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RESUMEN

La amplia aceptacion de las plataformas de streaming y la fuerte competencia entre
ellas motivo la presente investigacion que se focaliza en la plataforma pionera
Netflix y como principal objetivo se buscd establecer la relacion entre el valor
percibido y la lealtad de los usuarios de la mencionada plataforma. La investigacion
fue de tipo aplicada, de corte transversal y de nivel correlacional. La técnica utilizada
fue la encuesta y se trabajé con una muestra de 384 usuarios de la referidaplataforma
guienes respondieron un cuestionario de 26 preguntas con opciones multiples y
respuestas en escala tipo Likert con las que se evalu6 tanto el valor percibido por
los usuarios con la plataforma, asi como su lealtad con la misma. Los datos
recogidos se sometieron a la prueba de Rho de Spearman ya que no seguianuna
distribucion normal. Los resultados sefialan que la variable valor percibido conla
variable lealtad guardan relacién positiva débil al obtener una significancia de
0.000 (p < 0,05) y un Rho de Spearman de 0.305

Palabras clave: valor percibido, streaming, lealtad



ABSTRACT

The wide acceptance of the streaming platforms and its intense competence
motivated this research which focused on Netflix, the pioneer streaming platform.
As a main objective it looked for settle the relationship between the perceived value
and the loyalty of the users of the referred streaming platform. It was an applied,
cross section and correlational research. A survey was used as technique and it
Works with 384 users of Netflix who answer a 26 questionnaire with multiples choive
and answers with a Liker type scale. This instrument evaluated both the perceived
value of the users with Netflix and the loyalty with the platform. The data were
collected and sumitted to the Spearman Rho test because they did not follow a
normal distribution. The results indicate that the perceived value and the loyalty of
the users of Netflix have a weak and positive relationship when obtaining 0.000 (p
< 0,05) significance and a 0.305 Spearman coefficient

Keywords: perceived value, streaming, loyalty
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INTRODUCCION
1.1. Formulacién del Problema

1.1.1. Realidad problemaética

La economia mundial, el fendmeno de globalizacion, la liberacion, los
mercados cada vez mas libres y el avance de la tecnologia han
generado el incremento de la competencia, y ello ha causado que los
mercados estén saturados, forzando a que las compafiias desarrollen
acciones para satisfacer a sus clientes. (Daza-Rodriguez, 2017),.
Debe entenderse que un cliente que esta satisfecho es alguien que
percibe que el producto o servicio de una empresa cumple sus
expectativas. Esto significa que hay coherencia entre las expectativas
del cliente y lo que ha recibido. De alli se deduce la enorme
importancia de la satisfaccion en la estrategia comercial de una
empresa. Las compafiias entienden que la satisfaccion es un
fendmeno personal ya que cada persona puede tener una particular

percepcién de lo que es un producto o servicio.

Esta forma de evaluar un producto o servicio es la base de lo que se
conoce como valor percibido. Segun Gorriz (2018) “el valor percibido
es la evaluacion global del consumidor sobre la utilidad de un
producto, resultante del cociente entre lo que se recibe y lo que se da
a cambio por éste”. Clavijo (2020) expresa que “el valor percibido es
el valor que los clientes estan dispuestos a pagar por un producto o
servicio de acuerdo con la apreciacién que tienen sobre él. El precio
que la empresa fija normalmente considera este valor percibido”. El
mismo autor concluye que el valor percibido para un servicio o
producto condiciona el precio que un consumidor tendra disposicion a
desembolsar por él y se fundamenta en factores sociales, emocionales
y culturales. Esta conceptualizacion refleja los deseos y necesidades
de los clientes, a los que no les molesta pagar un precio mas alto si a

cambio reciben calidad y prestigio.

Ahora bien, el valor percibido es importante considerarlo como base
para conseguir relaciones duraderas, y este fue el origen del concepto
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de lealtad (Daza-Rodriguez, 2017). Por su parte, Aste, (2021), apunta
gue “muchas empresas dedican esfuerzos a la adquisicion declientes;
sin embargo, esta demostrado que la mayor rentabilidad se genera en
la relacion a largo plazo con un cliente.” Para conseguir lalealtad las
firmas a nivel mundial apelan a diferentes estrategias que consigan
atraccion a sus clientes. Los clientes que perciben un alto valor
normalmente son, o estan cerca de convertirse en leales. Con acuerdo
a los hallazgos del Informe de Zendesk (2018) respecto a la
experiencia del cliente, un 57 % de los participantes afirma que una
excelente calidad en el trato incide en su lealtad a la marca. Los
clientes leales constituyen el mayor activo para una empresa ya que
resulta mucho mas barato mantener a un cliente ya captado que
capturar a uno nuevo. Segun Pérez (2020) la fidelizacion significa
‘prolongar la relacion de la empresa con el cliente para que se
convierta en frecuente y fiel a la marca con el fin de que repitan a lo
largo del tiempo sus compras. Ademas, logra que los usuarios queden
satisfechos y que recomienden su experiencia a otros clientes.” Esto
permitira mantener a los actuales y atraer potenciales clientes.
Zendesk (2018) en su Informe de tendencias, acota que el 75% de los
clientes piensa gastar mas en productos o servicios de firmas queles
briden una experiencia positiva. Esto significa que cuando los
consumidores estan satisfechos con los productos que vendes y el
servicio que brindas, es probable que gasten mas en tu negocio. Esto
significa que el aumento de gastos es algo que caracteriza a un cliente

leal y eso debe tenerse en cuenta.

Netflix es una empresa transnacional de plataforma de streaming que
inicié operaciones en 1997. Aparecié como un “video club online”, que
solo enviaba DVDs via correo a sus usuarios. En poco tiempo se
convirti6 en una alternativa para los fans de peliculas y series de
televisién, e hizo quebrar a empresas como Blockbuster. En 2002
Netflix inicié sus operaciones en bolsa y apenas tres afios después ya
tenia 4,2 millones de suscriptores. En 2007 Netflix introduce el
streaming, que permite ver peliculas y series de television y en

12



1.1.2.

computadoras

Tiempo después, Netflix se expande fuera de Estados Unidos,
ingresando en primer lugar a Canad4, luego Latinoamérica y el Caribe
y finalmente a Europa. De esa manera, Netflix se convirti6 en la
empresa entretenimiento por Internet nimero uno en el mundo. Tiene
presencia en mas de 190 paises, y mas de 220 millones de
suscriptores de pago, aunque se estima que 100 millones de hogares
adicionales comparten contrasefia. (Becerra, 2022) Con una
plataforma de streaming, los suscriptores pueden ver las peliculas y
series que quieran, donde quieran, cuando quieran, y en cualquier
dispositivo conectada a Internet. Pueden también reproducir, pausar o

continuar sin anuncios. (Barcelona School of Management, 2020)

El éxito de Netflix impulso la irrupcion de Amazon Prime, Disney + y
HOB max, que han aprovechado el crecimiento del streaming. Y al
igual que Netflix, estas compafiias aparecieron inicialmente en

Estados Unidos y se han expandido por todo el mundo.

Netflix llegé al Perd en el 2011 y poco a poco ha ido ganado
suscriptores, pero al igual que en otras, viene enfrentando fuerte
competencia de las otras plataformas. La pandemia ha sido favorable
para estas plataformas (Godos, 2020). En un principio, Netflix era un
monopolio de streaming en el Perl y no era dable hablar de lealtad.
Sin embargo, la llegada de la competencia plantea interrogantes sobre

la lealtad de los usuarios de esta plataforma.

Enunciado del problema
¢, Cual es larelacion entre el valor percibido y la lealtad de la plataforma

Netflix en sus clientes de la ciudad de Piura afio 20227

13



1.2. Justificacion

Teodrica:

Esta investigacion tiene una justificacion desde un punto de vista teérico
pues para su desarrollo se ha profundizado en la busqueda de teorias
vinculadas con las variables del estudio que son valor percibido y lealtad,
entendiéndose que es la primera variable la que incide en la segunda y
por ese motivo puede servir de base para alguna decision empresarial
gue la tienda objeto del estudio desee aplicar. Los autores en cuyas
teorias se baso esta investigacion son: para la variable valor percibido
las recopiladas por Hernandez (2012), y de Kotler y Keller (2012). Para
la variable lealtad se ha considerado los fundamentos del modelo de
lealtad IELM de Hinson et al (2016).

Préactica:

En esta investigacion existe una justificacion practica, ya que, con los
datos recogidos, la empresa en la que se centra este estudio puede
replantear sus tacticas y estrategias buscando mejorar la percepcion del
cliente en términos cognitivos, sociales, efectivos y de costos percibidos
para generar un mejor grado de lealtad. Cada uno de los componentes
del valor percibido esta claramente identificado por lo que ser& de facil
reconocimiento aquellos puntos débiles para mejorarlos de acuerdo a las
posibilidades de gestion.

Metodoldgica:

En esta investigacion se utilizard un instrumento basado en dimensiones
e indicadores de las variables. Para la variable lealtad se considerara el
Modelo de Lealtad Implicito-Explicito (IELM) de (Hinson et al, 2016)
adaptado a la naturaleza del negocio investigado y cuya confidencialidad
sera medida con la prueba del Alfa de Cronbach y también sera validado
por tres jueces expertos en la especialidad. Mas alla de ello, el estudio
se llevard a cabo siguiendo la metodologia de investigacion de
mercados, aplicando el tipo de muestreo idéneo con la correspondiente
técnica del célculo y seleccion de la muestra. Todo ello dentro del

esquema exigido por la Universidad Privada Antenor Orrego.
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- Social:
Esta investigacion se justifica desde un punto de vista social porque se

busca que la empresa en la que se enfoca, pueda orientar sus esfuerzos
para conseguir la lealtad del cliente que de acuerdo a las teorias siempre
viene aparejada con satisfaccion. De esa manera la compafiia est4 en
posibilidades de lograr una mayor satisfaccion del cliente, contribuyendo
socialmente a su bienestar y capitalizando esto con una mayor lealtad

gue le generara a mediano plazo una atractiva rentabilidad.

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general
Determinar la relacién entre el valor percibido de la plataforma Netflix

y la lealtad de sus clientes en Piura 2022.

1.3.2. Objetivos especificos

1. Evaluar la relacion entre el valor funcional de la plataforma Netflix
y la lealtad de sus clientes en Piura 2022.

2. ldentificar la relacién entre el valor emocional de la plataforma
Netflix y la lealtad de sus clientes en Piura 2022.

3. Evaluar la relacién entre el valor social de la plataforma Netflix y
la lealtad de sus clientes en Piura 2022.

4. Identificar la relacion entre los costos percibidos en la

plataformaNetflix y la lealtad de sus clientes en Piura 2022.

15



MARCO DE REFERENCIA
2.1. Antecedentes

2.1.1. Anivel internacional

Forero y Neme (2020) presentaron en Colombia su articulo titulado
“Valor percibido y lealtad del cliente: Estrategia cobranding de tarjetas
de crédito en Bogota”. Esta investigacion fijo como objetivo “identificar
la relacion entre la percepcion de valor hacia las tarjetas de crédito de
marca compartida y la lealtad hacia marcas de ropa, accesorios y
calzado en Bogota” (Colombia). Se tratoé de un estudio descriptivo, de
caracter cuantitativo de corte transversal y disefio correlacional. Se
aplicé un tipo de muestreo no probabilistico por conveniencia y se
alcanz6 total de 250 encuestas calificadas como validas. Los
resultados establecen una relacion entre las dimensiones de valor
percibido con respecto a las tarjetas de crédito en la modalidad de
marca compartida y las dimensiones de lealtad hacia las marcas
objeto del estudio, y tanto la hipétesis general como las especificas
fueron validadas.

Este articulo es importante para el presente estudio debido a que
considera las mismas variables que en la presente investigacion y
porque también esta referido al sector servicios que aglutina al sector

retail y financiero.

Pérez (2020) presentdé en Colombia su tesis titulada “Analisis del
impacto del servicio Netflix frente a las preferencias de consumo del
publico de entre 18 y 28 afios de la sala de exhibicion Cinépolis
Limonar de la ciudad Santiago de Cali, Colombia” para optar el titulo
de Profesional en cine y comunicacion digital, en la Universidad
Auténoma de Occidente. El objetivo fue encontrar las preferencias del
publico de la referida ciudad entre el cine tradicional y el de la
plataforma Netflix. Igualmente descubrir los factores que favorecen la
eleccion de cada uno de los tipos de exhibicion. La muestra fue de 385
jovenes de Cali que cuenten con servicio de Netflix. Fue una
investigacion no experimental y transversal. Se concluye que una de

las caracteristicas mas influyentes en decidir la compra de ese tipo
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2.1.2.

de servicios eran la comodidad, la variedad de contenido, la economia
y calidad de servicio y Netflix era el de mayor aceptacion

Esta investigacion es importante porque ayudé a conocer la amplitud
de las dimensiones del valor percibido, parte de las cuales fueron

consideradas en este estudio.

A nivel nacional

Atuncar et at (2019) presentaron su tesis con el titulo de “Influencia del
valor percibido de marca bajo la perspectiva del cliente en la intencion
de compra: caso pollerias limefias”. Se traté de una tesis para obtener
el grado de Magister en Administracion Estratégica de Empresas
otorgado por la Pontificia Universidad Catolica del Perd. Esta
investigacion buscé describir y analizar el impacto del valor de marca
segun percepcioén del cliente, y la decision de compra en restaurantes
de pollos a la brasa de Lima, con una muestra de 246 personas. La
investigacion fue correlacional no experimental, correlacional y de
corte transversal, el recojo de datos se hizo con un cuestionario. Se
encontr6 un valor de marca positivo en las pollerias. Como
conclusionque la calidad y la lealtad inciden favorablemente en la
compra.

El aporte de esta investigacion hecha a nivel post grado fue valioso
por la profundidad tedrica con que se abord6 la teoria de valor
percibido vinculandola en este caso con la intencion de compra,
variable estrechamente relacionada con la lealtad, que es el
constructo utilizado en la presente investigacion.

Casana y Garcia (2020), presentaron en Lima su tesis cuyo titulo es
“El valor percibido y lealtad de marca de consumidores en su intencion
de compra en E-commerce de supermercados”. para optar el grado
de bachiller en Comunicacion y Marketing en la Universidad Peruana
de Ciencias. El objetivo de esta investigacion fue analizar la influencia
del valor percibido y la lealtad de marca y a partir de ello diseiar
estrategias con el fin de que los supermercados e hipermercados las
pongan en practica y de esta forma, logren la satisfaccion de sus

clientes. La investigacion fue de tipo cuantitativo, correlacional y con
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2.1.3.

caracter concluyente dados los datos exactos recogidos. La muestra
fue de 384 clientes de supermercados y a ellos se les aplic6 una
encuesta con su respectivo instrumento, el cuestionario donde se
recogio informacion sobre la percepcién de los consumidores en
relaciéon al valor percibido en los supermercados y también respecto
a sus intenciones de compra. Losresultados sefialan que existe una
correlacién directa y significativa entre las dos variables del estudio. El
estudio es importante porque posee las mismas variables elegidas
para la presente investigacion y permite recoger con mayor detalle las
teorias tanto de valor percibido como de lealtad.

A nivel local

Campos (2020) desarroll6 una investigacion para obtener el grado de
Bachiller en la Universidad de Piura titulada “Evaluar la relacion entre
el valor percibido y la lealtad de los clientes de tiendas de autoservicio
en el contexto de la COVID-19”. El objetivo general fue determinar la
relacién existente entre el valor percibido de los clientes respecto a los
autoservicios y la lealtad del consumidor en la coyuntura de la
pandemia del COVID-19, a fin de entender los cambios en los
comportamientos de los consumidores y las preferencias recientes en
compras para el hogar, durante la crisis sanitaria. Este trabajo de
investigacion se llevo a cabo en los autoservicios de diversos distritos
de Lima. El estudio se hizo entre abril y diciembre del 2020. La
investigacion utiliza las variables de valor percibido de la teoria de
Seweeney y Soutar, (2001) y para la lealtad de los clientes la teoria
de (Oliver, 1999). Los resultados arrojan que la ubicacién y facilidades
de uso, son elementos que los clientes consideran relevantes para
toma de decision de compra respecto al tipo de tienda seleccionada.
La investigacién mostré que a mayor valor percibido los clientes por
los servicios de la tienda, mayor sera el nivel de lealtad. Existe una
relacion directa, considerable y estadisticamente significativa entre las
dos variables en la pandemia del COVID-19. La relacion es positiva
tanto con la dimension afectiva, como con la dimension actitudinal de

la lealtad.
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El estudio permitié evaluar la relacion entre ambas variables en un
contexto de pandemia, similar al que se hara frente la presente
investigacion. De alli la importancia y su utilidad.

Espinoza y Manrique (2021) desarrollaron en Piura su investigacion
titulada “Estudio del vinculo entre la satisfaccion y la lealtad de los
compradores de vehiculos en la provincia de Piura del afio 2021”.Fue
una tesis para optar el Titulo de Licenciado en Administracion de
Empresas en la Universidad de Piura. El objetivo fue comprender cual
es la relacion entre la satisfaccion y lealtad en los clientes que
adquieren vehiculos en la ciudad de Piura. En el mercado de
automoviles, el cliente no desea, unicamente, un vehiculo de calidad,
sino especialmente un buen servicio. Por ello se reconoce lo relevante
gue es lograr la satisfaccion del cliente, pero del mismo modo el
retenerlos en la compafiia, por ello es importante entender la relacion
entre ambas variables; es decir, entender y analizar todo el
procedimiento de compra de un vehiculo, e igualmente identificar las
necesidades reales de los clientes y verificar, si en realidad, la
empresa logra atender sus requerimientos; ello implica saber sus
expectativas en relacion al producto y comprobar si se logra cubrirlas.
Por eso, por medio de encuestas se busc6é medir tanto la satisfaccion
como la lealtad de los clientes propietarios de vehiculos y residentes
la ciudad de Piura. Igualmente, para ejecutar este trabajo, se revisé
distintas teorias referidas a las dos variables. Se concluy6 que hay una
débil relacién, de valor positivo, entre la satisfaccion y la lealtad. Esta
investigacion también fue importante por abordar las mismas variables
de la presente investigacion y por centrarse en empresas de atencion

directa al cliente, tal como lo es la investigacién que se desarrolla.
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2.2. Marco teorico
2.2.1. Valor percibido

El concepto del valor percibido entre los autores puede describirse de
diferentes maneras. Una primera forma es la del enfoque clasico que
basa en la utlidad que tiene el producto o servicio. La
conceptualizacion recopilada por Hernandez (2012), indica que por
valor percibido, se entiende como una evaluacion global del producto
con relacién a la utilidad que brinda en funcién a la percepcion de lo
gue alguien recibe por lo que entrega. Se entiende por recibido el
beneficio obtenido al consumir un producto o recibir un servicio; en
cambio lo entregado es el sacrificio que hace el usuario cuando
adquiere el servicio o producto. (Akbar et al, 2016). Por otro lado,
Monroe (1990),lo define como un intercambio que se da entre los
beneficios percibidos y los sacrificios que deben hacerse para
apagarlo.
Asi, el enfoque clasico y de tipo unidireccional, conceptua el valor
percibido como de naturaleza cognitiva, en la que el valor percibido se
calificaba en funcion a su calidad y al precio pagado,
fundamentandose en las caracteristicas del producto, precio y
funcionalidad. Con el tiempo, la conceptualizacion del término valor
percibido evoluciond, afadiéndose detalles con una Optica mas
subjetiva que derivdé en un enfoque multidimensional. (Ferro Soto &
Guisado Gonzalez, 2017). Este novedoso enfoque multidimensional
planteado considera que los procesos de decision en elegir un
producto se condicionan por cinco clases de valor: emocional,
funcional, social, condicional y epistémico. En valor funcional se refiere
a la utilidad que el cliente espera al adquirir un servicio o producto. El
valor emocional esta vinculado a la naturaleza afectiva al momento de
evaluar algun producto. El valor social se vincula a la identidad que
surge de poseer un producto o experimentar un servicio. El valor
epistémico se refiere a buscar experiencias nuevas en el consumo y
finalmente el valor condicional se refiere a evaluar al producto con
acuerdo a las condiciones puntuales del consumidor. Sin embargo,
este planteamiento fue objeto de criticas con relacién a las
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mencionadas clases de valor por considerar las genéricas,
argumentando que ciertos beneficios importantes como estéticos,
hedonicos y holistico no son considerados y por ello planteauna mas
amplia variedad de categorias de beneficios que se percibeny de la
percepcion de costos sean estos monetarios o no. Por ello, elvalor
percibido, se obtiene de la diferencia entre costos y beneficios
percibidos, que estan influenciados por factores personales de cada
individuo, ademas, se aclara que la importancia de cada beneficio es
relativa. (Ferro Soto & Guisado Gonzalez, 2017).
Ya en afios mas recientes Kotler y Keller (2012), abordan el tema del
valor percibido conceptuandolo como “la diferencia entre el beneficio
total que recibe el cliente y el costo total en el que incurre, incluyendo
dentro de los beneficios, el beneficio del producto, del servicio, del
personal y de la imagen de la marca.” Con relacion a costos, estos
autores incluyen el costo de energia, el costo monetario, psicologico y
de tiempo. Finalmente, Kotler y Armstrong (2017), indican que el valor
percibido “es la evaluacion que se hace de todos los beneficios y
costos de un producto, en relacion a la oferta de los competidores.” Se
acota que el beneficio no son estrictamente componentes del
producto, sino que se incluye en esta evaluacién a las experiencias, y
también los costos, no se refieren Unicamente al precio, también
incluyen los llamados costos no monetarios en los que se incurre para
conseguir los beneficios de utilizar un producto.
2.2.1.1. Dimensiones del valor percibido
Ya que las teorias del valor abarcan aspectos subjetivos y
cognitivo, el valor percibido se considera multidimensional, por ello
se considera para esta investigacion tres dimensiones (valor
funcional, valor emocional y valor social) comprendidas en la escala
PERVAL, recopilada en la investigacion de Hernandez (2012) y
también la dimension de Kotler y Keller, (2012), denominada costos
percibidos incluida en su teoria del valor percibido.
Valor Funcional

El caracter funcional del valor percibido se da cuando se considera
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cuan util es el servicio o producto, en base a los atributos o
caracteristicas del mismo. Este valor funcional se refiere a la
capacidad del producto para cumplir su funcion, por ello este valor
estad orientado a sus beneficios. (Mufioz Barajas, 2018) La
mencionada escala PERVAL plantea que el valor funcional se
fundamenta en su caracter utilitario, y se desprende de cémo es
percibida la calidad (caracteristicas y beneficios del producto) y del
esperado rendimiento esperado del servicio o0 producto.
(Herndndez, 2012). Igualmente, el valor funcional se define como
capacidad del bien de otorgar los beneficios que se asocian a su
adquisiciéon. (Mufioz Barajas, 2018).

Bajo estos conceptos, se identifica en la dimensién valor funcional
los indicadores siguientes:

Utilidad del servicio o producto: Se refiere al provecho obtenido al
momento de consumir servicio o0 bien especifico, y este debe ir en
consonancia con los deseos y necesidades del consumidor. Si la
utilidad ofrecida por el producto es elevada, sera mayor el deseo
de adquirirlo y consumirlo. (Parkin & Loria, 2010).

Calidad percibida: también llamada calidad subjetiva, se refiere a la
percepcion valorativa de la calidad hecha por el consumidor con
relacion a un producto en funcion a sus beneficios y caracteristicas
gue condicionan su eleccion. (Espejel & Fandos, 2009). Es
importante destacar que el concepto de valor percibido y el de
calidad percibida no son iguales. El valor percibido tiene alta
probabilidad de pronosticar el comportamiento del consumidor, ya
gue incluye otros factores que considera el consumidor cuando
evalia un producto o servicio. En cambio, la calidad percibida si
bien toma en cuenta que el consumidor evalla los atributos, no
incluye como el valor percibido una valoracion de costos y
beneficios percibidos. Por ello segun Ferro Soto & Guisado
Gonzalez (2017), el valor percibido es un concepto mas dinamico y
completo y dinamico.

Valor emocional

Este valor se genera por el afecto o emociones que causa en el
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consumidor un bien o servicio y este valor constituye un beneficio
psicologico que es capaz de motivar sentimientos especificos por
medio del producto o servicio, construyendo una interaccion.
(Mufioz Barajas, 2018). Con acuerdo a Hernandez (2012), esta
dimension es la utilidad que surge de estados afectivos y
sentimientos que un producto genera. Este valor emocional incluye
sentimientos (afecto, efecto de felicidad, carifio, comodidad, placer)
gue el consumir el producto provoca. Por ello se ha considerado
para el valor emocional los indicadores siguientes:

- Vinculo afectivo hacia el producto

Efecto felicidad

- Placer generado por el consumo (goce y deleite)

Por tanto, este valor emocional abarca sentimientos positivos y

esto genera en un futuro mayor probabilidad de que se elija otra

vez el mismo servicio o producto, incrementando la reiteracion de

compra. (Mufioz Barajas, 2018).

Valor social

El valor social esta relacionado con la forma en que un articulo

mejora el auto concepto, por ello se considera un tema socio-

psicoldgico (Hernandez, 2012). Este valor, comprende el status
social, la autoestima y la aceptacion e interaccion del grupo de
referencia. De esta manera, el valor social se orienta a lograr
mejoras en criterios de tipo social. (Mejia Bejarano, 2016), La
imagen social, incide en las adquisiciones que un cliente hace
sobre todo en articulos de mayor costo y visibilidad. (Mufioz

Barajas, 2018). Por ello, el valor social segun Kotler y Armstrong

(2017) considera los indicadores siguientes:

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

- Autoestima: “Reconocimiento y respeto propio, ubicado en el
cuarto nivel de necesidades de Maslow.”

- Relacién con el grupo social: “interaccion y aceptacion”.
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Costos percibidos
La citada escala PERVAL incluye para el valor funcional un factor
econdmico que considera el precio de un producto o servicio desde
la perspectiva del cliente. Para la presente investigacion se ha
creido conveniente separar este punto en una dimension,
considerada como costos percibidos, ya que este concepto ha sido
evaluado no solamente como el precio en diferentes investigaciones
sobre el valor percibido, y se concibe como todo lo que un
consumidor puede dar para tener el producto o también se
conceptia como los sacrificios el clienterealiza para conseguir los
beneficios y caracteristicas del producto, por ello es relevante
evaluarlo independientemente. Usualmente, los costos se
vinculaban con el precio y por ello seveian como costos monetarios.
Sin embargo, este término incluye también considerados no
monetarios, como el costo de bajo rendimiento, costo de tiempo o,
costos de cambio, de energia y de esfuerzo al buscar un producto.
(Ferro Soto & Guisado Gonzalez, 2017). Igualmente, Kotler y Keller
(2012), describen el costo no monetario como “el costo de energia,
costos de tiempo y costos psicolégicos (ajuste del precio para lograr
un efecto psicoldgico)”. Por consiguiente, esta dimensiéntoma en
cuenta los siguientes indicadores:
o Costos monetarios (precio)
o Costos no monetarios (tiempo, esfuerzo, energia)
Por dltimo, esta investigacion considera la escala PERVAL,
recogida por Hernandez (2012) y las teorias de costos y

beneficios percibidos de (Kotler y Keller, 2012).

2.2.2. Lalealtad del cliente
La lealtad del cliente ha sido profundamente investigada a lo largo de
las ultimas décadas. Antiguos enfoques la conceptuaban como una
conducta de compra reiterativa. Segun Duque y Ramirez, (2014), en
afos posteriores otros autores incluyen descripciones reforzando el
concepto de lealtad como un tema comportamental. No obstante, la

lealtad vista como comportamiento fue revisada y ello derivo en lealtad
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actitudinal. Para Khadka & Maharjan (2018), “la lealtad es un proceso
bidimensional y dinamico compuesto por la actitud del cliente hacia la
marca y su conducta de compra, esto significa que, considera que el
cliente manifiesta una fuerte predisposicién hacia el producto o la
marca y en adicidn a ello la adquiere repetidamente.”. En esa Optica,
Javad & Mashayekh, (2018). consideran que la lealtad “es una
orientacién actitudinal, que se manifiesta como un apego psicoldgico o
emocionalhacia una marca o producto seleccionado que usualmente
genera unvinculo de largo plazo.” Ademas, identifica a la lealtad como
comportamiento, por la frecuencia que un individuo compra o piensa
comprar repetidamente. Luego, aparecieron diversos aportes al
concepto de lealtad del consumidor, como el de Khadka & Maharjan,
(2018), que encontraron en el concepto, un profundo compromiso con
la empresa, y para ello incluy6é la percepcion, la satisfaccion y la
intencién, para conceptuar la lealtad del consumidor de una marca o
producto, sefialando que se dan los casos de influencias externas,
relacionadas con el entorno. (Javad & Mashayekh, 2018).

Tiempo después, (Oliver, 1999), propone definir la lealtad como un
compromiso de comprar reiteradamente y difundir las bondades de
una marca o. Por ello, segun Khadka & Maharjan (2018), la lealtad se
percibe como “una sélida relacion entre el patrocinio que hace un
individuo y su la actitud hacia una marca. Igualmente, identificé cuatro
dimensiones consecutivas de la lealtad que. Los autores indican que
un individuo, al comienzo, se convierte en leal de forma cognitiva,
luego pasa a ser leal afectivamente, luego conativamente y por ultimo
pasa a ser leal en el comportamiento.” Proponiendo de esta manera
el Modelo de lealtad secuencial en cuatro fases (SQLM por sus
iniciales en inglés).

Hinson et al (2016), no obstante, cuestionaron el modelo SQLM
considerandolo restrictivo, ya que describe la formacion de la lealtad
como una secuencial lineal, lo que no refleja realistamente lo complejo
de la conducta humana. Por ese motivo, los autores plantearon el
Modelo de Lealtad Implicito-Explicito (IELM por sus iniciales en

inglés). La investigacion de los mencionados autores propone un
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esquema de lealtad explicito e implicito como complemento al modelo
original. Por ello, el modelo IELM, se fundamenta enel analisis de
como se forman las lealtades del consumidor. Similar a esta
conceptualizacion, (Alcaide, 2015), propone que “lealtad es actitud y
conducta favorable del consumidor en concordancia con la
satisfaccion y experiencia positiva con una marca o0 producto,
generandose un compromiso que, con posterioridad motiva una nueva
compra del producto, que lo recomiende boca a boca y una relacion
de largo plazo.”
2.2.2.1. Dimensiones de lalealtad
Para la presente investigacion se han considerado como
dimensiones de la lealtad, las correspondientes al modelo IELM
planteado por Hinson et al (2016), ya que la lealtad no siempre se
genera progresivamente, sino que surge al entender de los
procesos psicolégicos del consumidor, incluyendo la lealtad
afectiva, cognitiva y conativa, de manera implicita, y la lealtad de
comportamiento, de manera explicita.
Lealtad Cognitiva
La lealtad cognitiva se refiere a” los beneficios y caracteristicas
percibidas por el consumidor respecto a un producto, con las que
indican que ese bien demuestra ser mas ventajoso y deseable que
los productos competidores.” Este conocimiento puede surgir de
previa informacion o por referencias. (Javad & Mashayekh, 2015).
En esta lealtad, el consumidor evalla cuan idoneamente el
producto cumple con lo que él espera en base a su actual
informacién actual que se forma por experiencias con la marca.
(Hinson et al, 2016).
Por ello los siguientes indicadores se consideran para la lealtad
cognitiva:
- Caracteristicas (envase, olor, aspecto y sabor)
- Evaluacién con relacion a la competencia
Debe indicarse que en esta lealtad el vinculo con el consumidor es

todavia débil ya que se trata solo de una percepcién del producto,
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lo que podria ser superado por los competidores. (Merchan

Martinez, 2018)

Lealtad Afectiva

Si el consumidor experimenta satisfaccion cuando utiliza un

producto especifico, este bien se integra a su experiencia y se

manifiesta emocional o afectivamente. Por ello, esta lealtad afectiva
se refiere a una actitud o apego o hacia el producto o la marca en
funcién a vivencias agradables, fijandose en la mente de los
consumidores como afecto. (Javad & Mashayekh, 2015). Esta
dimension marca el comienzo de la lealtad verdadera, generandose
conexiones afectivas entre el consumidor y el producto. (Merchan

Martinez, 2018). De esta manera, el consumidor empieza a

construir una actitud o preferencia hacia la marca o el producto,

fundamentandose en una vivencia plenamente satisfactoria
generando una positiva actitud positiva al adquirirlo. (Hinson et al,

2016).

Los indicadores para medir esta dimension son:

- Satisfaccion: Es la favorable respuesta del consumidor como
resultante de la comparar el rendimiento del producto con lo que
€l esperaba, y es una respuesta de tipo emocional proveniente
de un juicio cognitivo. (Dos Santos, 2016).

- Carifio hacia la marca (afecto)

- Actitud hacia la marca: Es la disposicion antes de comprar o
usarlo para manifestarse de manera negativa o positivafavorable
hacia una marca o producto, con base en la evaluacién de
tendencias y sentimientos, que parten del interior de un individuo.
(Copeland, 1923).

El informarse de nuevas alternativas podria influir con facilidad en

la dimension cognitiva, en los afectos esta influencia es

sensiblemente menor. No obstante, las investigaciones muestran
gue un alto porcentaje de los consumidores que abandonaron sus
marcas elegidas tenian satisfaccién con ellas, por ello esta lealtad

es vulnerable a los cambios. (Javad & Mashayekh, 2015).
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Lealtad Conativa:

Este tipo de lealtad apunta a la lealtad verdadera, pero se refiere
solo a una intencion de conducta del consumidor. Estas intenciones
pueden verse influenciadas por hechos continuos y positivamente
emotivos del producto. Por ello, esta dimension se refiere al plan de
recompra del cliente en un futuro cercano. Al desarrollar la lealtad
conativa, el consumidor construye un profundo compromiso y
consolida confianza por la marca. (Hinsonet al, 2016). Conacion
viene del latin conatio, cuyo significado es esfuerzo, sefialando una
serie de procesos psicolégicos que conducen a actuar. De esta
forma, la lealtad conativa se consideracomo la marcada intencién

gue todavia no genera accion. (Javad & Mashayekh, 2015)

Por ello, esta lealtad conativa abarca los indicadores siguientes
indicadores
- Intencién de compra repetitiva o recompra

- Intencién de recomendacion

Lealtad de Accion o Comportamiento:

En esta lealtad de accién, el compromiso que se ha generado se
convierte en acciones, y por ello el consumidor esta dispuesto para
consumir determinados productos de manera reiterada, pese a las
circunstancias adversas que pudieran presentarse para continuar
comprando y usando el producto, manifestando resistencia hacia
los productos competidores. Por ello, en esta lealtad de conducta
la intencion se transforma en accion. (Merchan Martinez, 2018).
Igualmente, la intencion y el deseo pasan aconductas realistas de
lealtad, en las que el consumidor proyecta la lealtad hacia su marca
elegida y muchas veces la recomienda de manera positiva. (Hinson
et al, 2016).

Siendo la lealtad de accion el impacto final, para medirla se

considera los indicadores siguientes:
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Compras repetidas: compras en un patron reiterado. (Javad &
Mashayekh, 2015).

Recomendaciones boca a boca: Se refiere a las
recomendaciones basadas en el llamado marketing de boca en
boca, muy utilizado por las compafiias con el objetivo de que el
publico comente sobre sus productos. (Sernovitz, 2014).

Relacion sostenida en el tiempo.
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2.3.

Marco conceptual

Lealtad

Es el profundo compromiso de volver a comprar o favorecer
sistematicamente en el futuro un producto o servicio por el que se tiene
referencia, pese a la posibilidad de que influencias situacionales y
programas de mercadotecnia provoquen un cambio de comportamiento.
(Oliver, 1999).

Valor percibido

La diferencia que este percibe entre el costo del servicio y los beneficios
obtenidos de este en comparacién con los costos que ofrece el mercado.
Es decir, el valor percibido que un cliente le asigna a un servicio depende
de la diferencia que se observe entre la relacion beneficio — costo que
ofrece dicha entidad en comparacion con las del mercado en general.
(Kotler y Keller, 2012)

Valor funcional

Lo que el producto nos permite hacer (mds y mejor que otras
alternativas), las tareas que nos permite realizar, sus caracteristicas de
eficacia, comodidad, fiabilidad, etc. Apela principalmente a nuestra
razon. (Matarranz, 2018).

Valor emocional

Los beneficios (y costes) psicologicos de comprar, usar y poseer un
producto. Apela principalmente a nuestro “corazén” (o cerebro
emocional) y puede tener una dimension mas personal (ej.: sentirse
seguro) o social (ej.: sentirse respetado). (Matarranz, 2018).

Valor social

El valor social, abarca la autoestima, el status social y la interacciéon y
aceptacion de grupo que percibe el consumidor al adquirir el producto.
Es asi, como el valor social esta orientado a mejorar los criteriossociales.
(Mejia Bejarano, 2016).

Costo percibido

Costos monetarios, no obstante, la comprension del término, abarca

también costos no monetarios, como el costo de cambio, costo de bajo
rendimiento o, costos de tiempo, de esfuerzo y de energia en la
busqueda del producto. (Ferro Soto & Guisado Gonzalez, 2017).
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Lealtad del cliente

Actitud y comportamiento positivo del consumidor basado en la
satisfaccion y experiencia con un producto, formando un compromiso
con una marca que posteriormente provoca la compra reiterada o
recompra, recomendacion boca a boca y un vinculo a largo plazo con
una marca. (Alcaide, 2015)

Cliente

Es la persona que compra un producto o servicio y que lo disfruta
personalmente o que puede comprar para otra persona, como por

ejemplo los juguetes para nifios. (Kotler y Keller, 2012).

2.4. Hipotesis

H1:

H2:

El valor percibido se relaciona significativamente con la lealtad de
losclientes de la plataforma Netflix en Piura 2022.
El valor percibido no se relaciona significativamente con la lealtad de

los clientes de la plataforma Netflix en Piura 2022.
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2.5. Variables

2.5.1. Operacionalizacion de variables

VARIABLE

VALOR
PERCIBIDO

LEALTAD

DEFINICION
CONCEPTUAL

“Evaluacion general de un producto
con respecto a su utilidad en base a
las percepciones de lo que se da y lo
que se recibe, siendo el componente
de recepcion los  beneficios
obtenidos al consumir el producto,
mientras que el componente dado, el
sacrificio del cliente al adquirir el
producto™.

(Akbar etal, 2016)

"Respuesta cognitiva, afectiva y
conductual por parte delconsumidor
la cual se ve expresadaen una larga
relacion con una marcaelegida entre

la competencia” (Hernandez, 2012)

DEFINICION
OPERACIONAL

Esta variable se medira evaluando la
percepcion de los clientes de la
plataforma Netflix con relacion al
valor funcional, al valor social, al
y a
percibidos que su relacion con la

valor emocional los costos
tienda. Para ello se utilizard un

cuestionario que mida cada

dimension e indicador de la variable

Esta variable serd medida por medio
de una encuesta que incluye un
cuestionario en el que se recogera de
los usuarios, los niveles de
conocimientos, afectos, intenciones y
conductas con relacion a laplataforma

Netflix

DIMENSIONES

Valor funcional

Valor emocional

Valor social

Costos percibidos

Lealtad cognitiva

Lealtad afectiva

Lealtad conativa

Lealtad

comportamental

INDICADORES ESCALA

Calidad percibida en costos y servicios

Utilidad percibida de la plataforma.

Placer percibido al sintonizar Netflix

Efecto de felicidad

Afecto hacia la plataforma Ordinal
Estatus social

Autoestima

Relacién con el grupo de referencia.

Costos monetarios

Costos no monetarios
Conocimiento sobre series de Netflix
Conocimiento sobre peliculas de Netflix
Nivel de agrado al conectarse
Vinculo emocional con la plataforma
Ordinal
Intencién de conectarse
Intenciéon de recomendacion

Frecuencia de uso de Netflix

Tiempo invertido
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. MATERIAL Y METODOS

3.1. Material

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

3.14.

Poblacion

La poblacién objeto de investigacion estd constituida por los
pobladores mayores de edad de la ciudad de Piura, clientes de la
plataforma Netflix. Su nimero es desconocido. Como ciudad de
Piura se delimita al continuo urbano conformado por los distritos de

Piura, Castilla 'y 26 de octubre

Criterio de inclusion: persona residente en la ciudad mayor de 18

afios que cuente con la plataforma Netflix

Criterio de exclusion: persona residente en Piura menor de edad o
gue no cuente con los servicios de Netflix

Marco muestral

Se realizara una encuesta a una parte de la poblacién piurana,
basada en un cuestionario que nos presente un indicador de la
apreciacion que se tenga respecto al valor percibido y a la lealtad
de los clientes de Netflix la ciudad de Piura.

Unidad de andlisis

La unidad de andlisis es cada cliente de Netflix, residente en los
distritos de Piura, Castilla, o Veintiséis de Octubre.

Muestra

Debido a que la poblacion involucrada es mayor a 50,000 personas,
para determinar el tamafio de la muestra se utilizara la formula

correspondiente a poblaciones infinitas:

_z*pgq
e2
Donde:
' z:1.96
' p: 0.5 (50% de posibilidad)
' g: 0.5 (50% sin posibilidad)
' n: tamano de la muestra
' e: 0.05
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Por lo tanto, la muestra estara constituida por 384 personas y
serepartio segun muestreo estratificado proporcional:

Poblacion de Piura mayor de 18 afios

Distrito Poblacion
Piura 155934
Castilla 147693
26 de octubre

154824
TOTAL 458451

Fuente: INEI
3.2. Métodos

3.2.1. Disefio de contrastacion

Muestra

130

124

130

384

La investigacion es correlacional y transversal. El disefio de

contrastacion corresponde al modelo descriptivo — correlacional,

donde se busca demostrar la relacibn que existe entre la

atractividad y la lealtad de los clientes de la plataforma Netflix en

Piura.
llustracién 1: Modelo descriptivo - correlacional
A R
X2
Donde:

A = Muestra de la poblacion.
X1 = Valor percibido

R =Relacion.

X2 = Lealtad
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3.2.2. Técnicas e instrumentos de colecta de datos

TECNICAS INSTRUMENTOS

Encuesta Cuestionario

3.2.3. Procesamiento y analisis de datos
La informacién que se obtenga por medio de la técnica elegida se
analizara y procesard empleando los programas, SPSS en su
version 22 de IBM, principalmente y Excel 2016 de Microsoft, de
forma complementaria, esto permitird que se puedan mostrar los
datos recabados de forma grafica para su mejor entendimiento,
ademas de la interpretacion pertinente. Posteriormente los datos
serdn sometidos a una prueba de normalidad de Kolmogorov —
Smirnov, para determinar la prueba estadistica pertinente para

contrastar la hipotesis.
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IV. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1. Presentacion de resultados
Prueba de Normalidad

En primer lugar, se necesita conocer si se debe emplear la prueba
paramétrica de Pearson o la no paramétrica de Spearman para establecer la
correlacion entre dimensiones por lo que es necesario desarrollar la prueba
de normalidad de Kolmogorov - Smirnov empleada para muestras con mas de

50 encuestados, siendo 384 clientes en este estudio.

Para la aplicacion de esta prueba se establecen las siguientes hipotesis:

Ho: Las puntuaciones de la muestra siguen una distribucion normal.

(Considerar la aplicacion de la prueba de Pearson)

Hi: Las puntuaciones de la muestra no siguen una distribucién normal.

(Considerar la aplicacion de la prueba de Spearman)

Cuando p < 0,05 acepta Hi  rechaza Ho
Cuando p >= 0,05 acepta Ho rechaza H;

Nivel de significancia = 0.05
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Tabla 1

Prueba de Normalidad de Kolmogorov - Smirnov

Valor Valor Valor Costos Valor Lealtad Lealtad |egtaq L€altad
Funcional Emocional Social Percibidos Percibido Cognitiva Afectiva Conativa Ac?:?én Lealtad

N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
Parametros Media 3.68 4.05 3.21 3.10 3.47 3.73 3.68 3.74 4.05 3.84
normalesaP

Desv. 0.568 0.511 0.613 0.715 0.500 0.637 0.568 0.547 0.689 0.490

Desviacion
Maximas diferencias Absoluto 0.341 0.382 0.320 0.245 0.356 0.291 0.341 0.370 0.266 0.416
extremas

Positivo 0.257 0.382 0.320 0.245 0.356 0.247 0.257 0.263 0.266 0.319

Negativo -0.341 -0.355 -0.261 -0.234 -0.326 -0.291 -0.341 -0.370 -0.258 -0.416
Estadistico de 0.341 0.382 0.320 0.245 0.356 0.291 0.341 0.370 0.266 0.416
prueba
Sig. ,000¢ ,000¢ ,000° ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000°¢ ,000¢ ,000¢

asintotica(bilateral)

a. La distribucion de prueba NO es normal.

b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.
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La tabla 1 muestra que segun la prueba de normalidad los valores de significancia
son 0.000 cumpliéndose que p < 0,05; se considera entonces el lineamiento que

indica: Cuando p < 0,05 acepta Hi rechaza Ho

Hi: Las puntuaciones de la muestra no siguen una distribucion normal.

(Considerar la aplicacion de la prueba de Spearman)

Las fuerzas de correlacion segiin Spearman se miden como sigue:
Tabla 2:

Valoracién Coeficiente de Spearman

Rango de Coeficiente Descripcion de la Fuerza
+0.81a+10 Muy fuerte
+0.61a+038 Fuerte
+0.41a+06 Moderada
+0.21a+04 Débil
+0.00a 0.2 Ninguna

Nota. Tomado de Gonzalez (2018)
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Objetivo especifico 1:

Evaluar la relacion entre el valor funcional de la plataforma Netflix y la lealtad de

sus clientes en Piura 2022.

Tabla 3
Relacion entre el valor funcional de la plataforma Netflix y la lealtad de sus clientes
en Piura
Valor
Funcional Lealtad
Rho de Valor Coeficiente de 1.000 532"
Spearman Funcional correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
Lealtad Coeficiente de 532" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,07 (bilateral).

Nota. Se aprecia en la tabla 3 que la dimensién valor funcional de la variable valor
percibido con la variable lealtad guardan relacion positiva moderada al obtener una
significancia de 0.000 (p < 0,05) y un Rho de Spearman de 0.532 lo cual significa que
al mejorar el valor funcional de la plataforma Netflix se incrementa de manera

moderada la lealtad de sus clientes en Piura.
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Objetivo especifico 2:

Identificar la relacidn entre el valor emocional de la plataforma Netflix y la lealtad

de sus clientes en Piura 2022.

Tabla 4:
Relacion entre el valor emocional de la plataforma Netflix y la lealtad de sus clientes en
Piura
Valor
Emocional Lealtad
Rho de Valor Coeficiente de 1.000 446"
Spearman Emocional correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
Lealtad Coeficiente de ,446™ 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,07 (bilateral).

Nota: Se aprecia en la tabla 4 que la dimension valor emocional de la variable valor
percibido con la variable lealtad guardan relacion positiva moderada al obtener una
significancia de 0.000 (p < 0,05) y un Rho de Spearman de 0.446 lo cual significa que
al mejorar el valor emocional de la plataforma Netflix se incrementa de manera

moderada la lealtad de sus clientes en Piura.
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Objetivo especifico 3:

Evaluar la relacion entre el valor social de la plataforma Netflix y la lealtad de sus

clientes en Piura 2022.

Tabla s :

Relacion entre el valor social de la plataforma Netflix y la lealtad de sus clientes en Piura

Valor Social Lealtad
Rho de Valor Social Coeficiente de 1.000 258"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
Lealtad Coeficiente de ,258™ 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,07 (bilateral).

Nota. Se aprecia en la tabla 5 que la dimension valor social de la variable valor
percibido con la variable lealtad guardan relacion positiva débil al obtener una
significancia de 0.000 (p < 0,05) y un Rho de Spearman de 0.258 lo cual significa que
al mejorarel valor social de la plataforma Netflix se incrementa de manera débil la
lealtad de sus clientes en Piura.
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Objetivo especifico 4:

Identificar la relacion entre los costos percibidos en la plataforma Netflix y la lealtad

de sus clientes en Piura 2022.

Tabla 6
Relacion entre los costos percibidos en la plataforma Netflix y la lealtad de sus clientes en
Piura
Costos
Percibidos  -ealtad
Rho de Costos Coeficiente de 1.000 0.043
Spearman Percibidos correlacion
Sig. (bilateral) 0.402
N 384 384
Lealtad Coeficiente de 0.043 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.402
N 384 384

Nota. Se aprecia en la tabla 6 que la dimensién costos percibidos de la variable valor
percibido con la variable lealtad no guardan relacion al obtener una significancia de
0.402 (p > 0,05) esto significa que las mejoras en costos que se realicen en la
plataforma Netflix no llega a afectar de ningin modo a la lealtad de sus clientes en
Piura.
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Objetivo General:

Determinar la relacion entre el valor percibido de la plataforma Netflix y la lealtad

de sus clientes en Piura 2022.

Tabla 7
Relacion entre el valor percibido de la plataforma Netflix y la lealtad de sus clientes en
Piura 2022
Valor
Percibido  -ealtad
Rho de Valor Coeficiente de 1.000 ,305”
Spearman  Percibido  correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
Lealtad Coeficiente de ,305™ 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

**.La correlacion es significativa en el nivel 0,07 (bilateral).

Nota. Se aprecia en la tabla 7 que la variable valor percibido con la variable lealtad
guardan relacion positiva débil al obtener una significancia de 0.000 (p < 0,05) y un
Rho de Spearman de 0.305 lo cual significa que las mejoras realizadas en el valor
percibido de Netflix incrementa la lealtad de sus clientes en Piura. Portanto, se cumple
gue el valor percibido se relaciona significativamente con la lealtadde los clientes de la
plataforma Netflix en Piura 2022.

43



Contrastacion de hipotesis
Se hace necesario contrastar la hipotesis planteada por lo cual se aplica en seguida

la prueba Chi Cuadrado considerando las hipétesis siguientes para contrastarlas:

Hi: El valor percibido se relaciona significativamente con la lealtad de los clientes

de la plataforma Netflix en Piura 2022.

HO: El valor percibido no se relaciona significativamente con la lealtad de los clientes
de la plataforma Netflix en Piura 2022. La significancia con la cual se trabaja es
5%

Al ser p < 0.05 se acepta Hi y se rechaza Ho

Alserp=>0.05 se acepta Ho y se rechaza H;

Tabla 8: Prueba Chi Cuadrado

Significacidon
Valor df asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 40,3842 2 0.000
Razon de verosimilitud 49.033 2 0.000
Asociacion lineal por lineal 37.162 1 0.000
N de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
9,43.

Interpretacion:

La tabla 8 indica que el nivel de significancia = 0.000 (p < 0.05) se cumple que:

Al ser p < 0.05 se acepta Hiy se rechaza Ho

Hi: El valor percibido se relaciona significativamente con la lealtad de los clientes
de la plataforma Netflix en Piura 2022.

Ademas, el valor de Chi Cuadrado obtenido es 40,384 > 5,9915 Chi cuadrado

tabulado; esto corrobora la aceptacion de la hipotesis de investigacion.
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4.2. Discusion de resultados
La presente investigacion tuvo como objeto de investigacion los usuarios de
una importante plataforma de streaming en la ciudad de Piura, de los cuales
se recogid su percepcion respecto al valor percibido de la mencionada
tienda y su relacién con la lealtad hacia dicha plataforma. El estudio se
desarroll6 un afio después de haber terminado la emergencia sanitaria
generada por la pandemia del Covid 19. Esto pudo haber incidido de
distintas maneras en los resultados. Se sabe que el uso de las plataformas
de streaming crecié en 2020 y 2021 por efecto del confinamiento. El trabajo
de campo de este estudio se llevd a cabo de manera virtual debido a la
naturaleza del servicio, se prefirid6 enviar el enlace del cuestionario con

pregunta filtro si era usuario de la plataforma Netflix.

Con relacion al primer objetivo especifico que fue evaluar la relacion entre
el valor funcional de la plataforma Netflix y la lealtad de sus clientes en Piura
2022., debe sefnalarse que el caracter funcional del valor percibido se da
cuando se considera cuan util es el servicio o producto,en base a los atributos
o caracteristicas del mismo. Este valor funcional se refiere a la capacidad
del producto para cumplir su funcion, por ello este valor esta orientado a sus
beneficios. En este sentido el cuestionario indagépor la calidad y utilidad
percibida por los usuarios. Al correlacionarse con lalealtad, los resultados
sefialan que la dimensién valor funcional de lavariable valor percibido con la
variable lealtad guardan relacion positiva moderada al obtener una
significancia de 0.000 (p < 0,05) y un Rho de Spearman de 0.532 lo cual
significa que al mejorar el valor funcional de la plataforma Netflix se
incrementa de manera moderada la lealtad de sus clientes en Piura. Este
resultado se alinea con los hallazgos de (Pérez, 2020) quien en su
investigacion relativa al impacto de Netflix en Cali,Colombia, encontré que
las caracteristicas mas influyentes en decidir la compra de ese tipo de
servicios servicio eran comodidad, variedad de contenido, economia y
calidad de servicio, es decir elementos que componen el valor funcional.
También en el estudio de (Atancar et at, 2019)referido al valor percibido en

pollerias de Lima, la calidad era un factor fundamental.
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En cuanto al segundo objetivo especifico que fue Identificar la relacion entre
el valor emocional de la plataforma Netflix y la lealtad de sus clientes en
Piura 2022, debe acotarse que con acuerdo a (Seweeney y Soutar, 2001),
esta dimension es la utilidad que surge de estados afectivos y sentimientos
gue un producto genera. Este valor emocional incluye sentimientos (afecto,
efecto de felicidad, carifio, comodidad, placer) que el consumir el servicio
provoca. Cabe sefialar que la amplia variedad del portafolio de Netflix asi
como la naturaleza de los productos que ofrece (peliculas y series) este valor
es particularmente importante. Para la presente investigacion los resultados
referidos al valor emocional sefialan que la dimensién valor emocional de la
variable valor percibido con la variable lealtad guardan relacién positiva
moderada al obtener una significancia de 0.000 (p < 0,05) y un Rho de
Spearman de 0.446 lo cual significa que al mejorar el valor emocional de la
plataforma Netflix se incrementa de manera moderada la lealtad de sus
clientes en Piura. Este resultado coincide con elhallado por Campos (2020)
guien estudio la relacion existente entre el valorpercibido de los clientes
respecto a los autoservicios y la lealtad del consumidor en la coyuntura de
la pandemia del COVID-19, y concluy6 quela relacion es positiva tanto con

la dimension afectiva, como con la dimensién actitudinal de la lealtad.

Respecto al tercer objetivo especifico que fue evaluar la relacion entre el
valor social de la plataforma Netflix y la lealtad de sus clientes en Piura 2022.
Este valor social segun (Mejia Bejarano, 2016) comprende el status social,
la autoestima y la aceptacién e interaccion del grupo de referencia. De esta
manera, el valor social se orienta a lograr mejoras en criterios de tipo social.
Para la presente investigacion, los resultados sefialan que la dimension valor
social de la variable valor percibido con la variable lealtad guardan relacién
positiva débil al obtener una significancia de 0.000 (p < 0,05) y un Rho de
Spearman de 0.258 lo cual significa que al mejorar el valor social de la
plataforma Netflix se incrementa de manera débil la lealtad de sus clientes en
Piura. Esto es posible explicarlo porque se trata de un servicio privado, no
visible y solo podria generar valor si se comenta socialmente alguna pelicula

o serie. Por lo demas los bajos costos de los servicios de la
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plataforma no generan un valor social notorio.

En cuanto al cuarto objetivo especifico definido como Identificar la relacion
entre los costos percibidos en la plataforma Netflix y la lealtad de sus clientes
en Piura 2022. Usualmente, los costos se vinculaban con el precio y por ello
se veian como costos monetarios. Sin embargo, este término incluye
también considerados no monetarios, como el costo de bajo rendimiento,
costo de tiempo o0, costos de cambio, de energia y de esfuerzoal buscar un
producto. (Ferro Soto & Guisado Gonzalez, 2017). Igualmente, (Kotler y
Armstrong, 2017), describen el costo no monetario como “el costo de
energia, costos de tiempo y costos psicologicos (ajuste del precio para lograr
un efecto psicologico)”. Los resultados para este objetivo indican que la
dimension costos percibidos de la variable valor percibido con la variable
lealtad no guardan relacion al obtener una significancia de 0.402 (p > 0,05)
esto significa que las mejoras en costos que se realicen en la plataforma
Netflix no llega a afectar de ninglin modo a la lealtad de sus clientes en Piura.
Esto es explicable debido a las bajas tarifas no solo de Netflix sino de todas
las plataformas de streaming. Tampoco hay costos no monetarios
significativos. En la investigacion de (Pérez, 2020) hecha enCali, Colombia
los resultados sefialaban que los usuarios percibian economia lo que si es

facilmente vinculable con los costos percibidos.

El objetivo general de esta investigacion fue determinar la relacion entre el
valor percibido de la plataforma Netflix y la lealtad de sus clientes en Piura
2022. Debe acotarse que (Zeithaml, 1988), indica que por valor percibido se
entiende como una evaluacion global del producto con relacion a la utilidad
gue brinda en funcién a la percepcion de lo que alguien recibe por lo que
entrega.). Por otro lado, (Monroe, 1990), lo define como un intercambio que
se da entre los beneficios percibidos y los sacrificios que deben hacerse
para apagarlo. Por otro lado, la lealtad es conceptualizada de varias
maneras. Para (Day, 1969) “la lealtad es un proceso bidimensional y
dindmico compuesto por la actitud del cliente hacia la marca y su conducta

de compra, esto significa que, considera que el cliente manifiesta una fuerte
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predisposicion hacia el producto o la marca y en adicion a ello la adquiere
repetidamente.” (Khadka & Maharjan, 2018). En esa Optica, (Taylor, 1981),
considera que la lealtad “es una orientacion actitudinal, que se manifiesta
como un apego psicologico o emocional hacia una marca o producto
seleccionado que usualmente genera un vinculo de largo plazo.” Ademas,
identifica a la lealtad como comportamiento, por la frecuencia que un

individuo compra o piensa comprar repetidamente.

En esta investigacion los resultados de la correlacion entre ambas variables
sefialan que la variable valor percibido con la variable lealtad guardan
relacion positiva débil al obtener una significancia de 0.000 (p < 0,05) y un
Rho de Spearman de 0.305 lo cual significa que las mejoras realizadas en
el valor percibido de Netflix incrementa la lealtad de sus clientes en Piura. Por
tanto, se cumple que el valor percibido se relaciona significativamente con
la lealtad de los clientes de la plataforma Netflix en Piura 2022. Este
resultado se relaciona con el de Forero y Neme cuyos resultados establecen
una relacion entre las dimensiones de valor percibido con respecto a las tarjetas de
crédito en la modalidad de marca compartiday las dimensiones de lealtad
hacia las marcas objeto del estudio, y tanto la hipétesis general como las
especificas fueron validadas. También la investigacion de (Casanay Garcia,
2020) indagé por la relacion entre valorpercibido y lealtad de los clientes de
supermercados y donde se recogié informacion sobre la percepcion de los
consumidores en relacion al valor percibido en los supermercados y también
respecto a sus intenciones de compra. Los resultados sefialan que existe
una correlacion directa y significativa entre las dos variables del estudio.
(Campos, 2020) en su estudio sobre valor percibido y lealtad de los clientes
de los autoservicios de Lima, mostré que a mayor valor percibido los clientes
por los servicios de la tienda, mayor sera el nivel de lealtad. Existe una
relacion directa, considerable y estadisticamente significativa entre las dos

variables en la pandemia del COVID-19.
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CONCLUSIONES

. La dimensién valor funcional de la variable valor percibido con la variable lealtad
guardan relacion positiva moderada al obtener una significancia de 0.000 (p <
0,05) y un Rho de Spearman de 0.532 lo cual significa que al mejorar el valor
funcional de la plataforma Netflix se incrementa de manera moderada la lealtad
de sus clientes en Piura.

. La dimensién valor emocional de la variable valor percibido con la variable
lealtad guardan relacion positiva moderada al obtener una significancia de 0.000
(p < 0,05) y un Rho de Spearman de 0.446 lo cual significa que al mejorar el
valor emocional de la plataforma Netflix se incrementa de manera moderada la
lealtad de sus clientes en Piura.

. La dimension valor social de la variable valor percibido con la variable lealtad
guardan relacion positiva débil al obtener una significancia de 0.000 (p < 0,05) y
un Rho de Spearman de 0.258 lo cual significa que al mejorar el valor social de
la plataforma Netflix se incrementa de manera débil la lealtad de sus clientes en
Piura.

. La dimension costos percibidos de la variable valor percibido con la variable
lealtad no guardan relacién al obtener una significancia de 0.402 (p > 0,05) esto
significa que las mejoras en costos que se realicen en la plataforma Netflix no
llega a afectar de ningin modo a la lealtad de sus clientes en Piura.

. La variable valor percibido con la variable lealtad guardan relacion positiva débil
al obtener una significancia de 0.000 (p < 0,05) y un Rho de Spearman de 0.305
lo cual significa que las mejoras realizadas en el valor percibido de Netflix
incrementan la lealtad de sus clientes en Piura. Por tanto, se cumpleque el valor
percibido se relaciona significativamente con la lealtad de los clientes de la

plataforma Netflix en Piura 2022.
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RECOMENDACIONES

Ante la agresiva competencia de otras plataformas como Amazon Prime, Disney
y HBO, se sugiere la ampliacion del portafolio de peliculas poniendo énfasis en
cintas de mayor antigtiedad ya que si bien inicialmente las generaciones mas
jovenes empezaron con el uso del streaming, con el paso de los afios las
generaciones mayores se han agregado al grupo de clientes y podrian tener
preferencias por cintas antiguas.

Se recomienda el uso de la plataforma para tener un contacto mas cercano con
sus clientes. Mensajes por cumpleafos, o alguna promocion personalizada o
convenios para que un cliente vea una cinta en una sala local de cine pueden
ser alternativas de consolidar el valor emocional de la plataforma.

Netflix podria potenciar su presencia en redes sociales creando comunidades
para que los clientes compartan su experiencia con la plataforma generando un
sano intercambio de opiniones respecto a las peliculas. Pueden crearse
comunidades por género e incluso la venta de polos o llaveros con el logo de la
plataforma y la preferencia de género.

Se recomienda mantener los precios actuales de los servicios de Netflix ya que
los precios de los competidores estan a similar nivel y por ahora esta variable,
de acuerdo a los resultados, no incide en la lealtad de los clientes de la
plataforma de streaming.

Se recomienda la actualizacién constante y la renovacion de material filmico
para mejorar la relacion entre valor percibido y lealtad. Si bien la relacién es
positiva, todavia esta a un nivel débil y las novedades de la plataforma pueden

incidir en mejorar este importante ratio.
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ANEXOS

CUESTIONARIOS

Ni de
Totalmente en acuerdo, ni De Totalmente
ESCALATIPO LIKERT desacuerdo =0 BT en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
ITEM DIMENSION I: VALOR 1 2 % 4 5
FUNCIONAL
Considero que la plataforma
1 Netflix ofrece un surtido
atractivo de series, peliculas y
documentales.
2 Los precios de Netflix me
generan ahorro.
3 Es facil conectarse a la
plataforma Netflix.
4 Los servicios de Netflix son muy
versétiles.
5 Hay buenas promociones en la
plataforma Netflix.
6 Netflix tiene secciones que
facilitan mi bdsqueda.
ITEM DIMENSION II: VALOR 1 2 3 4 5
EMOCIONAL
7 Ser cliente de Netflix es
agradable.
8 Le tengo simpatia y afecto a
Netflix.
9 La estructura y organizacion de
la plataforma Netflix.
ITEM DIMENSION I1I: VALOR 1 2 2 4 5
SOCIAL
Considero que las personas que
10 utilizan Netflix tienen buen
status social.
11 Utilizar ~ Netflix eleva mi
autoestima.
Utilizar Netflix me sirve para
12 una  mejor interaccion y
aceptacion dentro de mis grupos
sociales.
ITEM | DIMENSION IV: COSTOS 1 2 3 4 5
PERCIBIDOS
13 Considero que Netflix tiene
precios cdmodos
14 Invierto mucho tiempo buscando
series, peliculas, o documentales
en Netflix
15 Utilizar la plataforma Netflix

puede ser agotador

El presente cuestionario tiene como objetivo evaluar el valor percibido y lealtad del cliente de la plataforma

Netflix. Por favor, responda con honestidad. La informacidon proporcionada sera utilizada para fines

académicos.
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VALOR PERCIBIDO

A continuacion, se presenta un conjunto de afirmaciones y una escala equivalente

a puntos. Marque con un aspa (X) la puntuacién con la que mas se identifique:

Adaptado de Sweeney y Soutar (2001); Kotler y Keller (2012).

ESCALA TIPO LIKERT

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo, ni
en
desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

ITEM

DIMENSION I:
LEALTAD COGNITIVA

Puedo percibir que las
caracteristicas de la
plataforma Netflix son
mejores que otras
plataformas.

Comparando  con  otras
plataformas, prefiero Netflix.

ITEM

DIMENSION II:
LEALTAD AFECTIVA

Me siento muy satisfecho
cuando utilizo la plataforma
Netflix.

Me siento identificado con
la plataforma Netflix.

Tengo una actitud positive
cuando utilizo la plataforma
Netflix

ITEM

DIMENSION IlII:
LEALTAD CONATIVA

Planeo utilizar Netflix
cuando quiero ver una serie,
pelicula o documental

Tengo la intencién de
recomendar Netflix a mis
allegados

Utilizar Netflix me sirve para
una mejor interaccion y
aceptacion

dentro de mis grupos sociales

ITEM

DIMENSION IV:
LEALTAD DE ACCION

He recomendado Netflix en
més de una ocasion a mis
familiares y allegados.

10

Normalmente utilizo Netflix
cuando quiero ver una
pelicula, serie, o documental.

11

Desde que aparecieron
diversas plataformas, por lo
general utilizo Netflix.

Adaptado de Hinson et. al (2016)
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i UPAO FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
'f’ S T TR pescco Escuela Profesional de Administracion

CONSTANCIA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE

DATOS
Datos del Experto
Profesién ADMINISTRADOR
Especialidad MARKETING
Experiencia profesional DOCENTE UPAO
Institucién UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO
Fechade Validacion 17 DE OCTUBRE DE 2022
E- mail rmendozao@upao.edu.pe
Datos del trabajo de Investigacion
“Valor percibido y lealtad de los clientes de la
Titulo plataforma Netflix en la ciudad de Piura 2022”
Castillo Cruz, Anthony Daniel.
Investigadores Rojas Garabito, José Luis
Tipo de instrumento Encuesta/Cuestionario - Creado
Ni de
- Totalmente acuerdo, ni En
Rangos de valoracion de acuerdo De acuerdo en desacuerdo
desacuerdo

El presente cuestionario, tiene como proposito obtener la
validez del instrumento para determinar la relacion entre
el valor percibido y lealtad de la plataforma Netflix y la
lealtad de sus clientes en Piura 2022.

Variable Independiente: Valor Percibido.
ITEMS De acuerdo | Desacuerdo | Observacion

Objetivo del instrumento

—_

. Considero que la plataforma Netflix ofreceun
surtido atractivo de series, peliculas y
documentales

2. Los servicios de Netflix son muy versétiles.

3. Los precios de Netflix me generan ahorro.

4. Netflix tiene secciones que facilitan mi
busqueda.

5. Invierto mucho tiempo buscando series,
peliculas, o documentales en Netflix.
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6. Laplataforma realiza actividades en la que
ayuda a la comunidad.

7. Considero que las personas que utilizan
Netflix tienen buen status social.

8.  Utilizar Netflix eleva mi autoestima mi
autoestima.

9. Utilizar Netflix me sirve para una mejor
interaccion y aceptacion dentro de mis
grupos sociales.

Variable Dependiente: Lealtad

ITEMS

De acuerdo

Desacuerdo

Observacién

10. Puedo percibir que las caracteristicas de la
plataforma Netflix son mejores que otras
plataformas.

11. Comparando con otras plataformas,
prefiero Netflix.

12. Tengo unaactitud positive cuando utilizo la
plataforma Netflix

13. Me siento muy satisfecho cuando utilizo la
plataforma Netflix.

14. Tengo laintencidn de recomendar Netflix a
mis allegados.

15. He recomendado Netflix en mas de una
ocasion a mis familiares y allegados.

16. Planeo utilizar Netflix cuando quiero ver
una serie, pelicula o documental.

17. Normalmente utilizo Netflix cuando quiero
ver una pelicula, serie, 0 documental.

18. Desde que  aparecieron diversas
plataformas, por lo general utilizo Netflix.
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Resultados de items

Excelente Reformular Anular

Apellidos y Nombres

MENDOZA OTINIANO ROYER
DNI:

41051358
FIRMA G

Comentarios finales:

INSTRUMENTO VIABLE
PUEDE APLICARSE.
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i UPAO FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
'f’ e T TR ceseeo Escuela Profesional de Administracion

CONSTANCIA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
DATOS

Datos del Experto

Apellidos y nombres Miguel Flores Ramirez

Profesién Administrador

Especialidad MARKETING

Experiencia profesional Docente UPAO

Institucion UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO
Fechade Validacion 15 DE OCTUBRE DE 2022

E- mail mfloresr@upao.edu.pe

Datos del trabajo de Investigacion

“Valor percibido y lealtad de los clientes de la

Titulo plataforma Netflix en la ciudad de Piura 2022”

Castillo Cruz, Anthony Daniel.

Investigadores

Rojas Garabito, José Luis

Tipo de instrumento Encuesta/Cuestionario - Creado
Ni de
L, Totalmente acuerdo, ni En
Rangos de valoracion De acuerdo
de acuerdo en desacuerdo
desacuerdo

El presente cuestionario, tiene como propésito obtener la
validez del instrumento para determinar la relacion entre
el valor percibido y lealtad de la plataforma Netflix y la
lealtad de sus clientes en Piura 2022.

Objetivo del instrumento

Variable Independiente: Valor Percibido.

ITEMS De acuerdo | Desacuerdo Observacioén

1. Considero que la plataforma Netflix ofreceun
surtido atractivo de series, peliculas y
documentales

2. Losservicios de Netflix son muy versatiles

3. Los precios de Netflix me generan ahorro.

4. Netflix tiene secciones que facilitan mi
busqueda.

5. Invierto mucho tiempo buscando series,
peliculas, o documentales en Netflix.
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6. Laplataforma realiza actividades en la que
ayuda a la comunidad.

7. Considero que las personas que utilizan
Netflix tienen buen status social.

8.  Utilizar Netflix eleva mi autoestima mi
autoestima.

9. Utilizar Netflix me sirve para una mejor
interaccion y aceptacion dentro de mis
grupos sociales.

Variable Dependiente: Lealtad

ITEMS

De acuerdo

Desacuerdo

Observacién

10. Puedo percibir que las caracteristicas de la
plataforma Netflix son mejores que otras
plataformas.

11. Comparando con otras plataformas,
prefiero Netflix.

12. Tengo una actitud positive cuando utilizo la
plataforma Netflix

13. Me siento muy satisfecho cuando utilizo la
plataforma Netflix.

14. Tengo laintencidn de recomendar Netflix a
mis allegados.

15. He recomendado Netflix en mas de una
ocasion a mis familiares y allegados.

16. Planeo utilizar Netflix cuando quiero ver
una serie, pelicula o documental.

17. Normalmente utilizo Netflix cuando quiero
ver una pelicula, serie, 0 documental.

18. Desde que  aparecieron diversas
plataformas, por lo general utilizo Netflix.
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Resultados de items

Excelente Reformular Anular

Apellidos y Nombres

Flores Ramirez. Miguel

DNI: 18654376

FIRMA - ?E

Comentarios finales:

INSTRUMENTO VIABLE
PUEDE APLICARSE.
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FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
Escuela Profesional de Administracion

CONSTANCIA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE

DATOS

Datos del Experto

Apellidos y nombres

CHUECAS WONG EFRAIN

Profesion ECONOMISTA
Especialidad FINANZAS
Experiencia profesional DOCENTE UPAO

Institucién

UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO

Fechade Validacion

15 DE OCTUBRE DE 2022

E- mail

echuecasw@upao.edu.pe

Datos del trabajo de Investigacion

Titulo

“Valor percibido y lealtad de los clientes de la

plataforma Netflix en la ciudad de Piura 2022”

Investigadores

Castillo Cruz, Anthony Daniel.

Rojas Garabito, José Luis

Tipo de instrumento

Encuesta/Cuestionario - Creado

Rangos de valoracion

Ni de
Totalmente De acuerdo acuerdo, ni En
de acuerdo en desacuerdo
desacuerdo

Objetivo del instrumento

El presente cuestionario, tiene como propésito obtener la
validez del instrumento para determinar la relacién entre el
valor percibido y lealtad de la plataforma Netflix y la lealtad
de sus clientes en Piura 2022.

Variable Independiente: Valor Percibido.

iTEMS

De acuerdo | Desacuerdo Observacion

documentales

1. Considero que la plataforma Netflix ofreceun
surtido atractivo de series, peliculas y

2. Losservicios de Netflix son muy versatiles

3. Los precios de Netflix me generan ahorro.

busqueda.

4. Netflix tiene secciones que facilitan mi

5. Invierto mucho tiempo buscando series,
peliculas, o documentales en Netflix.
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6. Laplataforma realiza actividades en la que
ayuda a la comunidad.

7. Considero que las personas que utilizan
Netflix tienen buen status social.

8.  Utilizar Netflix eleva mi autoestima mi
autoestima.

9. Utilizar Netflix me sirve para una mejor
interaccion y aceptacion dentro de mis
grupos sociales.

Variable Dependiente: Lealtad

ITEMS

De acuerdo

Desacuerdo

Observacién

10. Puedo percibir que las caracteristicas de la
plataforma Netflix son mejores que otras
plataformas.

11. Comparando con otras plataformas,
prefiero Netflix.

12. Tengo una actitud positive cuando utilizo la
plataforma Netflix

13. Me siento muy satisfecho cuando utilizo la
plataforma Netflix.

14. Tengo laintencidn de recomendar Netflix a
mis allegados.

15. He recomendado Netflix en mas de una
ocasion a mis familiares y allegados.

16. Planeo utilizar Netflix cuando quiero ver
una serie, pelicula o documental.

17. Normalmente utilizo Netflix cuando quiero
ver una pelicula, serie, 0 documental.

18. Desde que  aparecieron diversas
plataformas, por lo general utilizo Netflix.
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Resultados de items

Excelente Reformular Anular

Apellidos y Nombres
CHUECAS WONG EFRAIN

DNI: 41482116

FIRMA

/;/m C'//\,/” \

Comentarios finales:

INSTRUMENTO VIABLE
PUEDE APLICARSE.
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TABULACION DE RESULTADOS
DE ENCUESTAS Y GRAFICOS

1. Considero que la plataforma
Netflix ofrece un surtido atractivo
de series, peliculas y
documentales.

Totalmente en desacuerdo 10.42% 40
En desacuerdo 15.89% 61
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0.00% 0
De acuerdo 58.07% 223
Totalmente de acuerdo 15.63% 60
100% 384

1. Considero que la plataforma Netflix
ofrece un surtido atractivo de series,
peliculas y documentales.

60.00%
40.00%
20.00%

0.00%

m Totalmente en desacuerdo m En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo Be acuerdo

m Totalmente de acuerdo



3. Es facil conectarse a la
plataforma Netflix.

Totalmente en desacuerdo 0.00% 0
En desacuerdo 5.21% 20

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10.68% 41
De acuerdo 42.19% 162
Totalmente de acuerdo 41.93% 161
100% 384

3. Es féacil conectarse ala plataforma
Netflix.

50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

H Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m De acuerdo
= Totalmente de acuerdo
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7. Ser cliente de Netflix es
agradable

Totalmente en desacuerdo 5.21% 20
En desacuerdo 0.00% 0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10.68% 41
De acuerdo 68.49% 263
Totalmente de acuerdo 15.63% 60
100% 384

7. Ser cliente de Netflix es agradable

80.00%

60.00%

40.00%

20.00%

0.00%

= Totalmente en desacuerdo ® En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo mDe acuerdo

= Totalmente de acuerdo
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12. El tener Netflix me permite
comentar las peliculas y series
con mis allegados
dentro de mis grupos sociales

Totalmente en desacuerdo 0.00% 0
En desacuerdo 0.00% 0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5.21% 20
De acuerdo 73.96% 284
Totalmente de acuerdo 20.83% 80
100% 384

12. El tener Netflix me permite comentar las
peliculas y series con mis allegados
dentro de mis grupos sociales

100.00%

50.00%

0.00%

= Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo
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15. Utilizar la plataforma Netflix
puede ser agotador

Totalmente en desacuerdo 10.42% 40
En desacuerdo 26.30% 101
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 47.40% 182
De acuerdo 15.89% 61
Totalmente de acuerdo 0.00% 0
100% 384

15. Utilizar la plataforma Netflix puede ser
agotador

50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

m Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo Be acuerdo

= Totalmente de acuerdo
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19. Me siento identificado con la
plataforma Netflix

Totalmente en desacuerdo 0.00% 0
En desacuerdo 10.42% 40
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 52.86% 203
De acuerdo 31.51% 121
Totalmente de acuerdo 5.21% 20
100% 384

19. Me siento identificado con la
plataforma Netflix

60.00%

40.00%

20.00%

0.00%

= Totalmente en desacuerdo En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo Be acuerdo

= Totalmente de acuerdo
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21. Planeo utilizar Netflix cuando
quiero ver una serie, pelicula o
documental

Totalmente en desacuerdo 0.00% 0
En desacuerdo 0.00% 0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5.21% 20
De acuerdo 84.38% 324
Totalmente de acuerdo 10.42% 40
100% 384

21. Planeo utilizar Netflix cuando quiero

ver una serie, pelicula o documental

100.00%
80.00%
60.00%
40.00%
20.00%

0.00%

m Totalmente en desacuerdo B En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo mDe acuerdo

B Totalmente de acuerdo
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26. Desde que aparecieron
diversas plataformas, por lo
general utilizo Netflix

Totalmente en desacuerdo 0.00% 0
En desacuerdo 10.94% 42
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10.42% 40
De acuerdo 62.76% 241
Totalmente de acuerdo 15.89% 61
100% 384

26. Desde que aparecieron diversas
plataformas, por lo general utilizo Netflix

70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
= De acuerdo
= Totalmente de acuerdo
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@ UPAQ | Facuttad de Giencias Economicas

"Afio del Fortolecimiento de lo Soberania Nocional®

N* 0947
Trujillo, octubre 31 de 2022

VISTO, el expediente presentado por los bachilleres de 1a Facultad de Clencias Econdmicas, Programa de Estudio de
Administracidn - Filisl Plura y egresados de esta Universidad, CASTILLO CRUZ ANTHONY DANIEL y ROJAS
GARABITO JOSE LUIS; solicitando INSCRIPOON de! PROYECTO DE TESIS “VALOR PERCIBIDO Y LEALTAD DE LOS
CLIENTES DE LA PLATAFORMA NETFLIX EN LA CUDAD DE PIURA 2022", para obtener ef Titulo Profesional de
Licenciado en Administracidn, y;

CONSIDERANDO:
Que, mediante resolucidn de consejo directivo N* 4292-2021-CD/R-UPAD, de fecha 1B de octubre de 2021, s&
confirié ¢l Grado Académico de Bachiller en Clencias Econdmicas a CASTILLO CRUZ ANTHONY DANIEL;

Que, mediante resolucidn de consejo directivo N* 4233-2021-C0/R-UPAQ, de fechs 1B de octubre de 2021, s&
confirié & Grado Académico de Bachilier en Ciencias Econdmicas a ROJAS GARABITO JOSE LUIS;

Que, de conformidad con lo establecido en los articulos 30, 31, 32 y 33 del Reglamento General de Grados y Titulos
de la Universidad, los bachilieres antes mencionados, hen seguido los trimites para la aprobacion y registro de
proyecto de tesis;

Que, por Dficio N* 0164-2022-JEF. OGA/UPAD — PIURA, la Jefa de Iz Oficina de Gestidn Académica de Fillal Piura, ds
cuenta del dictamen final emitido por & Comité de Investigacién del Programa de Estudio de Administracién Filisl
Piura, correspondiente al proyecto de tesis presentado por los bachilleres del Programa de Estudio de
Administracién; segin encargo por resolucién de decanato N* 0928-2022-FCCEE-D-UPAD;

Que, los bachilleres CASTILLO CRUZ ANTHONY DANIEL y ROJAS GARABITO JOSE LUIS, han ingresado 3 la Universidad
antes del afio 2016 y por proceso de adecuacidn del nuevo Reglamento de Grados y Titulos de la Facultad, &
proyecto de tesis ha sido objeto de revisidn, evaluscién y dictamen por & Comité de Investigacidn del Programa de
Estudio de Administracidn Filial Piura, designado mediante resolucién de decanato N™ 0204-2022-FCCEE-D-UPAD;

Que, habiendo cumplido con los procedimientos académicos y administrativas reglamentariamente establecidos,

debe autorizarse 1a aprobacidn e inscripcién del proyecto de tesis en mencidn, para ingresar a la fase de desarrollo;

Estando a las consideraciones expuestas y en uso » las atribuciones legales conferidas & este Despacho por &

Estatuto de la Universidad.

SE RESUELVE:

Articulo 1.- AUTORIZAR la inscripcidn del proyecto de tesis "VALOR PERCIBIDO Y LEALTAD DE LOS CLENTES DE
LA PLATAFORMA NETFLIX EN LA CIUDAD DE PIURA 2022", en el Registro de Proyectos de la Facultad
de Ciendas Econdmicas, Escuels Profesionsl de Administracidn — Filial Plura, con el N* 0069-2022
fecha 31 de octubre de 2022, manteniendo vigencia de registro hasta el 30 de octubre de 2023.

Articulo 2.- DECLARAR expeditos & los bachilleres CASTILLO CRUZ ANTHONY DANIEL y ROJAS GARABITO JOSE
LUIS, para el desarrolio del proyecto de tesis, cuyo informe deben presentario en el plaro minimo de
02 meses y miximo de 01 afio incluida |s sustentacin.

Articulo 3.- DESIGNAR como asesor del proyecto de tesis al docente Mg. Gustsvo Ugarriza Gross, quien
presentard a i Direccidn del Programa de Estudio de Administracidn, los informes mensuales del
Bvance respectivo.

Articulo 4.- DERIVAR el expediente con la documentacién completa al Director del Programa de Estudio de
Administracidn, para que dispongs lo que carresponds de conformidad con las normas y
reglamentos, para que bachilleres y docente asesor, cumplan 1as acciones respectivas.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE.

UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORECO L
WAL e e Hzf?ﬂl DA4] SOGEEA anewn 119

Sur 2145 Thajiies - Perd



CARTA DE ACEPTACION DEL ASESOR
Piura, 18 del mes de octubre de 2022
Sefior Decano
Facultad de Ciencias Economicas
Presente. -

Cordiaimente me permito comunicarie que como docente de la asignatura tesis,
asumo el compromiso para asesorar la elaboracion y el desarrollo del proyecto
de tesis titulado:

“Valor percibido y lealtad de los clientes de la plataforma Netflix en la
ciudad de Piura 2022"

De los bachilleres:
- Br. Anthony Daniel Castillo Cruz

- Br. José Luis Gerardo Rojas Garabito

Asimismo, declaro que conozco mis obligaciones como asesor(a) del proyecto

tesis, las cuales son:

a) Asesorar al estudiante en la elaboracion del proyecto de tesis

b) Dingir y asesorar al estudiante en el desamollo de |a tesis.

c) Asesorar la recoleccion y el analisis de la informacion.

d) Revisar y corregir el contenido, Ia metodologia, la redaccion, el estilo y la
presentacion del proyecto y del informe final de tesis.

e) Velar para que el estudiante en su desempeiio se ajuste a los principios de
la ética profesional, la calidad y la eficiencia.

f) Asistir ala sustentacion publica del informe final de tesis.

Cordialmente
) /(L s _
\.(%0 riza Gross

Asesor de Tesis
ID 000114409
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