que se da y recibe del producto (Fernandez,
2012). Se menciona que el valor percibido es un equilibrio entre los beneficios o la calidad y
entre los sacrificios como el precio del producto (Monroe, 1992, citado por Gil & Gallarza,
2006).

También se dice que es “el valor para el cliente es una preferencia y evaluacion de los
atributos del producto, de los atributos de los resultados y de las consecuencias derivadas del
uso que facilita alcanzar los objetivos y propdsitos del cliente cuando los utiliza” (Woodruff,
1997, citado por Gil & Gallarza, 2006, p. 34).

Se define como “valor para el consumidor como una experiencia interactiva, relativa y
preferencial” (Holbrook, 1999, p. 5).

Retailing

Consiste en la actividad ultima que se basa en dejar la mercaderia lista para el
consumidor o para proporcionar un servicio al mismo (Dunne & Lusch, 2008).

“Can be done in either fixed locations like stores or markets, door-to-door or by
delivery. Retailing is the process that the retailer adopts in selling the products including
subordinated services, such as delivery and installation” (Kalyanaraman, Sivasundaram,
Mohammed, & Subramaniam, 2013, p. 4)

Retail

“Retailing includes all activities involved in selling goods or services to the final

consumers for personal, non-business use” (Philip Kotler, citado por Point, 2015, p. 2).
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“Retail is the sale of goods and services from individuals or businesses to the end-user
called the customer” (Kalyanaraman, Sivasundaram S., Mohammed A., & Subramaniam K,
2013, p. 4).

Venta al menudeo

“Todas las actividades involucradas en la venta de bienes o servicios directamente a los
consumidores finales para su uso personal, no de negocios” (Armstrong & Kotler, 2013, p.
324).

Minorista

Son empresas cuyas ventas se dan primordialmente al detalle, cuyas ventas provienen
sobre todo de las ventas al menudeo (Armstrong & Kotler, 2013).

Experiencia

“An experience occurs when a Company intentionally uses services as the stage, and
goods as props, to engage individual customers in a way that creates a memorable event” (Pine
& Gilmore, 1998).

Enfoque multidimensional

El enfoque de valor global segun la vision multidimensional propuesta por Amraoui
(2005), tomando de base el trabajo de Sweeney y Soutar (2001), cuyo fin es medir el valor
percibido mediante la escala Perval proponiendo un concepto en términos de la
multidimensionalidad (Mili, 2017).

“La multidimensionalidad del valor debe ser bidireccional y contemplar tanto
dimensiones beneficio como coste” (Gil & Gallarza, 2006, p. 48).

“In contrast, we conceptualize value as a multidimensional construct” (Sweeney &

Soutar, 2001, p. 206).
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“If the front-line staffers have an understanding of the multidimensional nature of
value, and its impact on consumer decision-making processes, they can build aggregate value
without resorting to discounts” (Sweeney & Soutar, 2001).

Supermercado

Es el “operador relativamente grande, de bajo costo, bajo margen, alto volumen y de
autoservicio, que ofrece una amplia variedad de productos comestibles y articulos para el
hogar” (Armstrong & Kotler, 2013, p. 327)

“These are large stores with high volume and low profit margin. They target mass
consumer and their selling area ranges from 8000 sg.ft. to 10000 sq.ft. They offer fresh as well
as preserved food items, toiletries, groceries and basic household” (Point, 2015, p. 5).

Hipermercados

Es “una tienda muy grande que satisface las necesidades totales de los consumidores de
articulos que se compran rutinariamente, tanto alimentos como articulos no alimentarios.
Incluyen super centros, que combinan supermercado y tiendas de descuento y asesinos de
categoria” (Armstrong & Kotler, 2013, p. 326).

“These are one-stop shopping retail stores with at least 3000 sq.ft., selling space, out
of which 35% space is dedicated towards non-grocery products. They target consumers over
large area, and often share space with restaurants and coffee shops” (Point, 2015, p. 5)

Showrooms de catélogos

“These retail outlets keep catalogues of the products for the consumers to refer. The

consumer needs to select the product, write its product code and handover it to the clerk

who then manages to provide the selected product from the company’s warehouse”

(Point, 2015).

APC
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Es el Analisis de Componentes Principales es una técnica multivariante que consiste en
el analisis de un conjunto de datos y reducirlas en un nuevo grupo de variables ficticias
formadas a partir de la combinacién (J. Bernal, Martinez, & Soledad, 2004)

Marketing experiencial

Se plantea que el Marketing Experiencial es el valor que lo origina el cliente y no la

empresa lo cual ha permitido reestructurar el proceso de compra donde se manifiesta

que la experiencia vivida y especial del cliente muestra una motivacion por adquirir un
determinado producto o deje una percepcidn positiva que le permita adquirir en el futuro
el producto o marca identificada (Schmitt, 2006, citado en Fuenmayor, Duran, & Parra,

2015).

Satisfaccion del consumidor

Se menciona que “la satisfaccion del consumidor es el resultado de la percepcion del
valor recibido por el consumidor y de la calidad del servicio” (Taylor, 1994, citado por Mili,
2017, p. 170).

Telemarketing

Tiene la implicancia de “utilizar el teléfono para vender de manera directa a los
consumidores y clientes empresariales” (Armstrong & Kotler, 2013, p. 462).

Calidad

Son “las caracteristicas de un producto o servicio que dependen de su habilidad de
satisfacer las necesidades expresadas o implicitas de los consumidores” (Armstrong & Kotler,
2013, p. 233)

Se menciona que la calidad es considerada como algo “libre de defectos™, otros
consideran que la calidad se relaciona con el valor o la satisfaccion del cliente (Armstrong &

Kotler, 2013)
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La “American Society for Quality define la calidad como las caracteristicas de un
producto o servicio que se relacionan con su capacidad para satisfacer las necesidades del
cliente, ya sean explicitas o implicitas” (Armstrong & Kotler, 2013, p. 233-234).

Trade off

El termino trade off se considera que tiene una dificil traduccion, se denomina como un
equilibrio, pero en esto se pierde la idea de sacrificio, en francés se utiliza como arbitraje, no
ha trascendido dicho termino (Gil & Gallarza, 2006, p. 27).

Se menciona que el trade off es un equilibrio entre los beneficios y costes segun la

percepcion de valor del consumidor (Zeithaml, 1988, citado por Gil & Gallarza, 2006, p. 48)
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Capitulo I11: Hipdtesis y Variables
El presente capitulo contiene la formulacion de la hipotesis y las variables se menciona
que la hipotesis son explicaciones tentativas que tratan de explicar un fenémeno o estudio
determinado y se formulan a través de proposiciones (Hernandez, Ferndndez, & Baptista,
2014). Ademas es importante considerar que la variable es una “propiedad que tiene una
variacion que puede medirse u observarse (Hernandez et al., 2014, p. 105).
3.1. Hipdtesis
En este contexto se considera la hipotesis general del estudio y las hipétesis especificas
de la investigacion.
3.1.1. Hipdtesis General.
Es diferente el valor percibido de la experiencia de compra de los consumidores en los
tres supermercados de la ciudad de Huancayo.
3.1.2. Hipotesis Especificas.
e Esdiferente el valor percibido de la experiencia de compra segun el género de los
consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo.
e Es diferente el valor percibido de la experiencia de compra segun la edad de los
consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo.
e Es diferente el valor percibido de la experiencia de compra segun la frecuencia de
compra de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo.
e Es diferente el valor percibido de la experiencia de compra segun el motivo de
compra de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo.
3.2. Identificacion de Variables
La presente investigacion es de tipo descriptivo ya que muestra una variable de estudio
que es medible mediante sus dimensiones de investigacidn estas se miden y se relacionan con

sus variables intervinientes se aplican al contexto de los supermercados. En primer lugar para
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identificar las variables de estudio se indago exhaustivamente el tema a trabajar se reviso
diversas investigaciones donde se encontro la variable de estudio: valor percibido, es
importante mencionar que esta variable tiene multiples complejidades entre conceptuales y
metodologicas, utiliza la corriente hibrida o mixta que tiene un enfoque global con una visién
multidimensional que toma como base primordial el trabajo de Sweeney y Soutar 2001 (Mili,
2017). Ademaés de consultar a Holbrook, Sanchez e Iniesta en el 2009 y por dltimo a Gil y
Gallarza el afio 2006, con la visién multidimensional se considera que el valor percibido se
consolida como constructo multidimensional que tiene una vision global de la experiencia
interactiva, relativa y preferencial que se da entre el consumidor y la empresa.

3.2.1. Variable independiente: Valor percibido.

La variable del valor percibido esta relacionada directamente con sus dimensiones que
son multiples como lo menciona multiples autores como Sweeney, Holbrook, Gil entre otros
que trabajaron con varias dimensiones para medirlo, a pesar de ello, se dice que “la literatura
en torno al valor es, quiza, la necesidad de abordar la nocion de forma integrada, asumiendo
pues su multidimensionalidad y su relatividad, no se puede comprender que es valor sin
entender un tipo de valor respecto a otro” (Holbrook, 1999, Sweeney & Soutar, 2001, citado
en Gil & Gallarza, 2006, p. 35). Para poder construir la variable con sus dimensiones se toma
de base a Parasuraman que considera esto como una hazafia el construir este esquema por tener
multiples enfoques, menciona que el desarrollar una escala global de valor es complejo porque
tiene que ser fiable y valido o se tienen que formular escalas para cada faceta del constructo de
valor (Gil & Gallarza, 2006).

Se toma de base la definicion de Zeithaml quien menciona que “el valor percibido es la
evaluacion global del consumidor de la utilidad de un producto, basada en la percepcion de lo
que se recibe y de lo que se entrega” (Zeithaml, 1988, citado por Gil & Gallarza, 2006, p. 33).

Se mide una terminologia de origen subjetivo y que es un poco delicado utilizarlo en cada
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contexto (Zeithaml y Bitner, 1996, Oliver, 1999, citado por Gil & Gallarza, 2006). Ademas no
solo es necesario tener esa definicion sino también es importante considerar la definicion de
que el “valor para el consumidor como experiencia interactiva, relativa y preferencial”
(Holbrook, 1999, citado por Gil & Sales, 2007, p. 37). A pesar de considerar los aspectos de lo
que se recibe y da es importante considerar que el valor percibido tiene una valoracion global
que se tiene que adjuntar como un modelo que permita medir los beneficios del mismo a través
de la agrupacion de las escalas de estudio desarrolladas por diversos autores, teniendo el
respaldo de las definiciones conceptuales y también de las tipologias de las investigaciones.

En la presente investigacion utiliza el enfoque de valor global que se basa en la vision
multidimensional dentro de los enfoque mixtos de valor (Mili, 2017); por ello, es importante
que las definiciones que se asocian a este enfoque tomen de base a Sweeney y Soutar. Ademas
a Holbrook, S&nchez e Iniesta con su propuesta de restructuracion del modelo de las tipologias
de valor de Holbrook como un apoyo a la estructura multidimensional del concepto de valor
(Sanchez et al., 2009). Por ultimo también la propuesta de Gil y Gallarza en su trabajo de
investigacion con la escala de medicion en una experiencia turistica tomando de base la
propuesta de Holbrook (Gil & Sales, 2007). Es importante considerar que por el desafio que se
muestra en la conceptualizacion y operativizacion de la variable de valor percibido se considera
necesario reforzar los aspectos positivos de las dimensiones de valor percibido que permiten
medir dicha variable a partir de las investigaciones mencionadas segun una aplicacion de
encuestas piloto se pasa a considerar la escala propuesta.

Las dimensiones que se considera en el trabajo de investigacion segun los autores
anteriormente nombrados son el valor funcional (valor por dinero) y el valor funcional (calidad)
también el valor emocional de Sweeney y Soutar (2001) (Gil & Gallarza, 2006). También esta
la propuesta del modelo de la estructura de valor para el consumidor de Holbrook, Sanchez e

Iniesta donde se utiliza la dimension estética por centrarse en el aspecto intrinseco de uno
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mismo y por Ultimo se considera a Gil y Gallarza que propone una escala multidimensional en
base al trabajo de Holbrook en el trabajo se utiliza la dimension eficiencia/eficacia donde todas
las dimensiones tienen la misién de dar una puntuacién mayor al valor percibido. Se lleg6 a
esas dimensiones a partir del analisis factorial donde se agrupo dimensiones que inicialmente
eran siete con el reajuste se obtuvo cuatro dimensiones que se representaron en 19 items: (a)
valor funcional subdivido en calidad y el precio; (b) valor emocional; (c) estética; y (d)
eficiencia/eficacia, estos se trabajaron mediante la escala de Likert de cinco niveles que van de
muy en desacuerdo a muy de acuerdo segun las investigaciones anteriores, esto permitira

aplicar el valor percibido en un contexto diferente como son los supermercados.

Valor percibido

Valor

Valor Eficiencia/

emocional

funcional eficacia

Valor Valor

funcional/
calidad

funcional/
dinero

Figura 8. Dimensiones del valor percibido.
Recopilado de acuerdo a Gil & Gallarza, (2006); Sanchez et al., (2009); Sweeney & Soutar,
(2001) segun las tipologias de valor que plantean.

3.3. Operacionalizacion de Variables
Latabla 14, corresponde a la operacionalizacion de la variable de estudio que es el valor
percibido se considera la definicion conceptual, operacional, las dimensiones, indicadores de

medicion, items, escalas y el valor final.



Tabla 14

Matriz de operacionalizacion de la variable de estudio
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Variables  Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Escala  Valor final
conceptual operacional

Variable Esla El valor Valor funcional en  NUmero que califica la calidad de los Pregunta lal Ordinal VP = S(VFC/VFP + VEMO

I: evaluacion percibido es relacion a la productos y del establecimiento y evalia 3 + EST + EFI/EFIC)

Valor global del considerado calidad al personal del supermercado (suma de

percibido consumidor de como la los items del 1 al 3). El valor percibido puede
la utilidad de valoracién Numero que califica que el precio y el Pregunta 4 al estar en funcién de aspectos
un producto, global de la Valor funcional en  producto sean correctos, también que los 6 favorables o beneficios como
basada en la experiencia relacion al precio productos tengan un precio econémico y lo manifiestan Sweeney y
percepciénde  que tiene el que califica que el precio y la experiencia Soutar que mencionan que se
lo que se consumidor en de compra sean los correctos (suma de encuentra cuatro tipos de
recibe y lo que  funcién a las los items del 4 al 6). valor el valor funcional como
se entrega dimensiones de  Valor emocional Numero que evalta el ambiente Pregunta 7 al calidad con el precio, valor
(Zeithaml, Sweeney y psicolégico del supermercado, nimero 11 emocional, también
1988). Soutar el 2001, gue evalua el status en relacién a la manifiesta Gil y Gallarza,
El valor para Holbrook, compra y el namero que evalua el estado gue es un aspecto favorable
el consumidor  Sanchez e de 4nimo a comprar mas productos (suma segun Holbrook todas sus
€omo una Iniesta con su de los items 7 al 11). tipologias de valor en el
experiencia trabajo el 2009  Estética Numero que evalla la ubicacion, Pregunta 12 estudio se considera el valor
interactiva, y Gily disposicidn, disefio de los productosyel  al 14 de estética y de eficiencia
relativa y Gallarza con su namero que califica la apariencia del (Monroe, 1992, citado en Gil
preferencial trabajo el afio personal (suma los items del 12 al 14). & Gallarza, 2006).
(Holbrook, 2006 aplicado  Eficiencia/ Numero que evalua el tiempo, esfuerzoy  Pregunta 15
1999). dentro del Eficacia dinero sean los correctos y el nimero que al 19

contexto de califica el cumplimiento de los objetivos
supermercados. dentro del establecimiento (suma de los

ftems 15 al 19).
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Capitulo IV: Metodologia

Este capitulo estd destinado a explicar el proceso metodolégico que siguid la
investigacion; se detalla a continuacién el método y la configuracion de la investigacion, asi
como la descripcion de la poblacion y la seleccion de la muestra ademas de registrar las técnicas
y proceso de recoleccién de datos; finalmente se explica la forma en la que se analizaran y
procesaran los datos.

4.1. Métodos de Investigacion

Dentro de la investigacion es importante considerar en primer lugar que es el método,
el capitulo de metodologia manifiesta “que los métodos y técnicas son herramientas
metodoldgicas de investigacion, ya que permiten instrumentar los distintos procesos
especificos de esta, dirigiendo las actividades mentales y practicas hacia la consecucién de los
objetivos formulados” (Rojas, 2013, p. 92). Es importante saber que es el método ya que se
relaciona con el camino para lograr algo o alcanzar una meta como lo manifiestan varios
autores; por esta razon, se detalla el método general y especifico que sigue la investigacion.

4.1.1. Métodos Generales.

Segun las investigaciones anteriores es posible que algunas personas no encuentran una
clara diferencia entre el método y la técnica, lo que origina equivocaciones en el proceso de
investigacion por ello, es importante analizar cada uno de ellos (Rojas, 2013). Ampliamente se
dice que “el método es la manera de alcanzar un objetivo; o bien, se le define como determinado
procedimiento para ordenar la actividad” (Rosental, citado por Rojas, 2013, p. 92). La presente
investigacion utiliza el método cientifico que manifiesta diversas definiciones por los diferentes
autores estudiosos del tema que manifiestan que; es el camino que se sigue en la investigacion,
comprende los procedimientos empleados para descubrir, generalizar y profundizar los
conocimientos y para demostrarlos rigurosamente (Rojas, 2013). Otros manifiestan que el

método es el “tnico procedimiento valido del conocimiento, basado en datos proporcionados
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por la observacién y en la medicion de los objetos o sucesos de la investigacion” (Naupas et
al., 2014, p. 48).

Este trabajo de investigacion muestra una secuencia que estd fundamentada en la
rigurosidad cientifica iniciando con la formulacién y planteamiento del problema, luego se
formulan las hipdtesis, sucesivamente para llegar a la refutacion de las hip6tesis planteadas
mediante la verificacién y constatacion de los resultados.

4.1.2. Métodos Especificos.

El trabajo de investigacion muestra un estudio inductivo-deductivo porque “este es un
método de inferencia basado en la l6gica y relacionando con el estudio de hechos particulares,
aunque es deductivo en un sentido (parte de lo general a lo particular) e inductivo en sentido
contrario (va de lo particular a lo general)” (César Bernal, 2010, p. 60). El andlisis de las
hip6tesis se da de lo especifico a lo general porque después del andlisis especifico se llega al
analisis general.

4.2. Configuracion de la Investigacion

Se basa en que la investigacion se tiene que profundizar tomando en consideracion el
método cientifico y los enfoques, tipos y niveles que se toman en cuenta para una buena
formulacién metodologica.

4.2.1. Enfoque de la investigacion

Este trabajo de investigacion tiene un enfoque cuantitativo pues, segun afirman se
“utiliza la recoleccion de datos para probar la hipdtesis con base en la medicion numérica y
analisis estadistico” (Hernandez et al., 2014, p. 37), esta investigacion requiere del manejo de
escalas nominales y ordinales para el analisis de la informacién.

4.2.2. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es basica, pura o fundamental pues se afirma:



65

Es pura porque en efecto no esta interesada por un objetivo crematistico, su motivacion
es la simple curiosidad, el inmenso gozo de descubrir nuevos conocimientos [...]; se
dice que es béasica porque sirve de cimiento para la investigacion aplicada o tecnol6gica;

y fundamental porque es esencial para el desarrollo de la ciencia (Naupas et al., 2014,

p. 91).

Esta investigacion se fundamenta en una herramienta que sirva de base para futuras
investigaciones sobre el valor percibido de la experiencia de compra en el contexto de
supermercados 0 en otros contextos de investigacion.

4.2.3. Nivel de investigacion

Es de nivel descriptivo pues se menciona que la “investigacion descriptiva, comprende
la coleccidn de datos para probar hip6tesis o responder preguntas concernientes a la situacion
corriente de los sujetos del estudio. Un estudio descriptivo determina e informa los modos de
ser de los objetos” (Gay, 1996, citado por Naupas et al., 2014, p. 92); es por ello, que en esta
investigacion la Unica variable en estudio es el valor percibido, esta se describird segun sus
variables intervinientes como género, edad, frecuencia de compra y motivo de compra.

4.2.4. Disefio de investigacion

Se afirma que el disefo de la investigacion “es un plan, una estructura que no solo
responde a las preguntas de investigacion, sino determinan que variables van a ser estudiadas”
(Naupas et al., 2014, p. 329). En tal sentido, esta investigacion resulta ser de disefio no
experimental porque menciona que “los disefios de investigacion no experimental utilizan una
serie de simbolos que tienen denotacion que es importante conocer” (Naupas et al., 2014, p.
343). Ademas los disefios no experimentales, segtin Naupas et al., (2014), tienen los siguientes
elementos: (a) M: muestra, para el caso son los consumidores de los tres supermercados de la
ciudad de Huancayo; (b) O: observacion o medicién de la variable, que se dio con el

instrumento multidimensional que se ubica en el apéndice B, (c) T: tiempo de transcurrir la
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investigacion, para el caso de la recoleccion de datos fue entre los meses de enero a abril del
2019, y (d) r: coeficiente de correlacion. Por eso esta es la razdn por la que el disefio se sigue
ya que este disefio utiliza las muestras de los grupos a investigar y la observacion.

4.3. Poblacién y Muestra

Es importante tener en cuenta que definir la poblacion es lo que determina los resultados
de la investigacion, se dice que “la cuestion estd en escoger el método de muestreo mas
adecuado a la hipétesis de investigacion, para obtener una muestra representativa” (Naupas et
al., 2014, p. 246). En seguida se explica detalles de la poblacion y la muestra.

4.3.1. Poblacién.

Se menciona que es “un conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones” (Lepkowski, 2008b, citado por Hernandez et al., 2014, p. 207), la poblacion
es infinita porque no hay un registro exacto de compradores que asisten a estos tres
supermercados, también se menciona que es importante delimitar la poblacion en el trabajo de
investigacion se trabaja con consumidores que compran productos de los tres supermercados
de la ciudad de Huancayo, Vea, Tottus y Metro dentro del rango de edades de 12 a mas afios
de edad entre mujeres y varones.

4.3.2. Muestra.

La muestra segiin se menciona que ‘“‘es un subgrupo de la poblacién de interés sobre el
cual se recolectaran datos, que tiene que definirse y delimitarse de antemano con precision,
ademas de que debe ser representativo de la poblacion” (Herndndez et al., 2014, p. 206), la
muestra son 384 personas que compran en los supermercados de la ciudad de Huancayo.

4.3.2.1. Unidad de analisis.

La unidad de analisis son los consumidores que compran en los tres supermercados de

la ciudad de Huancayo que son Plaza Vea, Tottus y Metro de la ciudad de Huancayo.
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4.3.2.2. Tamafo de la muestra.

Hernandez et al., (2014), mencionan que la muestra de la investigacion debe ser de tipo
probabilistica pues “todos los elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser
escogidos para la muestra y se obtienen definiendo las caracteristicas de la poblacion” (p. 208).

Segun el nimero de unidades o elementos de observacién, la poblacion se considera
finita o infinita en la investigacion, si se utiliza una muestra infinita “conformada, por un
indeterminado numero de unidades, [...] el comportamiento de una poblacion demasiado
grande, aun siendo finita, tiende a ser considerada como una poblacién infinita al calcular el
tamafio de la muestra” (Martinez, 2012, p. 660).

Una de las decisiones mas importantes de toda investigacion consiste en la
determinacion del tamafio adecuado u optimo que se simboliza por (n), se pasa a explicar la
definicién de cada uno de los componentes de la ecuacion el () es el error de muestreo se
considera en algunos casos como el complemento del nivel de confianza, el nivel de confianza
se menciona que es el grado de precision que depende del tamafio de la muestra este a su vez
es fijado por el investigador que por lo general trabaja con una Z = 1.96 que es equivalente al
95% esa decision depende del investigador, del grado de precision que desea obtener en el
trabajo, para el caso se utiliza el 95% de nivel de confianza por trabajarse con poblacion infinita
con poca probabilidad de margen de error (Martinez, 2012).

Otro autor menciona que al ser estimaciones, los resultados o las medidas que
obtenemos estan afectadas por un determinado margen de error por el simple hecho de trabajar
con una parte de la poblacién, con la que se quiere conocer un rasgo para todo el conjunto
poblacional (Lépez & Facheli, 2017). Si el estadistico sigue una distribucion muestral
estadistica normal, el considerar un nivel de confianza del 95% implica afirmar que el 95% de
los casos se sitla entre los valores tipicos -1.96 y 1.96, llamados limites de confianza, es

importante también considerar la ley de regularidad estadistica a partir de un determinado
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namero de unidades, los valores se estabilizan, nuevos elementos en la muestra aumentan en
menor cantidad la fiabilidad y disminuyen poco el error, esto hace innecesario el aumento del
tamafio de la muestra (Lopez & Facheli, 2017).

Es necesario especificar el valor de la varianza (¢ en el caso de una media 0 P*Q en
el caso de una proporcion, lo que pone en un dilema pues se plantea un estudio para conocer
las caracteristicas de una determinada variable y por otro lado se necesita conocer los datos
poblacionales para determinar el tamafio de muestra; en la mayoria de casos seria un dilema
por que se pretende estimar o buscar un tamafio poblacional, pero en el caso de proporciones
existe una solucion muy préactica que resuelve dicho dilema: los valores posibles del P*Q, por
lo tanto, este producto alcanza un valor maximo que proporciona un error maximo, para ello,
se tiene que cumplir que P*Q<1/4 es decir que siempre es menor o igual a .25 situacion que se
produce cuando P=.5y Q=.5 ya que dichos términos dan un producto de .25, por lo cual, se

cumple la regla (Lopez & Facheli, 2017). Esta es la razon por la que se toman los valores de

P=5yQ=.5.
z2 % P x Q
n= — Ecuacion 1
e
1.96%%.5%.5
n=——
.052
n =384
Donde:
N = muestra

z = nivel de confianza a un 95% es equivalente a 1.96
p = probabilidad de éxitos .5
g = probabilidad de fracasos .5

e = margen de error +/- 5%
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Como se muestra en el calculo de la muestra se ha obtenido un tamafio de muestra de
384 personas a las que se les aplico el instrumento de medicion. Se aplicd el muestreo
probabilistico estratificado que “es comparar sus resultados entre segmentos, grupos o nichos
de la poblacion, porque asi sefiala el planteamiento del problema, si la seleccion de la muestra
es aleatoria, se tendran elementos de ambos géneros, no hay problema, la muestra refleja la
poblacion” (Hernandez et al., 2014, pp. 180-181). En el trabajo de investigacion se dividio la
muestra segun el nimero de cajas registradoras en actividad que hay en cada supermercado de
la ciudad de Huancayo. Segun el reporte de visitas en Tottus se encontrd 10 cajas de atencion,
en Plaza Vea de El Tambo atendian cinco cajas y en Plaza VVea de Huancayo atendian en nueve
haciendo un total de 14 cajas registradas para esta empresa; mientras que en Metro atendian en
tres cajas solamente. La tabla 15 muestra el detalle y el nimero de participantes segln
establecimiento.
Tabla 15

Aplicacion del muestreo estratificado

Supermercado  #decajas % de cajas Muestra requerida
Tottus 10 37.03% 142
Vea 14 51.85% 199
Metro 3 11.11% 43
Total 27 100% 384

Nota: Tamafio muestral = 384

4.3.2.3. Seleccion de la muestra.

Después de aplicar el muestreo estratificado se determina que para seleccionar a la
muestra estratificada se utiliza el muestreo sistematico para ubicar el nimero de personas
seleccionadas que “consiste en determinar los individuos de la muestra (n) a partir de una

poblacion N, utilizando un intervalo K” (Hernandez et al., 2003, citado por Naupas et al., 2014,
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p. 254). Donde se trabaja con K numero de veces, segin la evaluacion realizada por el
cronograma de encuestas de lunes a domingo se evalud la salida de los compradores de los
diferentes supermercados de la ciudad de Huancayo que hayan efectuado la compra dentro del
establecimiento, segun los dias de evaluacién 1°, 2°, 3° y 4° dia para determinar el K nimero
de veces.
Tabla 16

Aplicacion del muestreo sistémico

K wveces que compran los 1° 2° 3° 4° Promedio

consumidores

Tottus 5 4 5 4 5
Vea 7 5 6 6 6
Metro 3 2 4 4 3

Nota: total K =5

Segun la evaluacion realizada por el numero de veces que salen los consumidores del
supermercado con compras en promedio son 5 personas las que salen con compras diariamente,
evaluandose cada 5 personas que salen del supermercado con sus compras respectivas.

4.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El presente trabajo de investigacion agrupa dimensiones que fueron recopiladas por
varios autores entre ellos: Sweeney y Soutar (2001), Holbrook y otros autores (2009), Gil y
Gallarza (2006) que plantean diversas dimensiones de valor percibido cuya finalidad de cada
uno de ellos es medir el valor percibido en diferentes contextos. Segln el analisis y revision
bibliogréfica se seleccion6 7 dimensiones de valor percibido de las cuales son el valor funcional
segun la calidad y el precio, el valor emocional, el valor social, valor estético, valor eficiencia
y el valor tiempo - riesgo. Segun De la Fuente, (2011) dice que el “Analisis Factorial es, por
tanto, una técnica de reduccion de la dimensionalidad de los datos. Su propdsito ultimo consiste

en buscar el nimero minimo de dimensiones capaces de explicar el maximo de informacion
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contenida en los datos” (p. 1). Por ello, en el trabajo de investigacion se redujo las dimensiones

a 4 segun el andlisis de componentes rotados, quedando establecido como lo muestra la tabla

17.

Tabla 17

Dimensiones propuestas por los autores

Dimensiones

Indicadores

items

Valor funcional en relacion a la
calidad y al precio (Sweeney y
Soutar, 2001; Holbrook, Bonilla y
Hernandez, 2009)

Valor emocional (Sweeney y
Soutar, 2001; Gil y Gallarza,
2006; Holbrook, Bonilla'y
Hernandez, 2009 )

Estética (Holbrook, Bonilla y
Hernandez, 2009)

Eficiencia / Eficacia (Holbrook,
Bonilla y Hernandez, 2009; Gil y
Gallarza, 2006)

Numero que califica la calidad de los
productos y establecimiento aceptable
(2 items).

NUmero que evalua al personal de los
supermercados (1 item).

Numero que califica que el precio y el
producto sean correctos (1 item).
Numero que evalta que los productos
tengan un precio econémico (1 item).
Numero que califica que el precio y la
experiencia de compra sean los
correctos (1 item)

NUmero que evalia el ambiente
psicolégico del supermercado (2
items).

Numero que evalla el status en relacion
a la compra (2 items).

Numero que evalua el estado de &nimo
a comprar méas productos (1 item).
Numero que evalia la ubicacion,
disposicion y disefio de los productos (2
items).

Numero que califica la apariencia del
personal (1 item).

Numero que evalla el tiempo, esfuerzo
y dinero sean los correctos (4 items).
NUmero que califica el cumplimiento
de los objetivos dentro del
establecimiento (1 item)

Preguntaly 2

Pregunta 3
Pregunta 4
Pregunta 5

Pregunta 6

Pregunta 7y 8

Pregunta9y 10
Pregunta 11

Pregunta 12 y 13

Pregunta 14

Pregunta 15, 16, 17
y 18
Pregunta 19

Nota: Recopilado de Gil & Gallarza, (2006); Sanchez et al., (2009) & Sweeney & Soutar, (2001).

Se aplico la escala de Likert es un “conjunto de items que se presentan en forma de

afirmaciones para medir la reaccion del sujeto en tres, cinco o siete categorias” (Hernandez et

al., 2014, p. 238). En el trabajo de investigacion se aplicé de 5 niveles en las 19 preguntas,
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donde 1 = muy en desacuerdo y 5 = muy de acuerdo, ademas en la pregunta 16 y 17 se definio
de manera inversa la escala de Likert donde 1 = siempre y 5 = nunca y se planted cinco
preguntas de variables demograficas como el lugar de procedencia donde se considerd cinco
opciones, sociodemogréficas en edad y género considerdndose dos opciones y variables
conductuales en frecuencia de compra y motivo de compra donde se consideré cinco opciones
de cada uno haciendo un total de 25 preguntas, dando un puntaje minimo de 19 puntos y como
méaximo 95 puntos. Se trabajo una encuesta piloto aplicada a 45 personas a fin de comprobar
el nivel de confiabilidad y validez del instrumento en los supermercados de la ciudad de
Huancayo, se aplicé el analisis factorial exploratorio para medir la validez del instrumento,
mientras que, el nivel de confiabilidad fue probado por el método de consistencia interna a
través del alfa de Cronbach. La prueba de consistencia interna por el indice de confiabilidad de
Cronbach presenta los valores obtenidos por cada dimension (véase la tabla 18).

Tabla 18

El Alfa de Cronbach de prueba con 45 datos

Dimension Alfa de Cronbach  N° de elementos
Valor funcional 794 6
Valor emocional 814 5
Estética 744 3
Eficiencia-eficacia .861 5

Nota: N° de elementos totales son 19 preguntas

Se aplico el analisis factorial exploratorio, iniciandose con la matriz de correlaciones
obteniéndose en ella un valor determinante igual a 3.11E°%, por lo que se procedi6 a calcular
la medida Kaiser-Meyer-OlKkin de adecuacion de muestreo el cual arrojé un valor de .636, este
resultado, segun De la Fuente, (2011) permite afirmar que el instrumento utilizado tiene un

nivel de validez aceptable; finalmente, el valor de significancia igual a .000, permite demostrar
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la aceptacion de la hipdtesis de prueba, ratificando la validez del instrumento (véase la Tabla
19).
Tabla 19

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo .636
Prueba de esfericidad de Bartlett ~ Aprox. Chi-cuadrado  382.238
Gl 171
Sig. .000

Nota: Valor de significancia permitido .000

Después de haber validado el instrumento de medicion y reducido las dimensiones para
evaluar la interrelacion de las mismas para explicar mejor los datos obtenidos se elaboré el
instrumento final a aplicarse (véase en la tabla 17), segin Naupas et al., (2014) menciona que:
El cuestionario es una modalidad de la técnica de la encuesta, que consiste en formular
un conjunto sistémico de preguntas escritas, en una cédula, que estan relacionadas a
hipdtesis de trabajo y por ende a las variables e indicadores de investigacion. Su
finalidad es recopilar informacion para verificar las hipotesis de trabajo. (p. 211)

4.5. Proceso de recoleccion de datos

El presente trabajo de investigacion aplica un modelo multidimensional de valor
percibido porque utiliza la dimension funcional de Sweeney y Soutar (2001), Holbrook entre
otros autores (2009), Gil y Gallarza (2006) que proponen dimensiones que permiten
aproximarse a medir el valor percibido segun las indagaciones se establecen cuatro
dimensiones que son el valor funcional que se subdivide en calidad y precio, valor emocional,
estética y la eficiencia y eficacia, todo este instrumento se pasa a detallar segun el tipo de
preguntas que se muestran en la tabla 20, ademas se menciona que solo se utiliza cuatro de las
variables intervinientes que se plasma como son el género, la edad, la frecuencia y el motivo

de compra segun se muestra en la tabla 20.
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Tabla 20
Conformidad del cuestionario de investigacion para recolectar los datos

Cuestionario

Tipo de preguntas Premisas
Preguntas de identificacion y variables Son 6 preguntas que se componen del sexo,
intervinientes. lugar de procedencia, nimero de personas
que acompafian al comprador, edad,
frecuencia de compra y motivo de compra.
Preguntas de las dimensiones de valor Son 19 preguntas formadas segun la validez

percibido. del instrumento de medicion.

Nota: Recopilado de la tesis de (Cornejo, 2019).

El proceso de recopilar los datos del encuestado se dio a los consumidores que
efectuaban la compra al salir del supermercado y en el interior del establecimiento en el caso
de Plaza Vea, en los horarios entre 15.00 pm a 18.00 pm en los tres supermercados de la ciudad
de Huancayo como Metro, Vea y Tottus de lunes a domingos, solo en Vea se encuesto al
consumidor dentro del establecimiento, se dio durante cuatro meses el proceso de encuestado
a los consumidores.

El proceso de recoleccion de datos se detalla en la figura 9 muestra como se da el
proceso de recoleccion de datos mediante el flujograma desde el inicio siendo la eleccion del
encuestado que es el consumidor hasta la resolucion del cuestionario de investigacion donde
se elige a cada cinco personas para que resuelvan el cuestionario segun la disposicion de tiempo

al salir con compras de los supermercados. Esto se muestra graficamente en la figura 9:
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)

Figura 9. Flujograma para recolectar los datos del cuestionario

La tabla 21 muestra una explicacion de la metodologia que se utilizo y la fecha de
realizacién del procedimiento de recoleccion de datos y como se recolecto la informacion,
ademaés de indicar los programas que se utilizo para el anlisis de la informacion por parte del
investigador, ahi se evidencia como fue el proceso metodologico de la investigacion en que

periodos se realizd la recoleccion de datos de los consumidores en los tres supermercados.
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Ficha resumen de la metodologia de la investigacion

Elemento del disefio

Observaciones

Fecha de realizacion
Metodologia de la Investigacion
Método de recolecciéon

Escala

Contacto de la muestra

Mecanismo de seleccién de encuestados

Encuestadores

Lugar de aplicacion

Piloto
Muestra final recolectada
Software de captura de datos

Software de analisis de datos

Enero, Febrero, Marzo y Abril
Cuantitativo

Encuestas

Enfoque multidimensional recopilado de
Holbrook et al. (2009), Gil y Gallarza
(2006) y Sweeney y Soutar (2001)
Personal

Probabilistico estratificado y aleatorio
sistematico.

Investigador

Exteriores de los supermercados Metro y
Tottus e instalaciones internas de Plaza
Vea.

45 encuestas

384 encuestas

Excel

SPSS versién 23

Nota; Recopilado de la tesis de Cornejo, (2019).

4.6. Descripcion del Analisis de datos y prueba de hipotesis

Este item permite analizar los datos del instrumento de manera inferencial, descriptivo

y también analiza la prueba de hipotesis que se utiliza, de tal manera que permita entender

mejor el instrumento.
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4.6.1. Descripcion del Andlisis Descriptivo.

El presente trabajo de investigacion se aplico a una muestra de 384 personas, donde
inicialmente se validé con una prueba a 45 personas, compuesta de 19 preguntas de 4
dimensiones con una Escala Likert de 5 puntos. Se obtuvo de resultado en primer lugar la
descripcién de las variables intervinientes que fueron el género, edad, frecuencia de compra 'y
motivo de compra que se orientan a describir los rasgos de la muestra con 5 alternativas a
elegir.

Después se evaluo la variable de estudio que es el valor percibido en sus diferentes
dimensiones valor funcional, valor emocional, estética y eficiencia/eficacia aplicandose la
escala de Likert donde 1 es muy en desacuerdo y 5 muy de acuerdo, obteniéndose datos
descriptivos como la cantidad en porcentaje y numero aplicado en Excel y SPSS version 23
para una interpretacion de resultados adecuada, donde se determiné la suma del valor percibido
total sumando el valor funcional en relacion al precio y la calidad, el valor emocional, estética
y la eficiencia/eficacia, después de ello, se describi0 cada pregunta de cada dimension
obteniéndose los porcentajes y el nimero de frecuencia para interpretar la informacion
recopilada, midiendose a traves de tres niveles como son el nivel bajo = 1, nivel medio =2y
nivel alto = 3, después se corroboro la hipotesis de investigacion que presentd una medicion
segun la uniformidad y la normalidad de las variables, analizando si son variables cualitativas
0 cuantitativas si son variables politdmicas o dicotdmicas para la eleccion posterior de las
pruebas paramétricas 0 no paramétricas e identificar el tipo de prueba a utilizar para la
aplicacion en el programa y la interpretacion del resultado obtenido lo cual permitié obtener la
aceptacion o rechazo de la hipétesis nula.

4.6.2. Descripcion del Analisis Inferencial.

El andlisis inferencial es importante dentro de la investigacion porque permite

generalizar los resultados especificos mediante el apoyo de la estadistica que se utiliza en el
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SPSS como dice Naupas et al., (2014) “pretende inferir, generalizar las cualidades observadas
en una muestra a toda una poblacion. Para ello, se vale de un conjunto de procedimientos y
técnicas estadisticas como: la significacion estadistica, toma de decision pruebas estadisticas
(paramétricas y no paramétricas)” (p. 254).

En el trabajo de investigacion se utiliza las pruebas estadisticas de significacion
estadistica para la aceptacion o rechazo de la hipotesis nula siendo mayor a .05 y también se
evalu6 la normalidad y homogeneidad de la variable para evaluar si es paramétrica 0 no
parameétrica.

4.6.3. Descripcion de la Prueba De Hipotesis.

El presente trabajo de investigacion estd conformado por una sola variable de
investigacion que plantea una hipdtesis general y cuatro especificas, estas variables se
relacionan con las variables intervinientes de edad, genero, frecuencia de compra y motivo de
compra, con el fin de poder aceptar la hipotesis nula o rechazarla.

a) Es importante definir que es una hipotesis estadistica segun Lind, Marchal, & Wathen,
(2012), dice que es una “afirmacion relativa a un parametro de la poblacion sujeta a
verificacion” (p. 334), en primer lugar para demostrar la aceptacion o rechazo de la
hipdtesis se siguid un procedimiento de cinco pasos donde se empezé con el enunciado
de la hipdtesis nula y la alterna como lo menciona Lind et al., (2012) sobre la hipotesis
nula dice que es el “enunciado relativo al valor de un parametro poblacional que se
formula con el fin de probar evidencia numérica” (p. 336) esto quiere decir que es una
afirmacion que se manifiesta con negacion y la hipotesis alterna es el “enunciado que
se acepta si los datos de la muestra ofrecen suficiente evidencia para rechazar la
hipotesis nula” (Lind et al., 2012, p. 336), y como se menciona la hipotesis alterna o de

investigacion se acepta siempre y cuando se rechaza la hipotesis nula.
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b) Después el siguiente paso es determinar el nivel de significancia donde se trabajo con

el .05 de nivel de riesgo, Lind et al., (2012) afirma que el nivel de significancia para las
investigaciones que estan enfocados a los consumidores se utiliza el 5% de nivel de
riesgo.

Para la seleccion del estadistico de prueba se realiz6 en primer lugar la prueba de
homogeneidad de varianzas y la prueba de uniformidad para poder determinar la prueba
estadistica evaluandose si la variable es dicotomica o polinébmica dentro del contexto
de la investigacion para respaldar la utilizacion de las pruebas paramétricas y no
paramétricas. Para respaldar ello, se menciona que por el nUmero de variables que
adquieren hay variables dicotémicas y politdmicas, las variables politdémicas son las
que presentan dos 0 mas valores en cambio las dicotdmicas varian solo en dos valores
(Naupas et al., 2014). La distribucion normal se define en la media y su desviacion
estandar, posee caracteristicas tiene forma de campana, es simétrica, desciende
suavemente en ambas direcciones del valor central y se determina a través de la media
y la desviacion estandar (Lind et al., 2012). La homogeneidad de varianzas se da cuando
las poblaciones en cuestion poseen una dispersion similar en sus distribuciones
(Hernandez et al., 2014). Para poder respaldar la utilizacion de las pruebas paramétricas
y no paramétricas Alvarez R. (1994), menciona que las “pruebas no paramétricas deben
aplicarse cuando el tamarfio de la muestra sea menor a 11 casos y cuando el tamafio de
la muestra sea mayor de 11 casos, pero no se cumplan las condiciones de aplicabilidad
de las pruebas paramétricas” (p. 306).

Segun el analisis estadistico para que sea pruebas paramétricas debe comprobar ciertos
requisitos la distribucion debe ser normal, tienen una varianza homogénea y el nivel de
medicion es por intervalos o razon (Herndndez et al., 2014). La prueba de Kolmogorov-

Smirnov algunas investigaciones sefialan que es una prueba no paramétrica de bondad
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de ajuste que sirve para contrastar la hipotesis nula que la distribucion de la variable se
ajusta a una determinada distribucion tedrica de probabilidad (Sanchez, Cortifias, &
Tejera, 2009), también se manifiesta que para corroborar la hipétesis de normalidad se
puede utilizar la prueba de Kolmogorov-Smirnov” (Guisande, Vaamonde, & Barreiro,
2011, p. 108). Segun Fachelli & Lopez, (2017) menciona que para “determinar la
homogeneidad o la igualdad de varianzas podemos aplicar la prueba de Levene” (p.
27).

Para la primera hipoétesis se hace uso de la Prueba U-de MannWhitney se dice que es
una prueba no paramétrica y utiliza dos muestras independientes ademas es equivalente
a la prueba de Wilcoxon y la prueba de dos grupos de Kruskal-Wallis, es la alternativa
no paramétrica a la comparacion de dos promedios independientes a través de la t de
Student (Berlanga & Rubio, 2012), ya que segun el resultado de evaluacion tiene
normalidad pero carece de homogeneidad para la variable dicotomica interviniente de
género.

En la segunda hipotesis se utiliza la Prueba de Anova segin Moreno, (2008), dice que
el Analisis de varianza permite comparar varios grupos de una variable cuantitativa,
para ello, se utiliza el estadistico de prueba F, donde el resultado serd proximo a 1, si
las medias muéstrales son distintas, la estimacion de su variabilidad que el de las
propias diferencias individuales en ese caso serd mayor a 1 y cuanto mas diferentes
sean las medias mayor serd el valor F. Ademas, que para que se cumpla el estadistico F
es preciso que se cumpla que las muestras sean normales y que las varianzas sean
iguales o haya homocedasticidad.

Con respecto a la tercera hipotesis se utiliza la prueba estadistica de H de Kruskall

Wallis se menciona segun Lind et al., (2012) que es una prueba no paramétrica que solo



d)

e)

81

requiere datos de nivel ordinal o clasificados, la prueba requiere que las muestras sean
independientes.

La cuarta hipétesis de investigacion utiliza una prueba paramétrica que es el Anova esta
prueba como se menciond anteriormente se dirige a las variables politomicas porque
tienen mas de un factor, presentan normalidad y homocedastidad como lo mencionan
Moore y Ferran.

Las anteriores pruebas estan fundamentando los estadisticos de prueba de las hip6tesis
especificas sin embargo con respecto a la hipotesis general se realizé un cuadro de
resultados de las hipétesis especificas al obtener dos no rechazos y rechazos se estaba
en el dilema del 50% de aceptacién y 50% de rechazo, se realizé una comparacion de
las cuatro dimensiones en los tres supermercados, visualizandose en la grafica
diferencias en los tres supermercados en sus dimensiones, demuestran que se respalda
el rechazo de la hipdtesis nula.

Se determina las conclusiones a las que se llego.
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Capitulo V: Resultados

En el presente capitulo muestra los resultados del procesamiento de datos del
encuestado que se realizé a las 384 personas con un instrumento compuesto por 25 preguntas,
de las cuales se selecciond cuatro variables intervinientes de las seis donde son las
caracteristicas descriptivas del consumidor y las sub siguientes engloban el estudio de la
variable que es el valor percibido en sus dimensiones, este capitulo engloba la descripcion del
trabajo de campo, discusion de resultados y la presentacion de resultados.
5.1. Descripcién del Trabajo de Campo

El trabajo de investigacion se realiz6 mediante un cronograma de dias de trabajo para
realizar las encuestas en los diferentes establecimientos, ademas se gestiono el permiso para
poder encuestar dentro de los establecimientos, accediendo Plaza VVea del Tambo y Huancayo.
Tabla 22

Cronograma de encuesta a los consumidores

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabados Domingo
Plaza Vea Tottus Plaza Vea Metro PlazaVea Tottus Plaza Vea
del Huancayo del Tambo Huancayo.
Tambo

Este trabajo se aplicd a consumidores mujeres y varones de edades de 12 a mas afios,
que realizan lacompraen los tres supermercados de la ciudad de Huancayo, donde las variables
intervinientes segln se manifiesta que “son todos aquellos aspectos, hechos y situaciones del
medio ambiente, las caracteristicas del sujeto/objeto de la investigacion” (Bernal, 2010, p. 139)

son las que se muestran en la tabla 23.



Tabla 23

Caracteristicas del consumidor encuestado

o %
Género Femenino 194 50.5
Masculino 190 49.5
Total 384 100.0
Edad 12 - 21 afios 117 30.5
22 - 31 afios 137 35.7
32 - 41 afos 63 16.4
42 - 51 afos 37 9.6
52 a mas 30 7.8
Total 384 100.0
Frecuencia 1a 2 veces 126 32.8
de compra 3 a4 veces 139 36.2
5a 6 veces 50 13.0
7 a 8 veces 28 7.3
9 amas 41 10.7
Total 384 100.0
Motivo de Cercania 69 18.0
preferencia  Precios bajos 96 25.0
Crédito formal 20 5.2
Comodidad 71 18.5
Otros motivos 128 33.3
Total 384 100.0
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De los rasgos generales del encuestado se pudo determinar el género donde se

manifiesta que el 50.5% del total de encuestados son de género femenino, los encuestados entre

las edades de 12 a los 41 afios representan un 66.2% y el 33.8% corresponde a la edad de 32

afios a mas afos. La mayor cantidad de encuestados respondio que van de 3 a 4 veces al mes a

comprar al supermercado siendo un 36.2%, seguidamente un 32.8% de encuestados respondid

que va de 1 a 2 veces haciendo mas del 50% de encuestados que van de 1 a 4 veces al mes al

supermercado y solo el 10.7% compra 9 veces 0 mas al mes; el motivo de preferencia de

compra en el supermercado del encuestado se debe a que valora los precios bajos en un 25%

del total, la comodidad en un 18.5%, la cercania en un 18%, el crédito formal 5.2% y un 33.3%

respondieron por otros motivos de compra, visualizdndose asi que la mayor cantidad de
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encuestados respondieron que son otros motivos que los incitan para concurrir a los
supermercados.
5.2. Presentacion de Resultados

El presente trabajo de investigacion es la union de varias dimensiones que se
recopilaron de varios autores que evaluaron el valor percibido en sus diferentes dimensiones,
se aplicaron 384 encuestas de la muestra de donde se obtuvieron los siguientes resultados.

5.2.1. Resultados generales

Se obtuvieron los siguientes resultados en las 19 preguntas de las cuatro dimensiones
del valor percibido la dimensién funcional (basado en el precio y la calidad), valor emocional,
estética y la eficiencia/eficacia donde se manifiestan los siguientes resultados en el aspecto

metodoldgico.
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Figura 10. Evaluacion de la dimension funcional

Tomando en consideracion las cuatro dimensiones de valor percibido se representa a

través del diagrama de caja pues se dice que “es una representacion grafica, basada en cuartiles,
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que ayuda a presentar un conjunto de datos” (Lind et al., 2012, p. 116). Esto permitié agrupar
un conjunto de preguntas que pertenecen a cada dimension, la primera dimension que es el
valor funcional (basado en el precio y la calidad) est4d conformado por seis preguntas de
investigacion, el valor emocional estd compuesto por cinco preguntas, la estética esta
compuesto por tres preguntas y por altimo la eficiencia/eficacia estd compuesto por cinco
preguntas. Con respecto al valor funcional se representa en la figura 10.

Con respecto a la primera premisa, considero que los productos que se expanden en el
supermercado cumplen con las condiciones de calidad aceptable, se obtuvo como resultado
cuatro = de acuerdo eso quiere decir que la mayoria de encuestados esta de acuerdo con la
calidad de los productos que se expanden en estos tres supermercados, mostrando solo alguna
diferente respuesta con respecto a la calidad pero en menor cantidad.

La segunda premisa, considero que el establecimiento cumple con las condiciones de
calidad aceptable, la mayoria de encuestados respondio 4 eso significa que esta de acuerdo con
la calidad de la infraestructura del establecimiento y en una menor cantidad respondieron estar
regularmente de acuerdo, en desacuerdo y muy de acuerdo.

La tercera premisa, considero que el personal del supermercado es competente, educado
y me brinda un buen servicio, el 50% de encuestados respondieron entre 3 y 4 lo cual significa
que los consumidores estan entre regularmente y de acuerdo con la atencion del personal de
los supermercados. Evidenciandose pocos valores atipicos que demuestran que hay pocos
consumidores que estan muy en desacuerdo con la atencién del personal del supermercado.

La cuarta premisa, considero que los productos que se venden en los supermercados
son buenos por el precio que pago, el 50% de encuestados respondid entre 3 y 4 puntos, lo que
significa que estan entre regularmente y de acuerdo con el precio que se paga por el producto
que ofrecen los supermercados, habiendo valores extremos que dijeron 1 = a muy en

desacuerdo con el precio que paga por el producto.
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La quinta premisa, es me parece que los productos del supermercado tienen un precio

economico en las ofertas que brindan, de los cuales mas del 50% de encuestados respondi6 que

estan entre regularmente y de acuerdo con el precio econémico de los productos, sin embargo,

hay valores extremos que respondieron estar muy en desacuerdo con el precio econémico pero

en menor proporcion.

La sexta premisa, es estoy dispuesto a pagar un precio mayor por la experiencia de

compra en el supermercado, comparado con otros establecimientos, la mayoria mas del 50%

respondié estar regularmente de acuerdo con ello, otros pocos estan dentro del pardmetro en

desacuerdo, otro grupo similar considera de acuerdo y por Gltimo hay encuestados en menor

proporcion que consideran muy en desacuerdo.
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Figura 11. Evaluacién de la dimension emocional

En general en mayor proporcion de encuestados estan de acuerdo con la dimensién

funcional de valor percibido como se puede ver en la figura 10, con respecto a la calidad del

producto, calidad de la infraestructura, precio econdémico y un precio adecuado por el producto,
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el item que tuvo una regular aceptacion es la disposicién a pagar un precio mayor por los
productos en comparacién de otros establecimientos. Con respecto al valor emocional véase la
figura 11.

La dimension de valor emocional en la figura 11 muestra cinco premisas las cuales se
detallan a continuacidn el séptimo item es me parece que el ambiente (mdsica, clientes, etc.)
me ha permitido disfrutar mi estadia en el supermercado, tiene una mayor aceptacion al 50%
de encuestados que consideran que estan de acuerdo con el ambiente de mdsica y clientes les
permite disfrutar su estadia en el supermercado.

El octavo item, considero que me siento bien al comprar en el supermercado, donde se
muestra que mas del 50% respondieron que estan de acuerdo, también se puede ver que hay
valores atipicos que muestran que respondieron algunos en desacuerdo, regularmente y muy
de acuerdo.

El noveno item, estimo que comprar en el supermercado me da un mejor status, segun
la figura 11 la mayoria de encuestados mas del 50% estan entre muy en desacuerdo y de
acuerdo con ello, la media central es dos eso quiere decir que el valor medio es en desacuerdo.

El décimo item, en general, mi experiencia en el supermercado mejora mi relacion
social y mi autoestima, mas del 50% respondi6 entre muy en desacuerdo y de acuerdo donde
se evidencia que la media central al igual que el caso anterior es dos que es en desacuerdo.

El vigésimo primer item, considero que la infraestructura y los productos del
supermercado me generan un estado de &nimo a comprar mas, se puede identificar que mas del
50% respondio entre en desacuerdo y de acuerdo, donde también se evidencia que la media
central es tres equivalente a regularmente de acuerdo, también hay pocos valores atipicos que
estdn muy en desacuerdo y algunos muy de acuerdo.

De todas las preguntas analizadas que pertenecen a esta dimension emocional se

muestra que es una dimensién aceptada de forma regular, donde los dos aspectos primeros al
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sentimiento si tienen una aceptacién moderada, pero con respecto al ego o status tienen
resultados en mayor cantidad entre desacuerdo y de acuerdo. Con respecto a la figura 12 que

corresponde a la dimension estética muestra los siguientes resultados:
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Figura 12. Analisis de la estética como dimension del valor percibido

Esta figura esta compuesta por tres preguntas las cuales son la décimo segunda premisa
que es estimo que hay un buen abastecimiento y ubicacion de los productos en los anaqueles
del supermercado, se evidencia en la figura que mas del 50% de encuestados estan de acuerdo
con dicha premisa, ademas se muestra que hay valores alejados a esa gran mayoria pero son
similares entre regularmente de acuerdo y muy de acuerdo y valores extremo inferior de muy
en desacuerdo y en desacuerdo alejados de la respuestas de mayor frecuencia.

El décimo tercer item, me parece atractivo el disefio y la decoracion del supermercado,
se evidencia que méas del 50% de encuestados respondieron entre estar regularmente de acuerdo
y de acuerdo con ello, ademas hay valores atipicos en menor proporcion que muestran un

desacuerdo y algunos se van al otro extremo de muy de acuerdo y por Gltimo se muestra un
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grupo minimo de valores extremo inferior que son valores lejanos de los valores atipicos que
son los que estdn muy en desacuerdo.

El décimo cuarto item, considero que la apariencia del personal es la correcta para el
supermercado, donde méas del 50% respondié entre estar de acuerdo y muy de acuerdo con la
apariencia del personal, hay un bloque inferior que considera regularmente de acuerdo, también
hay valores extremos inferiores en menor cantidad que respondieron muy en desacuerdo y en
desacuerdo con respecto a la apariencia del personal.

En general se puede evidenciar que la dimension estética tiene una aceptacion
mayoritaria de regular a muy de acuerdo en sus premisas y valores atipicos en proporcién
menor que son regularmente aceptados y valores extremos que tienen un porcentaje minimo
asimismo una aceptacion minima de desacuerdo y muy en desacuerdo de esta dimension. La

ultima dimensién que es la eficiencia/eficacia que se muestra en la figura 13.
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Figura 13. Analisis de la dimension Eficiencia / Eficacia
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Muestra la dimension eficiencia/eficacia que comprende cinco premisas la primera de
esta dimension es la décimo quinta premisa que es: considero que el esfuerzo, tiempo y dinero
gastado en el supermercado (satisfacen mis necesidades esperadas), de los cuales como se
puede evidenciar la gran mayoria méas del 50% responde entre regularmente y de acuerdo con
respecto al tiempo invertido en el supermercado, los valores atipicos en esta premisa por un
lado inferior estan en desacuerdo y por un lado superior es muy de acuerdo y el valor extremo
alejado de los datos es muy en desacuerdo.

El décimo sexto item, me parece que es una pérdida de tiempo venir al supermercado,
pues me demoro en adquirir los productos que necesito, la gran mayoria mas del 50% de
encuestados respondié entre casi nunca y nunca, también hay una menor cantidad de
encuestados que respondid a veces, hay valores extremos inferiores que respondieron casi
siempre y siempre siendo minimas cantidades.

El décimo séptimo item, me parece que es una pérdida de tiempo venir al supermercado,
pues encuentro los mismos productos y servicios en otros establecimientos, donde se obtuvo
los siguientes resultados mas del 50% menciona que nunca es una pérdida de tiempo venir al
supermercado y hay valores atipicos que dan pequefias cantidades de encuestados que
respondieron entre casi nunca y a veces, los valores extremos inferiores son casi siempre y
siempre.

El décimo octavo item, considero que el tiempo de espera en las cajas del supermercado
es el adecuado, la gran mayoria de encuestados siendo mas del 50% respondio que a veces es
el adecuado, otros consideran que estan muy en desacuerdo y otro grupo similar considera que
es correcto. EI décimo noveno item, considero que el concurrir al supermercado cumple y

supera mis objetivos, la gran mayoria respondio mas del 50% de consumidores que esta muy
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de acuerdo con ello, ademas se evidencia que no hay nadie que no esté en muy en desacuerdo
con ello, hay valores alejados como los de acuerdo y regularmente de acuerdo.

La dimension de eficiencia/eficacia muestra que hay una gran aceptacion de esta
dimension ya que sus rangos van de regularmente a muy de acuerdo como se visualiza en la
figura 13, tomando eso en consideracion, se tiene que decir que los valores atipicos 0 extremos
son en menor cantidad. A continuacién, se describe los resultados del valor percibido en
general con los niveles de evaluacion de bajo, medio y alto en relacién con las diferentes
variables intervinientes que se recopilo en el proceso de elaboracién del instrumento de
medicion esto permitird identificar como se trabaj6 el valor percibido total en base a sus
variables intervinientes.

Seguidamente se muestra en la tabla 24 el analisis del valor percibido en relacion al
género del encuestado que se visualiza en frecuencia y porcentaje de medicion a nivel medio y
alto de medicion.

Tabla 24

Analisis del valor percibido en relacion al género del encuestado

Valor percibido

Medio Alto Toul
Generodel  Femenino f 92 102 194
encuestado % 47.4% 52.6%  100.0%
Masculino f 109 81 190
% 57.4% 42.6%  100.0%
Total 201 183 384

52.3% 47.7%  100.0%

Segun el analisis que se recopilo en la tabla 24 donde el valor percibido se analiza segun
el género del encuestado, la mayoria de encuestados de género masculino califica el valor

percibido como medio dentro de estos establecimientos con una aceptacion de 57.4%, segun el
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género femenino considera una mayor cantidad como alto la percepcién de valor percibido con
una aceptacion de 52.6% y entre ambos géneros consideran en mayor porcentaje con un 52.3%
como medio el valor percibido de la experiencia de compra en los supermercados.

Tabla 25

Analisis del valor funcional en relacién al género del encuestado.

Valor funcional Total

Bajo Medio alto

Generodel  Femenino  f 2 114 78 194
encuestado % 40.0% 47.5% 56.1%  50.5%
Masculino  f 3 126 61 190

% 60.0% 525% 43.9%  49.5%

Total 5 240 139 384

1.30% 62.5% 36.2% 100.0%

En la tabla 25 se muestra el anélisis del valor funcional con respecto al género del
encuestado, mayor aceptacion del valor funcional calificado como medio se concentra en el
género masculino con una aceptacion del 52.5% del total, el valor funcional percibido como
alto se concentra en el género femenino con una aceptacion del 56.1% del total y la percepcion
del valor funcional como bajo se concentra en el géenero masculino con un 60% de aceptacion.
Tabla 26

Analisis del valor emocional en relacién al género del encuestado.

Valor emocional

. . Total
bajo medio alto
Femenino f 25 123 46 194
Genero del % 43.9% 49.2% 59.7% 50.5%
encuestado Masculino f 32 127 31 190

% 56.1% 50.8% 40.3% 49.5%
57 250 77 384
14.84% 65.10% 20.05% 100.0%

Total
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El valor funcional segln el género femenino tiene una mayor cantidad de encuestados
con un 50.5%, ambos géneros la mayoria califica el valor funcional en un nivel medio en un
62.5% en comparacion a los otros niveles. La tabla 26 se evalta la dimension del valor
emocional en base a tres niveles bajo, medio y alto, donde el género masculino califica como
bajo el valor emocional en los supermercados en un 56.1% del total, asimismo también califica
como medio el valor emocional en un 50.8% del total y por ultimo el género femenino califica
como alto el valor emocional siendo un 59.7% del total. Segun la tabla se muestra que el valor
emocional de los encuestados de ambos géneros califica como medio el valor emocional en un
65% del total siendo més del 50% de encuestados.

Tabla 27

Analisis de la dimensidn estética de valor percibido en relacion al género.

Estética
] i Total
Bajo medio alto
Género del Femenino f 1 57 136 194
encuestado % 16.7% 45.2% 54.0%  50.5%
Masculino f 5 69 116 190
% 83.3% 54.8% 46.0% 49.5%
6 126 252 384

Total
1.56% 32.81% 65.63%  100.0%

Tabla 28

Analisis de la dimension eficiencia/eficacia en relacion al género del encuestado.

Eficiencia/eficacia

medio alto Total
Genero del Femenino f 37 157 194
encuestado % 49.3% 50.8% 50.5%
Masculino f 38 152 190

% 50.7% 49.2%  49.5%
75 309 384
19.53% 80.47% 100.0%

Total
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La tabla 27 muestra que la evaluacion de la dimension estética en base a tres niveles de
calificacion de bajo, medio y alto; se identificé como bajo la estética en un 83.3% del género
masculino, la mayor cantidad de encuestados percibe como medio la estética del género
masculino en un 54.8% del total y por ultimo la mayoria del género femenino evaltia como alto
la estética en un 54% del total. En general de ambos sexos se puede decir que la mayoria
perciben como alta la dimension estética siendo el 65.63% del total.

En la tabla 28 se muestra los resultados de la dimension eficiencia/eficacia donde se
evalUa en base a tres niveles bajo, medio y alto, pero como se muestra en la tabla la calificacion
de bajo en la percepcion de la eficiencia/eficacia no hay porque los encuestados de ambos
géneros no respondieron la opcion bajo, se puede apreciar que en mayoria del género masculino
calificaron de medio la eficiencia/eficacia con un 50.7%, en mayoria el 50.8% del género
femenino califican como alto y en mayor cantidad de encuestados de ambos géneros en un
80.47% percibe como alto la dimension eficiencia/eficacia.

Tabla 29

El valor percibido segun la edad del encuestado.

Valor percibido Total
Medio alto

Edad del 12 - 21 afios f 73 44 117
encuestado % 36.3% 24.0% 30.5%
22 -3lafios f 69 68 137
% 34.3% 37.2% 35.7%
32-41 afos f 31 32 63
% 15.4% 17.5% 16.4%
42 - 51 afios  f 19 18 37
% 9.5% 9.8% 9.6%
52 a mas f 9 21 30
% 4.5% 11.5% 7.8%
Total 201 183 384

52.34%  47.66% 100.0%
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La tabla 29 evidencia el andlisis de la edad segun el valor percibido en global por el
consumidor segln la evaluacion del valor percibido en los tres niveles bajo, medio y alto,
ademéas no hay una calificacién de nivel bajo del valor percibido por edad, del total de
encuestados un 70.6% califican el valor percibido como medio entre las edades de 12 a 31
afios. De todos los encuestados califican en un 61.2% el valor percibido como alto entre las
edades de 12 a 31 afios y el total de encuestados de 12 a mas afios de edad califican el valor
percibido como medio en un 52.34% siendo mas del 50%.

Tabla 30

Analisis del valor funcional segun la edad del encuestado.

Valor funcional

Bajo Medio alto Total

Edad del 12 - 21 afios f 3 69 45 117
encuestado %  60.0% 28.7% 32.4%  30.5%
22 -31afios f 1 91 45 137

%  20.0% 37.9% 32.4%  35.7%

32-41afos f 0 44 19 63

% 0.0% 18.3% 13.7%  16.4%

42 - 51 afios f 0 21 16 37

% 0.0% 8.8% 11.5% 9.6%

52 a méas f 1 15 14 30

%  20.0% 6.3% 10.1% 7.8%

Total 5 240 139 384

1.30% 62.5% 36.2% 100.0%

Segun la tabla 30 muestra la evaluacion del valor funcional segin la edad del
encuestado en tres niveles bajo, medio y alto, como se puede apreciar en la tabla los que
califican el valor funcional como bajo son un 60% entre las edades de 12 a 21 afios, califican
como medio el valor funcional en mayor proporcion en un 37.9% entre las edades de 22 a 31
afios de edad, las edades que califican como alto el valor funcional en mayor porcentaje son
dos rangos que obtuvieron el mismo resultado que comprenden de 12 a 21 afios y de 22 a 31

afios que obtuvieron un 32.4% en ambos casos. La mayor cantidad de encuestados representan
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un 35.7% del total que comprenden entre las edades de 22 a 31 afios, en general un 62.5% del
total de encuestados evalia como medio la dimension del valor funcional segln las edades de
12 a mas afios de edad, un 1.3% del total de encuestados califica de bajo el valor funcional
segun las edades de los encuestados y un 36.2% de los encuestados califica como alto el valor
funcional segun las edades de 12 afios a mas como se visualiza en los resultados.

Tabla 31

Analisis del valor emocional en relacion a la edad del encuestado.

Valor emocional

i i Total
Bajo Medio alto

Edad del 12 - 21 afios f 13 82 22 117
encuestado % 22.8% 32.8% 28.6% 30.5%
22 - 31 afos f 20 95 22 137
% 35.1% 38.0% 28.6% 35.7%
32 - 41 afos f 9 41 13 63
% 15.8% 16.4% 16.9% 16.4%
42 - 51 afios f 11 16 10 37
% 19.3% 6.4% 13.0% 9.6%
52amés f 4 16 10 30
% 7.0% 6.4% 13.0% 7.8%
Total 57 250 77 384

14.84%  65.10% 20.05%  100.0%

La tabla 31 muestra la evaluacién del valor emocional medido en tres niveles bajo,
medio y alto segun las edades se evidencia que califican como bajo en mayor porcentaje un
35.1% entre las edades de 22 a 31 afios, en el nivel medio califican en mayor proporcion un
38% entre los 22 a 31 afos, califican en un nivel alto en mayor porcentaje en un 28.6% entre
las edades de 12 a 21 afios al igual que las edades entre 22 a 31 afios con un 28.6%. Del total
de encuestados se muestra que la mayor participacion de encuestados comprenden entre las
edades de 22 a 31 afios que representa un 35.7% del total, el valor emocional es calificado en

nivel medio segun las edades de 12 a mas afios, lo que representa un 65.10% del total, ademas
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también es importante evaluar que el 20.05% de encuestados califica de alto el valor emocional
segun las edades de 12 afios a mas y un 14.84% califica como bajo el valor emocional segun
las edades de 12 afios a mas como se evidencia.

Tabla 32

Analisis de la dimensidn estética segln la edad del encuestado.

Estética
. . Total
Bajo Medio alto

Edad del 12 - 21 afios f 3 38 76 117
encuestado % 50.0% 30.2% 30.2%  30.5%
22 -3l afnos f 1 49 87 137

% 16.7%  38.9% 345% 357%

32-41afos f 1 23 39 63

% 16.7%  18.3% 155%  16.4%

42 - 51 afios f 0 11 26 37

% 0.0% 8.7% 10.3% 9.6%

52 a mas f 1 5 24 30

% 16.7% 4.0% 9.5% 7.8%

Total 6 126 252 384

1.56% 32.81%  65.63% 100.0%

En la tabla 32 se evalla la dimension de la estética segun las edades de los encuestados,
donde se mide en los tres niveles bajo, medio y alto; califican como bajo en mayor porcentaje
un 50% de encuestados entre las edades de 12 a 21 afios, califican como medio en mayor
proporcion un 38.9% entre las edades de 22 a 31 afios, a nivel alto evalian en mayoria un
34.7% que comprenden entre las edades de 22 a 31 afios. La mayor concentracion de
encuestados representan un 35.7% del total entre las edades de 22 a 31 afios, en general la
dimensidn estética segun las edades de 12 a mas afios califican como alto representando el
65.63% del total, también se evidencia que un 32.81% de los encuestados califica como medio

la estética segln las edades de los encuestados y un 1.56% califica como bajo la dimensién
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estética, lo cual evidencia que la dimension estética es una dimension muy optima en los tres
establecimientos segun los resultados obtenidos.
Tabla 33

Analisis de la dimensidn eficiencia/eficacia segun la edad del encuestado.

Eficiencia/eficacia

. Total
medio alto

Edad del 12 - 21 afios f 33 84 117
encuestado % 44.0% 27.2% 30.5%
22 -3l aflos f 19 118 137
% 25.3% 38.2% 35.7%
32-41afos f 10 53 63
% 13.3% 17.2% 16.4%
42 - 51 afos f 8 29 37
% 10.7% 9.4% 9.6%
52 a méas f 5 25 30
% 6.7% 8.1% 7.8%
75 309 384

Total 10.53%  80.47%  100.0%

En la tabla 33 se muestra que la dimension de eficiencia/eficacia del valor percibido
segun las edades en tres niveles bajo, medio y alto, donde se visualiza que hay encuestados que
no calificaron el nivel bajo de la eficiencia/eficacia, califican como medio en mayor porcentaje
en un 44% las personas entre las edades de 12 a 21 afios de edad, a nivel alto evalian en mayor
proporcidn un 38.2% entre las edades de 22 a 31 afios, asimismo las edades que mas participan
en esta encuesta van de los 22 a 31 afos de edad representando un 35.7% del total de
encuestados. También se identificd que la dimension de eficiencia/eficacia en su mayoria
califica a nivel alto con un porcentaje del 80.47% del total de encuestados entre los 12 a méas
afios de edad, el 19.53% de encuestados califica como medio la dimension eficiencia/eficacia
segun las edades de 12 afios a mas, demostrando una mayor aceptacion a dicha dimension en
los establecimientos que son los supermercados, lo cual manifiesta que los consumidores

valoran mas la dimension eficiencia/eficacia de estos establecimientos segln las edades.
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Anélisis del valor percibido segun la frecuencia de compra del encuestado

Valor percibido

Medio Alto Total
Frecuenciade 1a?2veces f 70 56 126
compra al mes % 34.8% 30.6% 32.8%
3adveces f 73 66 139
% 36.3% 36.1% 36.2%
5a6veces f 25 25 50
% 12.4% 13.7% 13.0%
7a8veces f 14 14 28
% 7.0% 7.7% 7.3%
9 amas f 19 22 41
% 9.5% 12.0% 10.7%
Total f 201 183 384
% 100.0% 100.0% 100.0%

En la tabla 34 se muestra que el valor percibido segun la frecuencia de compra del

encuestado muestra que el 36.3% de personas califican como medio el valor percibido porque

tienden a comprar entre 3 a 4 veces al mes, del total el 36.2% que representa el mayor

porcentaje tiene una frecuencia de compra de 3 a 4 veces al mes y el valor percibido segun la

frecuencia de compra se califica como medio segun 201 personas del total de encuestados.

Tabla 35

Valor funcional segun la frecuencia de compra.

Valor funcional

Bajo Medio Alto Total
Frecuencia 1 a2 veces f 3 84 39 126
de compra % 60.0% 35.0% 28.1% 32.8%
al mes 3 a4 veces f 0 85 54 139
% 0.0% 35.4% 38.8% 36.2%
5 a 6 veces f 2 34 14 50
% 40.0% 14.2% 10.1% 13.0%
7 a 8 veces f 0 14 14 28
% 0.0% 5.8% 10.1% 7.3%
9 amas f 0 23 18 41
% 0.0% 9.6% 12.9% 10.7%
Total f 5 240 139 384
% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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En la tabla 35 se muestra que el valor funcional segun la frecuencia de compra donde
se evidencia que el 60% de encuestados responde con un nivel bajo del valor funcional y
compra de 1 a 2 veces al mes en el supermercado, un 35.4% responde a nivel medio el valor
funcional y compra de 3 a 4 veces al mes, un 38.8% representa el nivel alto del valor funcional
y compra de 3 a 4 veces al mes. Del total de encuestados son 240 personas del total que
consideran medio al valor funcional segun la frecuencia de compra, seguidamente 139 personas
del total califican alto el valor funcional segln la frecuencia de compra.
Tabla 36

Analisis del valor emocional segun la frecuencia de compra

Valor emocional

bajo medio Alto Total
Frecuencia 1a2veces f 21 82 23 126
de compra % 36.8% 32.8% 29.9% 32.8%
al mes 3a4veces f 16 97 26 139
% 28.1% 38.8% 33.8% 36.2%
5 a 6 veces f 10 29 11 50
% 17.5% 11.6% 14.3% 13.0%
7 a 8 veces f 2 19 7 28
% 3.5% 7.6% 9.1% 7.3%
9amas f 8 23 10 41
% 14.0% 9.2% 13.0% 10.7%
Total f 57 250 77 384

% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

La tabla 36 evalua el valor emocional segun la frecuencia de compra muestra que un
36.8% de personas califica bajo el valor emocional y compra de 1 a 2 veces al mes en el
supermercado, un 38.8% le da un nivel medio y compra de 3 a 4 veces al mes, un 33.8%
responde un nivel alto y compra de 3 a 4 veces al mes, del total de encuestados son 250 personas
que evalla el valor emocional como medio y el 36.2% de encuestados compra de 3 a 4 veces

al mes en su mayoria.
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Tabla 37

Analisis de la estética segun la frecuencia de compra al mes

Estética
Bajo medio alto Total

Frecuencia 1la2veces f 5 42 79 126
de compra % 83.3% 33.3% 31.3% 32.8%
al mes 3a4veces f 0 43 96 139
% 0.0% 34.1% 38.1% 36.2%

5a6 veces f 0 17 33 50

% 0.0% 13.5% 13.1% 13.0%

7a8veces f 0 9 19 28

% 0.0% 7.1% 7.5% 7.3%

9 a mas f 1 15 25 41

% 16.7% 11.9% 9.9% 10.7%

Total f 6 126 252 384

% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

En la tabla 37 se identifica la dimension de la estética del valor percibido segin la
frecuencia de compra se puede identificar que un 83.3% responde bajo el nivel de estética entre
1 a 2 veces al mes que realiza su compra, un 34.1% responde medio la estética del
supermercado y compra entre 3 a 4 veces al mes, un 38.1% responde alto la estética y compra
entre 3 a 4 veces al mes, del total de encuestados un 36.2% compra entre 3 a 4 veces al mes y
por ultimo se evidencia que 252 personas del total responde a nivel alto dando su aceptacion a
la estética que tienen estos establecimientos, 126 personas consideran como medio la estética
segun la frecuencia de compra de los consumidores y seis personas consideran bajo la
dimensién estética lo cual también evidencia la aceptacion de la estética en los establecimientos
segun la frecuencia de compra de las personas que concurren a estos establecimientos. Esto
también permite identificar que la estética tiene mayor aceptacion a nivel medio y alto por la
aceptacion de estas dos opciones de 378 encuestados segun la concurrencia a estos

establecimientos.



Tabla 38

Analisis de la eficiencia/eficacia segun la frecuencia de compra al mes

Eficiencia/eficacia

Medio Alto Total
Frecuencia 1 a 2 veces f 31 95 126
de compra % 41.3% 30.7% 32.8%
al mes 3 a4 veces f 25 114 139
% 33.3% 36.9% 36.2%
5a 6 veces f 7 43 50
% 9.3% 13.9% 13.0%
7 a 8 veces f 7 21 28
% 9.3% 6.8% 7.3%
9amas f 5 36 41
% 6.7% 11.7% 10.7%
Total f 75 309 384
% 100.0% 100.0% 100.0%
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La tabla 38 nos muestra la evaluaciéon de la dimension eficiencia/eficacia segun la

frecuencia de compra al mes viéndose que en la tabla que nadie califico con nivel bajo dicha

dimensién, un 41.3% de personas considera un nivel medio de la eficiencia/eficacia y compra

de 1 a 2 veces al mes, 36.9% considera un nivel alto y compra de 3 a 4 veces al mes. En general

del total de encuestados el 36.2% compra entre 3 a 4 veces al mes y 309 personas consideran

alto la eficiencia/eficacia en los supermercados que compra de 1 a mas veces al mes.

Tabla 39

Andlisis del valor percibido segun el motivo de preferencia

Valor percibido

medio alto Total
Motivo de Cercania f 39 30 69
preferencia % 28.9% 24.8%  27.0%
Precios bajos f 45 51 96
% 33.3% 42.1%  37.5%
Crédito formal (pagocon  f 16 4 20
tarjeta) % 11.9% 3.3%  7.8%
Comodidad f 35 36 71
% 25.9% 29.8%  27.7%
Total f 135 121 256
% 100.0% 100.0% 100.0%
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La tabla 39 evalta los resultados del valor percibido esta dimension se evalla sin
considerar la respuesta de otros motivos muestra los resultados del valor percibido segun el
motivo de compra del consumidor evidenciandose que no se visualiza la calificacion de bajo
lo que demuestra que nadie respondié bajo, un 33.3% de personas respondié medio el valor
percibido cuyo motivo de preferencia son los precios bajos en los supermercados, un 42.1%
califico alto el valor percibido y el motivo también son los precios bajos. En general del total
de encuestados el 37.5% considera que el motivo de su preferencia son los precios bajos y 135
personas califica a nivel medio el valor percibido segin el motivo de su preferencia.

Tabla 40

Analisis del valor funcional segln el motivo de preferencia de los supermercados.

Valor funcional

bajo medio alto Total

Motivo de Cercania f 0 47 22 69
preferencia % 0.0% 29.7% 23.4% 27.0%
Precios bajos f 2 52 42 96

% 50.0% 32.9% 44.7% 37.5%

Crédito formal f 0 15 5 20

(pago con tarjeta) % 0.0% 9.5% 5.3% 7.8%

Comodidad f 2 44 25 71

% 50.0% 27.8% 26.6% 27.7%

f 4 158 94 256

Total %  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%

La tabla 40 evalla el valor funcional segtn el motivo de preferencia un 50% respondid
que hay un bajo valor funcional y el motivo de preferencia son los precios bajos y otro 50%
respondié un nivel bajo considerando el motivo de preferencia la comodidad, un 32.9%
considera medio el valor funcional y aprecia los precios bajos, un 44.7% respondié alto el valor
funcional y aprecia los precios bajos. En general un 37.5% del total un porcentaje mayor
considera que el motivo de su preferencia son los precios bajos y 158 personas califica como

medio el valor funcional segun la preferencia de compra.
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Tabla 41

Analisis del valor emocional segin el motivo de preferencia de los supermercados

Valor emocional

bajo medio alto Total

Motivo de Cercania F 11 44 14 69
preferencia % 29.7% 27.2% 24.6% 27.0%
Precios bajos F 13 61 22 96

% 35.1% 37.7% 38.6% 37.5%

Crédito formal (pago F 5 11 4 20

con tarjeta) % 13.5% 6.8% 7.0% 7.8%

Comodidad F 8 46 17 71

% 21.6% 28.4% 29.8% 27.7%

F 37 162 57 256

Total %  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%

La tabla 41 evalta el valor emocional segin el motivo de preferencia de compra en los
supermercados en base a tres niveles bajo, medio y alto; en el nivel bajo se tiene un porcentaje
de mayor aceptacion con un 35.1% donde se considera el motivo de compra por los precios
bajos, un 37.7% considera medio el valor emocional segin el motivo que son los precios bajos
y el 38.6% califica como alto el valor emocional por el motivo de precios bajos. En general se
muestra que del total de encuestados el 37.5% que es el porcentaje mayor considera que el
motivo de su preferencia de compra son los precios bajos y 162 personas del total considera
medio el valor emocional segun los motivos de preferencia de compra en los supermercados,
57 consideran alto el valor emocional segun el motivo de preferencia de compra de los
consumidores y 37 considera bajo el valor emocional por su motivo de compra. Esto permite
identificar que los consumidores no consideran alto el valor emocional segun la preferencia de
compra que tienen y solo lo califican como medio en estos establecimientos.

En la tabla 42 se evalGa la dimension estética del valor percibido segun el motivo de
preferencia en tres niveles de calificacion bajo, medio y alto donde un 60% califica como bajo

la estética segun el motivo de comodidad, 38.5% considera medio la estética segun el motivo
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de compra por los precios bajos y un 37.6% evalUa alto la estética segun el motivo de los
precios bajos.
Tabla 42

Analisis de la estética segin el motivo de preferencia de los supermercados

Estética
bajo medio alto Total

Motivo de Cercania F 1 20 48 69
preferencia % 20.0% 25.6% 27.7% 27.0%
Precios bajos F 1 30 65 96

% 20.0% 385% 37.6% 37.5%

Crédito formal F 0 9 11 20

(pago con tarjeta) % 0.0% 115%  64%  7.8%

Comodidad F 3 19 49 71

% 60.0% 24.4% 283% 27.7%

F 5 78 173 256

Total %  100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

En general del total de encuestados el 37.5% es el mayor porcentaje que considera los
precios bajos como motivo de su preferencia y 173 personas del total considera alto la estética
segun los diferentes motivos de su preferencia.

Tabla 43

Andlisis de la eficiencia/ eficacia segun el motivo de preferencia de los supermercados

Eficiencia/eficacia

medio alto Total

Motivo de  Cercania F 14 55 69
preferencia % 24.6% 27.6% 27.0%
Precios bajos F 16 80 96

% 28.1% 40.2% 37.5%

Crédito formal F 9 11 20

(pago con tarjeta) % 15.8% 5.5% 7.8%

Comodidad F 18 53 71

% 31.6% 26.6% 27.7%

Total F 57 199 256

% 100.0% 100.0% 100.0%

La tabla 43 muestra la dimension valor eficiencia/eficacia segin el motivo de

preferencia del compra en los supermercados donde segin los resultados no hay una
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calificacion baja de la eficiencia/eficacia un 31.6% porcentaje mayor considera medio la
eficiencia/eficacia segln la comodidad como motivo de preferencia y el 40.2% alto segun los
precios bajos como motivo de compra. En general del total de encuestados el porcentaje mayor
que es 37.5% considera que los precios bajos son el motivo de su preferencia en los
supermercados y una cantidad mayor de personas que son 199 considera alto la
eficiencia/eficacia segun el motivo de preferencia de compra en los supermercados por los
consumidores.

5.3. Contrastacion de Resultados

5.3.1. Contrastacion de la Hipotesis especifica 1 (Hel)

La hipotesis de estudio intenta dar respuesta a la interrogante ¢Es diferente el valor
percibido de la experiencia de compra segin el género de los consumidores en los tres
supermercados de la ciudad de Huancayo?, a fin de dar una posible respuesta, se proponen las
siguientes hipotesis estadisticas nula y alterna:

Ho: No es diferente el valor percibido de la experiencia de compra segun el género de
los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo.

Hi. Es diferente el valor percibido de la experiencia de compra segun el género de los
consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo.

En tal sentido, previo a la eleccién del tipo de prueba y la prueba de contrastacion se
comprueba la existencia de una distribucion normal de datos y la homogeneidad de varianzas.
De acuerdo con la Tabla 44, se acepta la distribucion normal de datos de la variable género
segun el valor de significancia igual a .000 en la prueba de Kolmogdrov-Smirnov. Ademas, en
la Tabla 45 evidencia la ausencia de homogeneidad de varianzas segun el estadistico de Levene
al obtener un valor de significancia igual a .088. Estos resultados permiten efectuar la prueba
de hipétesis con una prueba no paramétrica, para el caso, la prueba de U de Mann-Whitney por

tratarse de una variable dicotomica como el género.
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Tabla 44

Pruebas de normalidad para el género

Kolmogorov-Smirnov? Se acepta
Genero Estadistico gl Sig.  normalidad
Valor Percibido Femenino  .354 194 .000 Si
Masculino  .379 190 .000 Si
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Tabla 45

Prueba de homogeneidad para la variable género

Estadistico de Levene  gll1 gl2 Sig. Se acepta homogeneidad

2.927 1 382 .088 No se acepta homogeneidad

El valor de significancia obtenido por el estadistico de prueba U de Mann-Whitney es
igual a .051 como se muestra en la tabla 46 esto permite concluir que no se rechaza la hipétesis
nula de prueba; por lo tanto, se puede afirmar que no es diferente el valor percibido de la
experiencia de compra segun el género de los consumidores en los tres supermercados de la
ciudad de Huancayo.

Tabla 46

Prueba U de Mann Whitney

Estadistico Valor

U de Mann-Whitney 16597.000
W de Wilcoxon 34742.000
z -1.948
Sig. asintdtica (bilateral) .051

a. Variable de agrupacion: Genero del encuestado
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5.3.2. Contrastacién de la Hipotesis especifica 2 (He2)

La hipotesis de estudio intenta dar respuesta a la interrogante ¢Es diferente el valor
percibido de la experiencia de compra segin la edad de los consumidores en los tres
supermercados de la ciudad de Huancayo? a fin de dar una posible respuesta, se proponen las
siguientes hipotesis estadisticas nula y alterna:

Ho: No es diferente el valor percibido de la experiencia de compra segin la edad de los
consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo.

H1: Es diferente el valor percibido de la experiencia de compra segun la edad de los
consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo.

En tal sentido, previo a la eleccion del tipo de prueba y la prueba de contrastacién se
comprueba la existencia de una distribucién normal de datos y la homogeneidad de varianzas.
De acuerdo con la Tabla 47, se acepta la distribucion normal de datos en la variable edad segin
el valor de significancia igual a .000 en la prueba de Kolmogorov-Smirnov. Ademas, en la Tabla
48 se evidencia gque si hay homogeneidad de varianzas segun el estadistico de Levene al obtener
un valor de significancia igual a .000. Estos resultados demuestran que la prueba de hipotesis
es una prueba paramétrica, para el caso, es Anova por tratarse de una variable politbmica como
la edad.

Tabla 47

Prueba de normalidad para la variable edad

Kolmogorov-Smirnov? Se acepta
Valor Edad del normalidad
percibido encuestado Estadistico Gl Sig.
12 - 21 afios 404 117 .000 Si
22 - 31 afios 342 137 .000 Si
32 - 41 afios 344 63 .000 Si
42 - 51 afos .345 37 .000 Si
52 a mas 440 30 .000 Si

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Tabla 48

Prueba de homogeneidad para la variable edad.

Estadistico de gll gl2 Sig. Se acepta
Levene homogeneidad
7.282 4 379 .000 Si

El valor de significancia obtenido en tabla 49 por el estadistico de prueba Anova es
igual a .024 permite concluir que se rechaza la hip6tesis nula de prueba; por lo tanto, se puede
afirmar que es diferente el valor percibido de la experiencia de compra segun la edad de los
consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo.

Tabla 49

Prueba de Anova.

Suma de Gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 2.799 4 .700 2.852 .024
Dentro de grupos 92.990 379 245
Total 95.789 383

5.3.3. Contrastacién de la Hipotesis especifica 3 (He3)

La hipotesis de estudio intenta dar respuesta a la interrogante ¢Es diferente el valor
percibido de la experiencia de compra segun la frecuencia de compra de los consumidores en
los tres supermercados de la ciudad de Huancayo? a fin de dar una posible respuesta, se
proponen las siguientes hipdtesis estadisticas nula y alterna:

Ho: No es diferente el valor percibido de la experiencia de compra segun la frecuencia
de compra de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo.

H1: Es diferente el valor percibido de la experiencia de compra segun la frecuencia de
compra de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo.

En tal sentido, previo a la eleccién del tipo de prueba y la prueba de contrastacion se

comprueba la existencia de una distribucion normal de datos y la homogeneidad de varianzas.
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De acuerdo con la Tabla 50, se acepta la distribucion normal de datos en la variable frecuencia
de compra segun el valor de significancia igual a .000 en la prueba de Kolmogorov-Smirnov.
Ademas, en la Tabla 51 se evidencia que no hay homogeneidad de varianzas segun el
estadistico de Levene al obtener un valor de significancia igual a .789. Estos resultados
demuestran que la prueba de hipdtesis es una prueba no paramétrica, para el caso, es H de
Kruskall Wallis por tratarse de una variable politomica como la frecuencia de compra.

Tabla 50

Prueba de normalidad de la variable frecuencia de compra.

Kolmogorov-Smirnov? Se ace_pta
normalidad
Frecuencia de Estadistico gl Sig.
compra al mes
1a 2 veces .369 126 .000 Si
Va'o.’t')_ L, 3akveces 353 139 000 Si
PETCIDICO 5 4 6 veces 339 50 000 Si
7 a 8 veces 337 28 .000 Si
9 a mas 357 41 .000 Si
a. Correccion de significacion de Lilliefors
Tabla 51
Prueba de homogeneidad de la variable frecuencia de compra.
Estadistico de Levene  gll gl2 Sig. Se acepta homogeneidad
427 4 379 .789 No

El valor de significancia obtenido en la tabla 52 por el estadistico de prueba H de
Kruskall Wallis es igual a .864 permite concluir que se acepta la hip6tesis nula de prueba; por
lo tanto, se puede afirmar que no es diferente el valor percibido de la experiencia de compra
segun la frecuencia de compra de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de

Huancayo.
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Tabla 52

Prueba H de Kruskal Wallis

Valor Percibido

Chi-cuadrado 1.283
Gl 4
Sig. Asintotica .864

a. Prueba de Kruskal Wallis
b. Variable de agrupacion: Frecuencia de compra al mes

5.3.4. Contrastacion de la Hipdtesis especifica 4 (He4)

La hipdtesis de estudio intenta dar respuesta a la interrogante ¢Es diferente el valor
percibido de la experiencia de compra segun el motivo de compra de los consumidores en los
tres supermercados de la ciudad de Huancayo? a fin de dar una posible respuesta, se proponen
las siguientes hipdtesis estadisticas nula y alterna:

Ho: No es diferente el valor percibido de la experiencia de compra segun el motivo de
compra de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo.

H1: Es diferente el valor percibido de la experiencia de compra segin el motivo de
compra de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo.

En tal sentido, previo a la eleccién del tipo de prueba y la prueba de contrastacion se
comprueba la existencia de una distribucion normal de datos y la homogeneidad de varianzas.
De acuerdo con la Tabla 53, se acepta la distribucion normal de datos en la variable motivo de
compra segun el valor de significancia igual a .000 en la prueba de Kolmogorov-Smirnov.
Ademas, en la Tabla 54 se evidencia que si hay homogeneidad de varianzas segun el estadistico
de Levene al obtener un valor de significancia igual a .000. Estos resultados demuestran que la
prueba de hipdtesis es una prueba paramétrica, para el caso, es ANOVA por tratarse de una

variable politdmicas como motivo de compra.
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Tabla 53

Prueba de normalidad de la variable motivo de compra.

Kolmogorov-Smirnov? Se acepta la
normalidad
Motivo de preferencia Estadistico gl Sig.
Valor Cercania 373 69 .000 Si
percibido  Precios bajos .356 96  .000 Si
Creédito formal (pago con tarjeta) 487 20 .000 Si
Comodidad .343 71 .000 Si

a. Correccion de significacién de Lilliefors

Tabla 54

Prueba de homogeneidad de la variable motivo de compra.

Estadistico de gll gl2 Sig. Se acepta la homogeneidad
Levene
31.601 3 252 .000 Si

El valor de significancia obtenido en la tabla 55 por el estadistico de prueba ANOVA
es igual a .045 permite concluir que se rechaza la hipotesis nula de prueba; por lo tanto, se
puede afirmar que es diferente el valor percibido de la experiencia de compra segun el motivo

de compra de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo.

Tabla 55
Prueba de ANOVA
Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 1.999 3 666 2.717  .045
Dentro de grupos 61.809 252 .245
Total 63.809 255

5.3.5. Contrastacion de la Hipotesis general
Segun el analisis de las hipdtesis especificas se llega a la conclusion de hipétesis general

inductiva de lo especifico a lo general donde se rechaza la hipotesis nula o se acepta la hipotesis

nula.
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Ho: No es diferente el valor percibido de la experiencia de compra de los consumidores
en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo.

H1: Es diferente el valor percibido de la experiencia de compra de los consumidores en
los tres supermercados de la ciudad de Huancayo.

Donde se llega a la conclusion de que es diferente el valor percibido de la experiencia
de compra de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo, eso quiere
decir que hay diferencia en la percepcion del valor percibido de la experiencia de compra de
los consumidores que concurren a estos tres supermercados de Plaza Vea, Tottus y Metro.
Tabla 56

Resumen inductivo para la determinacion de la hip6tesis general

Hipotesis Enunciado Sig. Conclusion

especifical No es diferente el valor percibido de la .051 no rechazo Ho
experiencia de compra segun el género de los
consumidores en los tres supermercados de la
ciudad de Huancayo

especifica2 No es diferente el valor percibido de la .024 rechazo Ho
experiencia de compra segun la edad de los
consumidores en los tres supermercados de la
ciudad de Huancayo.

especifica3 No es diferente el valor percibido de la .864 no rechazo Ho
experiencia de compra segun la frecuencia de
compra de los consumidores en los tres
supermercados de la ciudad de Huancayo.

especificad No es diferente el valor percibido de la .045 rechazo Ho
experiencia de compra segin el motivo de
compra de los consumidores en los tres
supermercados de la ciudad de Huancayo.

General Es diferente el valor percibido de la experiencia rechazo Ho
de compra de los consumidores en los tres
supermercados de la ciudad de Huancayo.

A continuacién se tiene una comparacion entre los tres supermercados con respecto a
la evaluacion de cada dimension en cada uno de estos establecimientos para poder apoyar la

conclusion a la que se llego.
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Tabla 57

Analisis del valor funcional en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo

Vea Tottus Metro

Valor funcional  bajo 3 2 0
medio 114 91 35

alto 82 49 8

En la tabla 57 el valor funcional se califica como alto en Vea con 82 respuestas en
comparacién a los demas establecimientos, en mayor cantidad se califica como medio en Vea
con 114 respuestas frente a las demas y el nivel bajo se califica también en mayor cantidad en

Vea con 3 personas que respondieron asf.
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Figura 14. Comparacion del valor funcional en los tres supermercados

Como se puede evidenciar en la figura 14 se muestra el total de encuestados en cada
supermercado donde el valor funcional tiene una aceptacion media mayor en Metro en
comparacion de Tottus y Vea, con respecto al nivel alto del valor funcional en Vea es donde
tiene mayor porcentaje de aceptacion y con respecto al nivel bajo se visualiza que es minimo

en Vea y Tottus, en Metro no hay un nivel bajo de calificacion del valor funcional.
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Tabla 58

Comparacion del valor emocional en los tres supermercados

Vea Tottus Metro
Valor bajo 30 21 6
emocional medio 126 93 31
alto 43 28 6

En la tabla 58 se evidencia que el valor emocional calificado en un nivel alto son 43 en

Vea en comparacion de los otros supermercados que lo califican en cantidades menores, a nivel
medio se califica 126 encuestados en Vea en comparacion de los otros supermercados que es

menor, a nivel bajo lo califican 30 en Vea en comparacion de los otros establecimientos.
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Figura 15. Comparacion del valor emocional en los tres supermercados

En la figura 15 se evidencia que el valor emocional en los tres supermercados se ve
diferente porque a nivel bajo Vea obtiene una mayor aceptacion en comparacién a los demas,
con respecto al nivel medio evaltan un porcentaje mayor en Metro, a nivel alto se evalla en
mayor proporcion en Vea en comparacion de los demas supermercados. Por ello, se menciona
que no hay uniformidad en la evaluacién del valor emocional en los tres supermercados de la

ciudad de Huancayo.
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Tabla 59

Comparacion de la dimension estética en los tres supermercados

Vea Tottus Metro

Estética bajo 1 4 1
medio 75 36 15

alto 123 102 27

Con respecto a la comparacion de la valoracion de la estética en los tres supermercados
de la ciudad de Huancayo, se evidencia que a nivel alto hay mayor aceptacién en Vea con 123
personas y a nivel medio también en VVea en comparacion a los otros establecimientos, a nivel

bajo la estética es considerado en Tottus con 4 personas que respondieron asi.
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Figura 16. Comparacion de la dimensién estética en los tres supermercados

En la figura 16 se muestra la estética es percibida a nivel alto en mayor porcentaje en
Tottus, en nivel medio se percibe en Vea en mayor aceptacion en comparacion a los otros
establecimientos, en el nivel bajo es percibido en mayor porcentaje en Tottus. Lo cual
demuestra que hay una diferencia de la dimension estética en los tres supermercados de la

ciudad de Huancayo.
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Tabla 60

Comparacion de la eficiencia/eficacia en los tres supermercados

Vea Tottus Metro

Eficiencia/eficacia bajo 0 0 0
medio 28 40 7

alto 171 102 36

En la tabla 60 se evidencia que en Vea perciben 171 respuestas como alto la dimension
eficiencia/eficacia, en Tottus la gran mayoria percibe también como alto la eficiencia/eficacia

y en Metro también.
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Figura 17. Comparacion de la dimension eficiencia/eficacia en los tres supermercados

En la figura 17 se califica como nivel alto en mayor porcentaje a Plaza Vea, después se
ubica Metro y por dltimo Tottus con mayor eficiencia, a nivel medio la dimension
eficiencia/eficacia se ubica Tottus en primer lugar, seguidamente se ubica Metro y por ultimo
Vea no muestra ninguna respuesta en favor del nivel bajo al igual que los otros supermercados.
Segun la percepcion se muestra que hay diferencia de la dimension eficiencia/eficacia en los

supermercados de la ciudad de Huancayo.
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Después de haber analizado la comparacion de cada dimensién del valor percibido en
cada supermercado evaluado se percibe que cada dimension tiene diferentes niveles de

aceptacion a nivel alto, medio y bajo lo cual muestra una diferencia en cada gréfica.
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Capitulo VI: Discusién

En este capitulo se realiza una comparacion entre los resultados del trabajo con otros
trabajos de investigacion similares que se realizaron, ademas de dar a conocer las conclusiones
y recomendaciones a las que se llego.
6.1. Discusion de resultados

En el trabajo de investigacion desarrollado no tiene muchas similitudes con las
investigaciones encontradas en esta investigacion de Vilcahuaméan y Rios el afio 2012 titulado
estrategias de marketing experiencial que influyen en la percepcién del cliente de la tienda
Retail Oeschle se llego a la conclusion de que las estrategias de marketing experiencial influyen
favorablemente en la percepcion del cliente de la tienda Retail Oeschle, se considera en una
parte del trabajo la percepcion del cliente por el valor percibido en dicho establecimiento
muestra que hay una preponderancia del valor en diferentes contextos donde el consumidor
tiene la experiencia con el producto en el establecimiento de compra, por ello, se considera que
si bien este trabajo es descriptivo transeccional correlacional es importante dar a conocer que
nuestro trabajo de investigacion es descriptivo pero se trabaja en base a una sola variable y
como esta se diferencia en base a sus variables intervinientes, en comparacion del trabajo de
las estrategias de marketing experiencial ya que es descriptivo correlacional donde se
relacionan dos variables lo cual muestra un conocimiento mas practico y comun sin menos
prestigiar la metodologia utilizada en dicha investigacion. Ademas, en dicha investigacion se
trabaja con cinco dimensiones del marketing experiencial las cuales se relacionan con la
percepcion del cliente en el contexto de tiendas de ropa y moda, en el trabajo de investigacion
se trabaja con cuatro dimensiones que se describen mediante sus variables intervinientes para
identificar si hay una diferencia en los contextos de los supermercados.

Con respecto al trabajo de Regalado el afio 2016 con su tema titulado el valor percibido

del visitante extranjero respecto al recorrido en la Casa Solariega de Aliaga ubicada en el
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Centro Historico de Lima, muestra como el valor percibido de los visitantes a influido
favorablemente en el comportamiento del visitante como también la satisfaccion, destacando
en mayor preponderancia la dimensién funcional con respecto a la calidad y el valor emocional
mas que las instalaciones, precio y el profesionalismo en el comportamiento del visitante como
también en la satisfaccion.

En cambio en el trabajo de investigacion desarrollado se muestra el valor percibido en
funcion a sus dimensiones para diferenciar el valor percibido segun sus variables intervinientes
como son el género, edad del encuestado, frecuencia de compra en el contexto supermercados
y solo se trabajé en funcion de la variable del valor percibido en cambio Regalado relaciona el
valor percibido con el comportamiento del cliente y con la satisfaccion, las similitudes de
ambos trabajos es que en el analisis de las dimensiones del valor percibido segun lo funcional
y emocional se utilizan en ambas investigaciones y tienen una aceptacion favorable para el
cliente o consumidor, otra diferencia bien notoria es que en el trabajo de Regalado se aplicé en
un solo contexto que es en la Casa Solariega de Lima, en el contexto del trabajo de
investigacion se utilizo tres escenarios distintos que son los supermercados Plaza Vea, Metro
y Tottus. Es cierto que el valor percibido se relaciona con otras variables de estudio en
diferentes contextos como esta investigacion, es importante no olvidar que es un constructo
multidimensional que esta en un proceso de formacion de definicion unificada y metodologia
universal es necesario a partir de ello, ver y evaluar la opcién de relacionarse con otras
variables.

En el trabajo de Mejia el afio 2016 titulado el Precio, valor percibido y satisfaccion en
el sector de estacionamientos privados de Lima Metropolitana se tiene como objetivo
primordial en esta investigacion determinar la influencia del precio y el valor percibido en la
satisfaccion de los clientes de los estacionamientos privados de Lima, se llego a la conclusion

que el precio considerado como tarifa independientemente del valor percibido no influye de
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manera significativa en la satisfaccion del cliente en cambio las dimensiones del valor
percibido en funcién a la calidad y el precio si influyen significativamente en la satisfaccion,
es importante identificar que el precio desde la percepcion de independencia sin vinculacién al
valor percibido es desfavorable para la satisfaccion del cliente en cambio las dimensiones de
valor percibido en funcion a la calidad y el precio desde la percepcion de valor que el cliente
tiene sobre ese servicio tiene un impacto favorable en la percepcion del cliente. En cambio en
el trabajo de investigacion se resalta que estas dimensiones de valor percibido se construyeron
a partir del analisis de las diferentes dimensiones por los diversos autores y se describen en
funcion de sus caracteristicas no hay una relacion con otra variable de estudio como es la
satisfaccion o el precio como tarifa, en ambos trabajos se utiliza las dimensiones de Sweeney
y Soutar como son el valor como calidad, precio y emocional, con la diferencia que en el trabajo
de Mejia se relaciona con otras variables y tiene un enfoque mas relacional con otras variables
en cambio en el trabajo de investigacion es mas comparativo y deferencial aplicado en
diferentes contextos y en base solo a la variable valor percibido.

Con respecto al trabajo de Vasquez del afio 2015 con el tema titulado la incidencia del
valor percibido en la fijacion de precios para la adecuada comercializacion de pollo beneficiado
al por menor en el distrito de Trujillo, es una investigacion netamente descriptiva pues tiene
como objetivo determinar la incidencia del valor percibido en la fijacion de precios para la
adecuada comercializacion de pollo beneficiado al por menor, donde se considera que el valor
percibido es considerado como un método para fijar el precio de un producto, se centra en el
contexto del pollo beneficiado lugar donde se evidencia que el valor percibido incide en la
fijacion de precios para la venta de pollo, si bien es cierto el valor percibido se desarrolla en
funcién de los atributos del producto y su comercializacion. En el contexto de la investigacion
es también descriptiva, pero aqui si se analiza el valor percibido en funcion a sus dimensiones

dentro del contexto supermercados, en cambio Vasquez busca explorar mejor el conocimiento
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del valor percibido bajo un enfoque de fijacién de precio de un determinado producto sin
centrarse en las dimensiones de dicha variable, rescatando también la importancia del valor
percibido en todo contexto de venta porque mayormente tiene un impacto significativo en un
contexto determinado en el que se estudia. Si bien es cierto el valor percibido es un tema que
es aplicado en diferentes contextos se evidencia que en cada uno tiene un comportamiento
diferente ademas tiene multiples concepciones que resaltan.

Meléndez estudia el tema de la Calidad del servicio y valor percibido por el cliente del
area de operaciones del Banco de Crédito del Perd, muestra la relacion de dos variables que
tienen varios modelos de dimensiones como la calidad de servicio se mide a través de la escala
SERVQUAL Yy el valor percibido también tiene varias dimensiones pero en este trabajo se
utiliza el enfoque multidimensional de Kotler y Keller donde el valor presenta un equilibrio de
beneficios y sacrificios donde en cada aspecto hay dimensiones, el muestra que hay una
relacion significativa entre la calidad de servicio y el valor percibido del cliente pues se
evidencia un alto nivel positivo de la calidad de servicio mediante la aplicacion de sus escalas,
también eso afecta al valor percibido porque estan altamente relacionadas el efecto en uno
afecta al otro. El valor percibido en este trabajo se relaciona con la calidad en cambio en la
presente investigacion desarrollada el valor percibido no se relaciona con alguna otra variable,
ademas se muestra que la calidad se relaciona de manera significativa con el valor percibido
en cambio en el trabajo se asume la calidad como una dimensién del valor percibido, también
se evidencia que Meléndez utiliza el enfoque de Kotler y Keller para medir el valor percibido
en cambio en la investigacion se agrupa una serie de enfogues en base a ello se formula una
escala y por ultimo en el aspecto metodologico Meléndez utiliza un enfoque descriptivo
correlacional en cambio en el presente trabajo es descriptivo.

En lo referente al trabajo de Mili del afio 2017 e manifiesta que la satisfaccion del

consumidor de café del comercio justo a partir del valor percibido y su contribucion en la
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lealtad del cliente muestra la investigacién una aplicacion del modelo multidimensional de
Sweeney y Soutar y el modelo ASCI donde se utiliza un instrumento de encuesta al igual que
el trabajo de investigacion desarrollado. En similitud al trabajo de investigacion se utiliza el
modelo multidimensional desarrollado por Sweeney y Soutar para medir el valor percibido y
se llegd a las siguientes conclusiones se muestra una relacion directa del valor social con el
valor percibido, la calidad con el valor percibido, también el valor percibida con la satisfaccion
y la satisfaccion sobre la lealtad son hipotesis que se aceptan por otra parte se muestra que el
valor emocional no tiene una relacion directa y significativa sobre el valor percibido al igual
que las expectativas considerandose como hipétesis rechazadas, se evidencia que hay un
vinculo mas fuerte entre el valor social y el valor percibido al igual que la calidad y el valor
percibido cosa que no se evidencia entre el valor emocional y el valor percibido. Es importante
decir que en el trabajo de investigacion no se evidencia tal relacion de variables ya que solo se
estudia el valor percibido y no como la utilizacion de variables que se aplica en esta
investigacion como son la lealtad y la satisfaccion. Ademas, el instrumento solo se aplica a 184
encuestados en cambio en la investigacion se aplica a 384 personas. Es importante ver y evaluar
que el valor percibido se desarrolla en diferentes contextos y es un tema de investigacion
amplio que puede relacionarse con mdaltiples variables de estudio.

Por ultimo, respecto al trabajo de Sabiote el afio 2010 en su investigacion titulado el
Valor Percibido global del proceso de decision de compra online de producto turistico. Efecto
moderador de cultura, ello se aplica en el contexto de Espafia y Reino Unido esta investigacion
se centra primordial a dos aspectos importantes que son la cultura y el valor percibido ademas
de analizar cada aspecto se afirma que las dimensiones culturales influyen en la relacion entre
las variables antecedentes del valor percibido y el propio constructo, también se afirma que el
valor percibido positivo se aplica a diferentes contextos en el que el consumidor quiera

aplicarlo, Sabiote aplica las dimensiones culturales de Hofstede y con respecto al valor
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percibido se utiliza el enfoque unidimensional porque se quiere relacionar los antecedentes y
consecuencias del valor percibido. En nuestra investigacion si bien el enfoque que se utiliza
para analizar el valor percibido es el multidimensional seria una de las diferencias que se utiliza
para poder evaluar el valor percibido, en el trabajo de Sabiote se da en dos contextos diferentes
como son Espafia y Reino Unido a diferencia de la investigacion se da en tres contextos
diferentes son tres supermercados diferentes, a pesar de ello, la similitud se da que el valor

percibido se aplica a diferentes contextos y tiene diferente impacto en cada uno de ellos.
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Conclusiones

1. El objetivo general fue determinar la diferencia del valor percibido de la experiencia
de compra de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo, con un
criterio de eleccién de un nivel de confianza del 95% se menciona que estd sujeto a la
equivalencia de Z = 1.96 que es la desviacion a partir de la media para calcular la confiabilidad
en la investigacion segun Lopez y Fachelli también se evidencia que después del andlisis de las
hipotesis especificas se llega a formular la hipdtesis general donde se llega a la conclusién de
rechazo de la hipdtesis nula por lo que se acepta la hip6tesis alterna que dice que es diferente
el valor percibido de la experiencia de compra de los consumidores en los tres supermercados
de la ciudad de Huancayo, después del analisis de las hipétesis especificas se evidencia que en
la tabla 56 se aceptan las hipotesis especificas 1y 3 y se rechazan las hip6tesis especificas 2 y
4. Después de evaluar la conclusion en la que se llegé se refuerza con una comparacion entre
los tres supermercados respecto a la evaluacion de cada dimension de valor percibido en cada
establecimiento evaluando el resultado a nivel alto, medio y bajo.

2. Al analizar el valor funcional se llega a la conclusion de que hay un nivel alto de
aceptacion en Plaza Vea, a nivel medio hay mayor aceptacion en Metro, y a nivel bajo en Plaza
Vea; con respecto a la dimension del valor emocional se evidencia que a nivel alto Plaza Vea
tiene mayor aceptacion, y a nivel medio Metro tiene mayor aceptacion, y por ultimo a nivel
bajo Plaza Vea tiene mayor aceptacion. Después se muestra que, con respecto a la dimension
de la estética, en el nivel alto tiene mayor aceptacion Tottus, y a nivel medio tiene mayor
aceptacion Plaza Vea, y a nivel bajo lo califican en mayor porcentaje a Tottus. Por ultimo, en
la dimension eficiencia/eficacia se muestra que a nivel alto tiene mayor aceptacion Plaza Vea
y a nivel medio tiene mayor aceptacion Tottus y a nivel bajo ninguno de los supermercados
evalla de bajo la estética/eficacia. Por ello se puede visualizar que hay diferencia en cada

comparacion realizada lo cual respalda la hipétesis general a la que se llegé.
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3. La primera hipdtesis especifica pretende determinar la diferencia del valor percibido
de la experiencia de compra segun el género de los consumidores en los tres supermercados de
la ciudad de Huancayo, de lo cual se aplicé la prueba de normalidad donde se acepta con un
nivel de significancia del .000 en la prueba de Kolmogorov-Smirnov y también demuestra que
hay una ausencia de homogeneidad de varianzas con una significacion de 0.088 segun la prueba
de Levene, lo cual permite determinar que la prueba de hipétesis es una prueba no paramétrica
la cual es la U de Mann-Whitney por tratarse de una variable dicotomica como es el género.
Obteniéndose un nivel de significancia de 0.51 lo cual permite concluir que no se rechaza la
hipotesis nula por lo que se afirma que no es diferente el valor percibido de la experiencia de
compra segun el género de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de
Huancayo. En otras investigaciones se evaluo el valor percibido en relacion a otras variables
en cambio el estudio realizado es descriptivo lo cual permite identificar que tanto mujeres o
varones no perciben diferente el valor percibido de su experiencia de compra en los
supermercados de Plaza Vea, Tottus y Metro de la ciudad de Huancayo.

4. En relacion con la segunda hipétesis que es determinar la diferencia del valor
percibido de la experiencia de compra segun la edad de los consumidores, se evidencia segun
las pruebas realizadas segun la prueba de normalidad donde se acepta la distribucion normal
porque se obtuvo un nivel de significancia de .000 y también se evidencia que si hay
homogeneidad de varianzas ya que el nivel de significancia obtenido es .000, lo cual muestra
que se utiliza una prueba parametrica por lo que se trabaja con Anova porque se trabaja con
una variable interviniente politbmica como es la edad. Al aplicar Anova es .024 por lo que se
rechaza la hipdtesis nula lo cual permite afirmar que es diferente el valor percibido de la
experiencia de compra segun la edad de los consumidores en los tres supermercados de la
ciudad de Huancayo, eso evidencia que el valor percibido es diferente para los consumidores

segun las edades que tengan de 12 afios a mas, por ejemplo es importante considerar que los
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consumidores de 22 a 31 afios de edad son los que califican como alto la dimension de
eficiencia/eficacia en comparacion de las otros rangos de edad, lo cual evidencia que las
preferencias por edades con respecto a la estética son diferentes.

5. La siguiente hipotesis especifica pretende determinar la diferencia del valor percibido
de la experiencia de compra segun la frecuencia de compra de los consumidores, segln la
prueba de normalidad realizada se afirma que se acepta la distribucion normal de datos con un
valor de significancia de .000 segln la prueba de Kolmogorov-Smirnov, ademas se evidencia
que no hay homogeneidad de varianzas segun el estadistico de Levene al obtener una
significancia de .789. Los resultados muestran que se utiliza una prueba no paramétrica la cual
es H de Kruskall Wallis por ser una variable politomica como es la frecuencia de compra, segin
la evaluacion realizada con la prueba se obtiene que el valor de significancia es .864 por lo que
se acepta la hipotesis nula por ello, se afirma que no es diferente el valor percibido de la
experiencia de compra segun la frecuencia de compra del consumidor, por lo que los
consumidores en los tres supermercados no perciben diferente el valor percibido segun la
frecuencia de compra, para ellos es igual comprar una 0 mas veces, esto no determina una
diferencia del valor percibido en el supermercado. Sea que el contribuyente tenga una alta
frecuencia de compra o baja tiene que ver con los niveles de lealtad como se menciona en el
trabajo de Mili 2017 pues en la investigacion no determina una diferencia en el valor percibido
de la experiencia de compra que tenga.

6. Finalmente la hipotesis especifica tiene como finalidad determinar la diferencia del
valor percibido de la experiencia de compra segun el motivo de compra de los consumidores
en los tres supermercados segun los estadisticos aplicados en primer lugar la prueba de
normalidad se evidencia que se acepta la distribucion normal de datos porque hay un valor de
significancia de .000 segun la prueba de Kolmogorov-Smirnov y también hay homogeneidad

de varianzas segun el estadistico de Levene que muestra un nivel de significancia del .000.
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Dichos resultados evidencian que la prueba estadistica para demostrar la hipotesis es
parameétrica para este caso es Anova por tratarse de una variable politdmica como es el motivo
de compra, al aplicar la prueba se obtiene un nivel de significancia de .045 lo cual permite
afirma que se rechaza la hipotesis nula y se afirma que es diferente el valor percibido de la
experiencia de compra segun el motivo de compra del consumidor de los tres supermercados,
eso quiere decir que es diferente la percepcion del valor percibido segin el motivo de compra
del consumidor, otros consideran por ejemplo que en el trabajo de investigacion se evidencia
que un 42.1% de los encuestados evalu6 alto el valor percibido por el motivo de compra de
precios bajos, es indispensable que se identifique que segun la preferencia de compra el

consumidor va a percibir un diferente valor percibido.
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Recomendaciones

1. Con respecto al resultado general de que es diferente el valor percibido de la
experiencia de compra de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de
Huancayo, es importante tomar en consideracion que en cada contexto el valor percibido es
diferente segun la percepcidn que cada consumidor tiene, lo recomendable es evaluar el valor
percibido y describirlo en funcién de las caracteristicas que tenga el consumidor para que las
empresas tengan mas opciones de evaluar en base a qué caracteristicas se describe el valor
percibido y poder reforzar dichos resultados en funcion a la informacion que se recopile del
consumidor. Es conveniente no solo evaluar la diferencia del valor percibido en relacion a las
dimensiones con las que se trabajé sino también en funcidén de otras dimensiones que
estudiaron otros investigadores, ademas de que las empresas de comercio minorista como son
los supermercados tienen que fomentar el conocimiento a sus colaboradores que el valor
percibido es importante para que el consumidor se lleve una experiencia Unica segun la
aplicacion correcta de las dimensiones de valor percibido, evaluando las dimensiones que
tienen un impacto positivo o negativo en los consumidores para poder reforzarlas. Para que los
supermercados logren una diferenciacion optima de valor percibido frente a la competencia
también se sugiere que las empresas utilicen estrategias diferentes para cada dimension y
realizar investigaciones del mercado que les permita identificar los aspectos que se tienen que
mejorar frente a la competencia.

2. Segun el resultado especifico de que no es diferente el valor percibido de la
experiencia de compra segun el género de los consumidores en los tres supermercados de la
ciudad de Huancayo, es recomendable que se refuerce mediante estrategias de las dimensiones
del valor percibido como son el valor funcional, el valor emocional, el valor de estética y el
valor relacionado con la eficiencia/eficacia para que se pueda diferenciar el valor percibido

segun la percepcidn de las mujeres y varones que concurren a estos establecimientos con el fin
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de diferenciarse de la competencia. También es recomendable que se realice charlas y
capacitaciones acerca del valor percibido a los colaboradores de la empresa para que puedan
brindar propuestas para fortalecer dicha variable segun el género y las dimensiones que méas
valore el consumidor.

3. El resultado especifico se afirma que es diferente el valor percibido de la experiencia
de compra segun la edad de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de
Huancayo, este resultado afirma que segun los rangos de edad evaluados cada consumidor de
diferentes edades tiene una percepcion diferente de valor percibido segin las dimensiones que
se evaluaron es importante conocer esto para segmentar al cliente por edades y determinar que
preferencias prevalecen segun las edades del consumidor. Los supermercados deberian realizar
una grafica de niveles de valor percibido por rangos de edades para identificar el nivel méas
bajo de valor y mas alto con los rangos de edad a los que pertenecen para reforzar los niveles
altos con las estrategias que tienen y en los niveles bajos de valor con los rangos de edad al que
pertenecen reformular actividades de mejoras de marketing como el benchmarketing que es “el
que genera informacion para la organizacion, en el sentido de que la misma pueda tener ideas
sobre como planificar y adoptar practicas basadas en la experiencia y el éxito ya alcanzados
por otras organizaciones” (De Abreu, Giuliani, Kassouf, & Alves, 2006) o el marketing digital
para afianzar las dimensiones de valor percibido.

4. Con respecto al resultado de la hipdtesis especifica que afirma que no es diferente el
valor percibido de la experiencia de compra segun la frecuencia de compra de los consumidores
en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo, eso quiere decir que no importa si se
compra 2 o0 6 veces al mes en el supermercado igual el valor percibido no es diferente segln
las dimensiones que se evaluaron como son la dimensién funcional en relacion a la calidad y
al precio, la dimension emocional, estética y la eficacia/eficiencia, se considera que para el

consumidor el comprar una 0 mas veces al mes no es equivalente a una baja o alta percepcion
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que tiene del supermercado, es importante y recomendable que el aspecto de la frecuencia de
compra sea prioritario para cada supermercado para evaluar como aumentar la frecuencia de
compra a través del valor percibido y potenciarlo a través de las dimensiones de valor para que
se incremente y genere mayores ingresos a dichos establecimientos. Si bien es cierto esto
también se puede mejorar con una reestructuracion de las promociones del mix de marketing
y la comunicacion de la percepcion que quieras vender al cliente.

5. Por ultimo se llego a la conclusion de afirmar que es diferente el valor percibido de
la experiencia de compra segin el motivo de compra de los consumidores en los tres
supermercados de la ciudad de Huancayo esto quiere decir que el valor percibido es diferente
segun el motivo de compra que tiene el consumidor por ejemplo en el trabajo la mayoria de
encuestados considera el precio como un atributo importante de los establecimientos, es
importante potenciar la dimension de valor funcional en relacion al precio para fortalecer esa
dimension y llegar a més consumidores a través de este aspecto, también plantear metas
aplicando estrategias y acciones para lograrlas y asi fortalecer cada dimension que se relacione
con los motivos de preferencia del consumidor como el precio, calidad, eficiencia/eficaciay la
estética. Seria optimo implementar un aplicativo donde se visualice las dimensiones de valor
percibido en relacion con los atributos que estén relacionados con cada dimension en el
establecimiento para que el consumidor evalué segun su percepcion de valor cada uno de

manera grafica.
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Sugerencias

1. Se sugiere a cada supermercado evaluado fortalecer las dimensiones de valor
percibido para lograr una diferenciacion y fortalecer las relaciones con los consumidores
tomando en consideracion que no se vende productos sino valor a través de la experiencia que
se perciba mediante las dimensiones de valor percibido.

2. Es importante que los supermercados realicen investigaciones descriptivas con un
enfoque en una sola variable para poder realizar otras investigaciones de otra indole ya que eso
les dara la base para conocer el tema y poder desarrollar investigaciones complejas que les
permitird a futuro incrementar sus ventas.

3. Se aconseja a Plaza Vea segun los resultados si bien sobresale en gran cantidad de
las dimensiones del valor percibido sin embargo en la investigacion se ha evidenciado que tiene
una alta calificacion Tottus en la dimension estética por ello, se recomienda a Plaza Vea
mejorar en la dimension estética para fortalecer su imagen de percepcion frente a la
competencia y mantener sus estrategias diferenciales en la dimension funcional, emocional y
de eficiencia/eficacia. Se sugiere trabajar en un plan de comunicacion como marca Plaza Vea
donde se enfatice los beneficios del supermercado a la par de ofrecer una imagen distintiva
frente a sus competidores.

4. Con respecto a Tottus si bien es cierto tiene una alta aceptacion en la dimensién
estética es necesario mantener su estrategia de imagen en comparacion a los otros
establecimientos, es necesario fortalecer las dimensiones funcional y emocional con respecto
al servicio que ofrece y el sentirse bien dentro de sus establecimientos, con respecto a la
eficiencia/eficacia se considera necesario restructurar sus estrategias con respecto al tiempo y
esfuerzo invertido para mejorar su aceptacion en esta dimension frente a la competencia. Se
sugiere realizar capacitaciones de atencion al consumidor, elaborar estrategias que fortalezcan

el clima organizacional de la empresa.
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5. Se sugiere a Metro que mejore sus estrategias en cada dimension pues tiene una
aceptacion mayor a nivel medio en el caso del valor funcional es baja a nivel alto esto se debe
al tamafio del establecimiento pues se sabe que no hay un mayor abastecimiento y variedad de
productos por el tamafio reducido frente a sus competidores y con respecto a la
eficiencia/eficacia y la estética se ubica en segundo lugar mas atractivo, por la ubicacién
estratégica de los productos y el colorido en sus anaqueles es mas rapido por la cercania 'y por
la menor concurrencia de pablico, se tiene que mejorar en dichos aspectos para suplir el valor
funcional por el espacio menor del establecimiento que conlleva a tener una menor variedad
de productos. También se puede realizar estrategias de layout para poder afianzar el aspecto

emocional y estético del consumidor.
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Apéndice A

Matriz de consistencia
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“Valor percibido de la experiencia de compra de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo”

Problema general

Obijetivo general

Hipotesis general

Variables

Metodologia

¢Es diferente el valor
percibido de la
experiencia de compra de
los consumidores en los
tres supermercados de la
ciudad de Huancayo?

Determinar la diferencia
del valor percibido de la
experiencia de compra de
los consumidores en los
tres supermercados de la
ciudad de Huancayo.

Es diferente el wvalor
percibido de la
experiencia de compra de
los consumidores en los
tres supermercados de la
ciudad de Huancayo.

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipotesis especificas

e .Es diferente el valor
percibido de la
experiencia de compra
segun el género de los
consumidores en los
tres supermercados de
la ciudad de
Huancayo?

e ;Es diferente el valor
percibido de la
experiencia de compra
segun la edad de los
consumidores en los
tres supermercados de
la ciudad de
Huancayo?

e .Es diferente el valor
percibido de la
experiencia de compra

e Determinar la
diferencia del valor
percibido de la
experiencia de compra
segun el género de los
consumidores en los
tres supermercados de
la ciudad de Huancayo.

e Determinar la
diferencia del valor
percibido de la
experiencia de compra
segln la edad de los
consumidores en los
tres supermercados de
la ciudad Huancayo.

e Determinar la
diferencia del valor
percibido de la

e Es diferente el valor
percibido de la
experiencia de compra
segun el género de los
consumidores en los
tres supermercados de
la ciudad de Huancayo.

o Es diferente el valor
percibido de la
experiencia de compra
segln la edad de los
consumidores en los
tres supermercados de
la ciudad de Huancayo.

o Es diferente el valor
percibido de la
experiencia de compra
segun la frecuencia de
compra de los

Independiente:

Valor percibido de

la experiencia de

compra

e D1: Valor
funcional
segun la
calidad y el
precio

e D2: Elvalor
emocional

e D3: Estética

e D4: Eficiencia /
Eficacia

Intervinientes:

Demograficas:

e Género

e Edad

Conductuales:

e Frecuencia de
compra

e Motivo de
compra

Método general: Seguin Herndndez, Fernandez y Baptista
(2014, p. 25) sefiala que es “un tipo de investigacion rigurosa,
organizada y se lleva a cabo cuidadosamente”.

Cientifico: Ademas es un conjunto de procesos ordenados y
practicos que se aplican al estudio de un fendémeno: es
dindmica, cambiante y evolutiva. Donde engloba tres tipos de
investigacion cuantitativa, cualitativa y mixta.

Meétodo especifico:

Este tipo de investigacion se de tipo inductivo-deductivo “este
es un método de inferencia basado en la légica y relacionando
con el estudio de hechos particulares, aunque es deductivo en
un sentido (parte de lo general a lo particular) e inductivo en
sentido contrario (va de lo particular a lo general)”(César
Bernal, 2010, p. 60)

Enfoque: Segin Hernandez et al. (2014, p. 37) sefialan que la
investigacion tiene un enfoque cuantitativo porque “utiliza la
recoleccion de datos para probar la hipétesis con base en la
medicion numérica y analisis estadistico”.

Cuantitativo: Es importante también mencionar que se extrae
conclusiones en base a la hipotesis o las hipotesis de la
investigacion.

Tipo:

El tipo de investigacidn es basica, pura o fundamental seglin
Naupas, Mejia, Novoa y Villagdmez afirman:

Es pura porque en efecto no esta interesada por un objetivo
crematistico, su motivacion es la simple curiosidad, el
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segun la frecuencia de
compra de los
consumidores en los
tres supermercados de
la ciudad de
Huancayo?

e (Es diferente el valor
percibido de la
experiencia de compra
segun el motivo de
compra de los
consumidores en los
tres supermercados de
la ciudad de
Huancayo?

experiencia de compra
segln la frecuencia de
compra de los
consumidores en los
tres supermercados de

la ciudad de Huancayo.

e Determinar la
diferencia de la
experiencia de compra
segun el motivo de
compra de los
consumidores en los
tres supermercados de

la ciudad de Huancayo.

consumidores en los
tres supermercados de

la ciudad de Huancayo.

e Es diferente el valor
percibido de la
experiencia de compra
segun el motivo de
compra de los
consumidores en los
tres supermercados de

la ciudad de Huancayo.

inmenso gozo de descubrir nuevos conocimientos, es basica
porque sirve de cimiento para la investigacion aplicada o
tecnoldgica; y fundamental porque es esencial para el
desarrollo de la ciencia. (p. 91)
Alcance:
Descriptivo  segun  R.  Gay (1996) menciona. ‘“La
investigacion descriptiva, comprende la coleccion de datos
para probar hipdtesis o0 responder preguntas concernientes a
la situacién corriente de los sujetos del estudio. Un estudio
descriptivo determina e informa los modos de ser de los
objetos” (p.249).
Disefio: Segtn Naupas et al. (2014) Afirma. “Es un plan, una
estructura que no solo responde a las preguntas de
investigacion, sino determina que variables van a ser
estudiadas” (p. 329).
No experimental: Segin Naupas et al. (2014) Menciona. “Los
disefios de investigacion no experimental se utilizan una serie
de simbolos que tienen denotacion que es importante
conocer” (p.343).
Los disefios no experimentales tienen los siguientes
elementos:

- M: Muestra

- O: Es la observacidon o medicién de la variable.

- T:Eseltiempo de transcurrir la investigacién

- (n): Es el coeficiente de correlacional.




Apéndice B

Instrumentos de recolecciéon de datos

ENCUESTA DE INVESTIGACION.
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El presente trabajo de investigacion tiene por objetivo “Determinar la diferencia del valor percibido de la
experiencia de compra de los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo”

Datos personales:
1. Sexo:

a. Femenino
b. Masculino
2. Lugar de procedencia:
a. Eltambo
b.  Chilca
¢. Huancayo
d. Pilcomayo
e. Otros:

3. N”de personas con las que viene al supermercado.

mes que compra en el

6. Motivo de su preferencia para asistir al supermercado.

4. Edad:
a. 12-21afios
b. 22-31afios
c. 32-41afios
d. 42-51 afios
e. 52amas

5. Numero de veces al

supermercado.

a. la2veces
b. 3a4veces
c. 5a6veces
d. 7a8veces
e. 9amas
a. Cercania
b.  Precios bajos.
c
d. Comodidad
e. Otros:

Crédito formal (pago con tarjeta).

Datos de la encuesta:

7. Considero que los productos que se expanden en el
supermercado cumplen con las condiciones de calidad

Tottus

Metro

9. Considero que el personal del supermercado es

competente, educado y me brinda un buen servicio.
Super Muy en En Regularmente De Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Vea

Tottus

Metro

aceptable.
Super Muy en En Regularmente De Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Vea

Tottus

Metro

8. Considero que el establecimiento cumple con las

condiciones de calidad aceptable.

Super

Muy

desacuerdo

en En
desacuerdo

Regularmente

De
acuerdo

Muy de
acuerdo

Vea

10. Considero que los productos que se venden en
los supermercados son buenos por el precio que

pago.

Super

Muy en
desacuerdo

En
desacuerdo

Regularmente

De
acuerdo

Muy de
acuerdo

Vea

Tottus

Metro

11. Me parece que los productos del supermercado
tienen un precio econdmico en las ofertas que
brindan.

Super

Muy en
desacuerdo

En
desacuerdo

Regularmente

De
acuerdo

Muy de
acuerdo

Vea

Tottus

Metro

12. Estoy dispuesto a pagar un precio mayor por la
experiencia de compra en el supermercado,
comparado con otros establecimientos.

Stper

Muy en
desacuerdo

En
desacuerdo

Regularmente

De
acuerdo

Muy de
acuerdo

Vea

Tottus

Metro

13. Me parece que el ambiente (musica, clientes,
etc.) me ha permitido disfrutar mi estadia en el
supermercado.

Stper

Muy en
desacuerdo

En
desacuerdo

Regularmente

De
acuerdo

Muy de
acuerdo

Tottus




‘ Metro ‘

14. Considero que me siento bien al comprar en el
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20. Considero que la apariencia del personal es la
correcta para el supermercado.

supermercado.
Super Muy en En Regularmente De Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Vea
Tottus
Metro

Stper Muy en | En Regularmente De Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Vea

Tottus

Metro

15. Estimo que comprar en el supermercado me da
un mejor status.

Super Muy en En Regularmente De Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Vea

Tottus

Metro

16. En general, mi experiencia en el supermercado

mejora mi relacion social y mi autoestima.

Super Muy en En Regularmente De Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Vea

Tottus

Metro

17. Considero que la infraestructura y los productos
del supermercado me generan un estado de

animo a comprar mas.

Slper Muy en En Regularmente De Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Vea

Tottus

Metro

18.Estimo que hay un buen abastecimiento y
ubicacion de los productos en los anaqueles del

supermercado.
Super Muy en En Regularmente De Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Vea
Tottus
Metro

19. Me parece atractivo el disefio y la decoracién del

supermercado.
Super Muy en En Regularmente De Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Vea
Tottus
Metro

21. Considero que el esfuerzo, tiempo y dinero
gastado en el supermercado (satisfacen mis

necesidades esperadas).

Super Muy en En Regular De Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Vea

Tottus

Metro

22. Me parece que es una pérdida de tiempo venir al
supermercado, pues me demoro en adquirir los

productos que necesito.

Stper Nunca Casi A veces C_asi Siempre
nunca siempre

Vea

Tottus

Metro

23. Me parece que es una pérdida de tiempo venir al
los mismos
productos y servicios en otros establecimientos

supermercado,

pues encuentro

Stper Nunca Casi A veces C_asi Siempre
nunca siempre

Vea

Tottus

Metro

24. Considero que el tiempo de espera en las cajas
del supermercado es el adecuado

Stper Muy en | En Regular De Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Vea

Tottus

Metro

25. Considero que el concurrir al supermercado
cumple y supera mis objetivos.

Stper Muy en | En Regularmente De Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Vea

Tottus

Metro




Apéndice C

Solicitud de consentimiento de autorizacion de aplicacion de instrumento

SOLICITO: Autorizacion para
encuestar a los
clientes denftro del
supemercado de
Plaza Vea del Tamba.

Molsés Bonllla Alba.
GERENTE DE PLATA VEA DEL TAMBO.

Yo, Anccasl Bastidas Jessica Karen. identificada con DNI 70191148, egresada de
ko Facultad de Ciencias de ko Empresa de la Universidod Continental, con carmet
de egresado universitario N°70191148. Me diijo a usted por medio de la presente
con el debido respelo para saludarlo cordialmente y exponer lo siguiente:

Que habiendo culminade mis estudios, aclualmenle estoy realizando mi trabajo
de investigacion cuyo tema es &l “Valor percibido de o experiencia de compra de
kos clientes en los supermercados de la ciudad de Huancayo", o cual coadyuvara
en la elaboracion de mi tesis, por ello e indispensable aplicar mi instrumento de

medicién qgue es e cueslionanc a ks clientes que concurren a estos

establecimientos. Por Io cual mediante e presente solicito se me autorice realizar
dicho frabajo dentro del Supermercado que Ud. dignomenle dinge, adjunto

encuesta de investigacion.

Esperando favorablemente su respuesta y agradeciéndole de antemano su
atencién.

Atentamente:

Huancayo, 19 de Noviembre del 2018.

i

Anccasi Baslidas Jessica K.
DNI: 70191148
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Tabla D1.

indice de consistencia interna para supermercado Vea

Indice de consistencia interna

Apéndice D

Dimensién

Alfa de Cronbach N° de elementos

Valor de calidad
Valor emocional
Valor precio
Valor social
Estetica
Eficiencia

Tiempo y riesgo

732

738

77

.866

.709

776

769

3

Tabla D2.

indice de consistencia interna para supermercado Tottus

Dimensién

Alfa de Cronbach N° de elementos

Valor de calidad
Valor emocional
Valor precio
Valor social
Estética
Eficiencia

Tiempo y riesgo

123

759

731

.853

.136

.740

176

3

147



Tabla D3.

indice de consistencia interna para supermercado Metro

Dimensién

Alfa de Cronbach N° de elementos

Valor de calidad
Valor emocional
Valor precio
Valor social
Estética
Eficiencia

Tiempo y riesgo

792

734

(44

.861

.750

817

710

3

Tabla DA4.

Estadisticas de fiabilidad

Dimensién

Alfa de Cronbach N de elementos

Valor funcional

Valor emocional

Estética

eficiencia-eficacia

794

814

744

.861
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