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Estrategias de fijacion de precios y decision de compra en

Hipermercados Precio Uno, Huacho -2023



Resumen

La presente investigacion se basd en explicar si las estrategias de fijacion de
precios se relacionan en la decision de compra en Hipermercados Precio Uno,
Huacho -2023. La metodologia utilizada fue de tipo no experimental, de enfoque
cuantitativo; con un disefio descriptivo — correlacional y de corte transversal. La
poblacion de estudio estuvo conformada por 50 clientes, y como muestra de
estudio se tomo a la poblacion total no se incluy6 la formula, utilizando el método
probabilistico. Se aplicd una encuesta como técnica, y un cuestionario de escala
tipo Likert como instrumento. Siendo este confiable mediante el Alfa de
Cronbach, toda la informacion que se obtuvo se ordend mediante el soporte
Microsoft, Word y Excel, asi mismo se utilizaron tablas de frecuencias y
porcentajes. Se concluye que hay una correlacion positiva media alta y muy
significativa entre las estrategias de fijacion de precios y la decision de compras,
ya que el estadistico Pearson tuvo un valor de r=0,610**, manteniendo una
significancia de p=0,000 < 0,05. Pues esto nos confirma que la hipotesis planteada

sea considerada.



Abstract

The purpose of this research was; explain whether pricing strategies are related to the
purchase decision in Hipermercados Precio Uno, Huacho -2023. The methodology
used was non-experimental, with a quantitative approach; with a descriptive —
correlational and cross-sectional design. The study population was made up of 50
clients, and the total population was taken as the study sample, the formula was not
included, using the probabilistic method. A survey was applied as a technique, and a
Likert-type scale questionnaire as an instrument. This being reliable through
Cronbach's Alpha, all the information obtained was organized using Microsoft, Word
and Excel support, and frequency and percentage tables were also used. It is
concluded that there is a high and very significant medium positive correlation
between pricing strategies and the purchasing decision, since the Pearson statistic
had a value of r=0.610**, maintaining a significance of p=0.000 < 0. 05. Well, this

confirms that the proposed hypothesis is considered.



Introduccion

Andrade et al (2024) realizaron un estudio a nivel internacional, el
objetivo de este estudio fue analizar el nivel de ocurrencia de decisiones de
compra relacionadas con productos utilizados en los supermercados de Cuenca,
Ecuador. En este estudio, la informacion se recopild a través de bases de datos
digitales y sitios web. Asimismo, mediante la realizacion de una encuesta a
consumidores se cre6 una herramienta con el objetivo de obtener informacion
para lograr los objetivos planteados y probar hipotesis de investigacion, para
determinar modelos estadisticos que confirmen o rechacen hipdtesis. Los
resultados reflejan coeficientes de determinacion de R =0,86 y R 2 =0,734, lo
que significa que existe una buena relacion entre las variables dependientes e
independientes. A través de estrategias publicitarias se puede percibir la
influencia en las decisiones de compra de los consumidores y asi incentivarlos

a adquirir el producto.

Martinez (2024). Este proyecto final de carrera analizard el
neuromarketing como técnica que impulsa las compras cotidianas e investigara
si las personas son conscientes de su existencia. No es ningin secreto que las
estrategias de ventas se han vuelto comunes a lo largo de los afios, pero muchas
personas no se dan cuenta de que estas estrategias existen en nuestra vida
diaria. La respuesta estuvo lejos de lo que esperaba, y analizando las respuestas
de la gente, creo que la gente conoce muy bien esta técnica, que es la mas

antigua, y al ser marketing tradicional no suelen realizar este tipo de compras.

Aranda & Sanchez (2023) determinaron el impacto de las estrategias de
precios en las decisiones de compra de los consumidores de las marcas
minoristas chilenas mas reconocidas en la region de San Miguel en 2022.
Utilizar cuestionarios para medir nuestras variables. El tipo de investigacion
utilizada fue cuantitativa con disefios correlacionales y transversales. Los datos
obtenidos se recogieron utilizando el programa ofimatico Excel y el estadistico
IBM SPSS. El resultado fue de 0,77%, lo que significa que el estudio tiene una

aceptacion positiva para esta variable de investigacion. La conclusion final es



que, a diferencia del resto de dimensiones, la estrategia de mayor impacto en el
estudio es la estrategia de precios diferenciados con una tasa de participacion

del 61%.

Mantilla (2020) en su trabajo “Determinacion de factores que inciden
en la decision de compra de ropa de marcas en la ciudad de Bucaramanga y su
metropoli” plantea el objetivo de determinar la influencia de las marcas textiles
en el reconocimiento de las marcas textiles utilizando primarias y secundarias.
fuentes Entiende la situacion de dos variables. Este estudio se realiza en forma
de encuesta y es de tipo investigacion cuantitativa. Se administro una encuesta
a 150 personas al azar para identificar los pilares asociados con las decisiones
de compra de ropa de marca. Segin la encuesta realizada a los encuestados,
queda claro que el factor determinante a la hora de comprar ropa es de media
un 2,9% la comodidad y un 2,6% el precio. En general, este informe es
relevante para el articulo actual ya que muestra que el precio juega un papel

muy importante en las decisiones de compra.

Merino et al. (2019) realizaron un estudio en Italia que analiz6 el
comportamiento del consumidor y las caracteristicas (precio, tamafio, sabor,
marca, origen, etc.) que influyen en la eleccion de los consumidores por
comprar Grappa de origen italiano. La investigacion fue cuantitativa con
encuestas realizadas en puntos de compra y/o consumo como cervecerias y
supermercados. Los principales hallazgos, basados en los habitos y estilos de
consumo de grappa, asi como en las caracteristicas sociodemograficas, fueron
que los encuestados se dividieron en cuatro grupos: novatos, sensibles al
precio, expertos y sensibles a la calidad. El estudio también concluyo que, si
bien se logra el objetivo de atraer nuevas audiencias mas jovenes, el producto

tiene potencial para expandirse alin mas a través de nuevas formas de consumo.

En un estudio nacional, Zavaleta (2023) tuvo como objetivo determinar
la relacion entre las estrategias de marketing mix y las decisiones de compra de
clientes MYPE en colmados de Trujillo en el afio 2023. La muestra estuvo

compuesta por 109 clientes habituales u ocasionales. Para el procesamiento de



datos se utilizd el software SPSS 25 y se determind el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman (r = 0,554) mostrando correlacion positiva
significativa y (p < 0,05) correlacion altamente significativa. Por lo tanto, es
importante fortalecer la estrategia de marketing mix y adaptarla a las nuevas
necesidades del publico para influir positivamente en sus decisiones de compra
y asi permitir a la empresa mantener su base de clientes y alcanzar las metas

organizacionales.

Mercado & Santamaria (2023), cuyo principal objetivo es analizar la
influencia del marketing mix en las decisiones de compra de bebidas
alcoholicas en la metropoli de Lima en el afio 2023. Para ello, es necesario
revisar los cambios en el mercado del alcohol después de la epidemia. Algunos
se preguntan como el marketing puede utilizar sus herramientas para influir en
los consumidores en este nuevo contexto. La prueba Rho de Spearman se
realizd mediante el método de cuantificacion del rango de correlacion causal
(...). Respecto a los resultados obtenidos, destacamos el impacto del marketing
mix y sus dimensiones en las decisiones de compra. Cabe destacar que los
productos, precios, canales y promociones tienen menor influencia, siendo el
precio el que menor influencia tiene. De todos modos, las estrategias de
marketing deben adaptarse a este nuevo entorno y enfatizar la reduccion del

consumo de alcohol para atraer a los consumidores.

Espinoza & Urquizo, (2023), el objetivo general de este estudio es
analizar la relacion entre las estrategias de ajuste de precios y las decisiones de
compra de los consumidores en Licoreria Benji en la Provincia de Huancayo -
2020. También ofrece un tipo de investigacion basica o fundamental con un
nivel de relevancia. y disefio observacional, por lo tanto, utilizando los
métodos de andlisis y procesamiento de la literatura con entrevistas en
profundidad, el articulo llega de manera similar a las siguientes conclusiones:
La estrategia de ajuste de precios depende de los precios de los competidores,
la mezcla general de marketing, la naturaleza del mercado y la demanda, afecta

directamente la compra. decisiéon y; Finalmente llegamos a la parte mas



importante del estudio. El efecto de ajustes de descuentos, campanas,
estrategias psicologicas y dinamicas que se pueden adaptar a la situacion actual

de la empresa.

Chura & Quispe (2022) plantearon en su estudio que el objetivo
principal fue analizar la relacion entre las estrategias de precios y Homecenters
Peruanos S.A. decisiones de compra del consumidor. y una ferreteria local. El
disefio del estudio fue no experimental, transversal y descriptivo correlacional.
Participaron 384 consumidores. Los resultados obtenidos mostraron una
correlacion positiva moderada (Rh Rho r de Spearman = 0,406) con un valor
de p de 0,001. Esto sugiere que los consumidores tienen una preferencia
moderada por la relacion entre las estrategias de precios y las decisiones de

compra.

Tapara (2021) intentd determinar la relacion entre la estrategia de
precios y las decisiones de compra de la empresa Mascotas en 2021. El grupo
objetivo incluye 50 clientes unitarios. Para evaluar la confiabilidad se utiliz6 la
técnica de encuesta y el coeficiente alfa de Cronbach, obteniendo una
confiabilidad promedio de 0,741, lo que indica buena confiabilidad del
instrumento. Los resultados obtenidos indican una correlacién positiva
significativa entre las estrategias de precios y las decisiones de precios de
compra. Se encontrd una correlacion positiva de 0,562, que fue significativa

(valor de p 0,000) para el grupo étnico objetivo.

En el caso de Cosabalente (2020), el objetivo fue investigar la relacion
entre las estrategias de precios y las decisiones de compra de los clientes de
Semillas Agroma en la zona de San Rafael, Bellavista, San Martin en el afio
2018. Disefio de investigacion. La muestra estuvo compuesta por 187 clientes
de la empresa a quienes se entrevistd para recolectar datos sobre estas dos
variables. Los resultados muestran que existe una relacion significativa entre la
estrategia de precios y la decision de compra ya que el valor p obtenido (valor
de significancia = 0,00) es inferior a 0,05. Ademads, también se encontrd una

[IP%4)

correlacion significativa con un valor de “r” de 0,896, lo que apoya la



aceptacion de la hipdtesis alternativa. En cuanto a las variables especificas, se
concluyo que el 52% de los clientes considerd la variable estrategia de precios
en un nivel indeseable, siendo el nivel mas comun. Por otro lado, el 38% de los

clientes evalué con normalidad las variables de decision de compra.

Valencia, (2020) cuyo principal objetivo es identificar la influencia del
posicionamiento de la empresa en la eleccion de los clientes de comprar una
determinada ropa de lujo de la empresa, con el fin de conocer la motivacion,
fundamento e impresion de las necesidades de Pereira y la gente de Pereira.
compra este traje. Llego a la siguiente conclusion: Es obvio que las diferentes
cogniciones, motivaciones e intereses de los consumidores influyen en las
decisiones de compra de ropa de marca de lujo (marcas de lujo reconocidas en
el mercado) de Pereira, donde el posicionamiento de la marca de ropa es
eleccion del usuario. mercado Uno de los factores mdas importantes e
indispensables en la seleccion de productos en esta area. En este sentido, el
factor mas importante para los pereiranos (tanto hombres como mujeres) a la
hora de adquirir ropa de lujo es la “calidad de la ropa”, y las mujeres
expresaron un alto interés en este factor ya que también debe ser tenido en

cuenta. "Diferentes estilos". Se mencion6 como trasfondo nacional.

Diaz & Paredes (2019) afirman que en su estudio analizaron la relacion
entre las estrategias de precios y las decisiones de compra de los clientes en un
supermercado de la ciudad de Cajamarca en el afio 2018. Se utilizaron dos
cuestionarios para medir las variables anteriores. Realizd un estudio no
experimental, transversal y correlacional en un supermercado de Cajamarca
utilizando una muestra de 385 clientes externos. La hipotesis propuesta es que
existe una correlacion directa entre las estrategias de fijacion de precios y las
decisiones de compra. Al probar las hipdtesis utilizando el coeficiente de
Pearson, se encontrd6 una correlacion positiva débil entre las variables
estudiadas, lo que confirma la hipdtesis propuesta. En cuanto a las estrategias
de precios, se observdo que, en los supermercados encuestados, a los

compradores les gustaba mas la estrategia de precios bajos diarios y la



estrategia de precios psicologicos la que menos les gustaba.

El principal objetivo de Orihuela (2019) es determinar la relacion entre
las variables de la estrategia de precios y el comportamiento del consumidor
para Neufert Corporation E.ILR.L, Lima 2019. Niveles relacionados
sexualmente. La poblacion se extrajo de una lista de 50 personas que
constituian la clientela de Neufert, de la cual también fueron seleccionadas
como muestra censal, utilizando cuestionarios como herramientas de
recoleccion de datos y encuestas validadas por expertos. La relacion entre las
variables puede determinarse mediante el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman de 0,949, que indica que existe una relacion significativa entre la
estrategia de precios de Neufert Company y el comportamiento del
consumidor. Por tanto, se debe concluir que existe una correlacion positiva

entre las variables. Proporcionar una base teorica para la fijacion de precios;

Kotler y Armstrong (2016) definen el precio como la cantidad que se
cobra por un bien o servicio, o la cantidad de valor que los consumidores pagan

a cambio de los beneficios de usar o poseer el producto.

Por otro lado, Pride y Ferrell (2016) lo definen como el valor que
aporta el producto en el intercambio comercial, y finalmente, segin Martin,
Manera y Pérez (1997), el precio es el valor monetario que los consumidores
estan dispuestos a pagar. . , del uso que hace el vendedor de los cambios en las

ganancias derivadas de los bienes y servicios proporcionados.

Posteriormente, Kotler y Keller (2016) senalaron en su libro Marketing
Management que el precio es mas que un simple nimero en una etiqueta.
Existe en muchas formas y realiza muchas funciones. Por otro lado, el precio
consta de muchos componentes, al comprar un producto o servicio, el precio

puede verse ajustado debido a descuentos e incentivos utilizados por la

6



empresa. En el pasado, las estrategias de precios se desarrollaban a través de
negociaciones entre compradores y vendedores, pero esta situacion no ha
cambiado del todo y es evidente que este fendmeno aun existe en algunos
lugares. Las decisiones de compra de los consumidores no estan influenciadas

por el precio real, sino por como lo percibe el mercado objetivo.

De manera similar, Kotler (2015) sugiere que es necesario considerar
muchos factores para determinar los precios, no solo los costos, suponiendo
que la maximizacion de ganancias a nivel de empresa no implica sumar el
valor méximo de toda la cartera de bienes o servicios. Las estrategias de
fijaciéon de precios se pueden dividir en diferentes grupos no excluyentes

porque implican ver la misma realidad desde diferentes perspectivas (p. 516).

Asimismo, Lamb y McDaniel (2014) mencionaron que una estrategia
de precios es un marco basico de precios a largo plazo que determina el precio
inicial de un producto a lo largo de su ciclo de vida. Podemos agregar que este
método de descuento estd disefiado para atraer nuevos clientes para que
comiencen a comprar con mas frecuencia los productos que les interesan. Los
descuentos periddicos, o descuentos, como se les suele Illamar, son
promociones ya conocidas por los consumidores, disefiadas para atraer la
atencion de clientes con diferente elasticidad de demanda, lo que en cierta

medida también significa una especie de atraccion de audiencia.

Segun Esteban (2015), sehalé que para determinar los precios es
necesario evaluar muchos factores, no solo los costos, asumiendo que la
maximizacion de ganancias a nivel de empresa no involucra la suma de los
valores méaximos de toda la cartera. bienes o servicios. Las estrategias de
fijacion de precios se pueden dividir en diferentes grupos no excluyentes

porque implican mirar la misma realidad desde diferentes perspectivas.

En términos de estrategia de precios, Monferrer (2013) afirmé que la
estrategia de precios es un conjunto de reglas y comportamientos de precios
disefiados para lograr diversos objetivos que deben alinearse con los objetivos

generales de la empresa. El precio es un factor que afecta la percepcion del

7



cliente, por lo que debe analizarse inteligentemente considerando primero el

entorno de toma de decisiones del usuario y del dispositivo.

Por lo tanto, Kotler y Armstrong (2013) afirmaron que las
organizaciones deben considerar factores internos y externos, incluidas las
estrategias y precios de la competencia, el marketing global, el entorno del

mercado y la demanda.

Espinoza & Urquizo (2022), En el contexto actual, las empresas se
enfrentan a un entorno completamente implacable de precios y cambios
constantes. La busqueda continua de valor por parte de los clientes ha ejercido
mas presion sobre los precios sobre las empresas. Pero bajar los precios no
suele ser la mejor respuesta a esta presion colectiva. Los recortes de precios
innecesarios pueden provocar pérdidas de ganancias al afectar areas que
actualmente experimentan guerras de precios y pueden comunicar a los

compradores que el precio es mas importante que el valor del producto.

Para ello, los autores Kotler y Armstrong (2012) propusieron 3

estrategias de precios:

Fijacion basada en el valor para el cliente, fijaciéon basada en costos y
precios fijados por los competidores. El primero se refiere a la dimension
central de la fijacion de precios en la percepcion del valor para el cliente. Esto
significa primero detallar las necesidades de las partes interesadas y luego
desarrollar precios objetivo. Impulsan las decisiones sobre la estructura de
costos y determinan el disefio del producto final. La segunda consideracion es
el costo de produccion, la fijacion sostenible de la distribucion del producto y
los factores que promueven los intereses de la empresa. El tercero se basa en la
competencia, evaluando las estrategias de otras empresas con productos
similares, realizando investigaciones para justificar el precio del producto en el

mercado.

Fijacion de precios basada en el valor del cliente Kotler & Armstrong

(2012, p. 291) cree que la fijacion de precios efectiva para el cliente implica



comprender cuanto valor le dan los clientes a la utilidad de un producto
basandose en la percepcion y determinar el valor de dicho producto al valor de
precio ideal. Por esta razén, lo que importa es la percepcion del comprador, no
el costo del vendedor. Esto significa que los expertos no pueden desarrollar un
producto y un plan de marketing, luego fijar un precio y luego fijar un precio
con todos los elementos de la mezcla de marketing antes de desarrollar el plan

de marketing.

Teniendo en cuenta lo anterior, la fijacién de precios basada en el valor
para el cliente puede definirse como la formalizacion de precios basados en las
percepciones de los clientes en lugar de estructuras de costos impulsadas por la

empresa. (Espinoza y Urquizo, 2022),

En cuanto a la propuesta valor cuando Espinoza y Urquizo (2022) citan
a Goni (2008) lo definir como "las diferentes formas en que los clientes ven un
producto o expresan sus opciones de compra, resultando en un cambio en el
proceso de compra", enfatizando que el valor corresponde a las diferentes
preferencias de los clientes y por lo tanto es subjetivo, muchas empresas no
pueden abordarlo. con esta subjetividad y por ello optan por seguir trabajando
dentro de los parametros tradicionales y asi dejar al cliente en un segundo

plano.

Precios basados en la relacion calidad-precio segun Kotler y Armstrong
(2012, p. 17), quienes sefialan que esta estrategia pasa por la introduccion de
versiones mas econdémicas de productos establecidos en el mercado actual, que
cambia constantemente debido a ciclos econdémicos mas complejos y héabitos
de consumo mas restrictivos. En otros casos, como menciond anteriormente el
especialista en marketing, la estrategia implica reinventar una marca existente

para ofrecer mayor calidad a un mejor precio.

Mantener los precios bajos todo el tiempo se determina cobrando

regularmente precios bajos, cobrando pocos o ningiin descuento temporal todos



los dias, como es el caso de Wal-Mart, una empresa minorista multinacional
con sede en Estados Unidos que realmente establece; esto es en palabras del
concepto de Kotler y Armstrong (2012, p. 293). Precios altos y bajos; se limita
a cobrar precios elevados todos los dias a cambio de promociones periddicas

que reducen temporalmente los precios de algunos productos.

Como Kotler y Armstrong (2012, p. 14) 293), los grandes almacenes
como Suburvia y Liverpool implementan este tipo de precios creando dias de

oferta simultdneos y ganando puntos para los clientes con tarjetas de crédito.

Los precios de valor agregado se definen como la provision de
caracteristicas y servicios de valor agregado para diferenciar los productos de
una empresa y obtener precios mas altos. De manera similar, Kotler y
Armstrong (2012, p. 291) sostienen que la fijacion de precios no se trata solo
de cambiar la cantidad que los clientes estan dispuestos a pagar por un
producto o servicio o de introducir precios bajos para vencer a la competencia.

En cambio, algunas empresas adoptan una estrategia de creacion de valor.

En cuanto a las bases tedricas de las decisiones de compra, para
comprender el contenido de las decisiones de compra relacionadas con el
comportamiento y los impulsos individuales, es necesario analizarlas desde el
punto de vista de la psicologia y la sociologia y concluir que el marketing no es
asi, pero al mismo tiempo utiliza estas variables para poder aplicar estrategias y

proyectar sus teorias (Rodriguez & Rebadan, 2013).

En este contexto, la psicologia explica que el proceso de compra del
consumidor se relaciona con una parte mas motivadora que conecta la decision

de compra y el proceso psicologico (Rodriguez & Rebadén, 2013).

La teoria de Maslow (1991) plantea que las personas se encuentran en
un estado de deseo y sus necesidades son psicologicas y sociales, por lo que
construyd una piramide basada en las necesidades fisioldgicas, luego las

necesidades de seguridad, las necesidades sociales y continua pasando por las
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necesidades de estima y finalmente las necesidades propias. para actualizar. En
cuanto al efecto del precio de mercado, la seleccion de productos, la
comunicacion, el servicio al cliente, la ubicacion y el disefio de la tienda en las
decisiones de compra en un supermercado en Indonesia, los métodos utilizados
en este estudio fueron encuestas y analisis de regresion multiple para obtener el
efecto del precio en la compra del consumidor. Las decisiones y la atencion del
consumidor tienen un efecto positivo, mientras que otras variables no son mas
importantes en las decisiones de compra del consumidor, mientras que el

estudio de regresion multiple concluyo6 que todas las variables tienen un efecto.

importante cuando los consumidores toman decisiones de compra

(Nurtanto et al., 2022)

El proceso de compra comienza con la identificacion de la necesidad,
cuando el comprador identifica un problema o necesidad. Cuando una de las
necesidades normales de una persona (como el hambre, la sed o el sexo) se
vuelve tan intensa que se convierte en un antojo, un estimulo interno
desencadena la necesidad. Este deseo también puede ser desencadenado por
estimulos externos a través de anuncios o conversaciones con amigos (Kotler

& Armstrong, 2007, citado en Belén et al., 2022)

Segun Kotler & Armstrong (2012), una decision de compra es la
compra de una marca deseada después de calificar la marca y determinar su
intencion de compra. Ahora bien, existen dos factores que pueden dificultar la
relacion entre intencion de compra y decision de compra, son: Las actitudes de
los demads, que reducen la probabilidad de comprar o comprar en funcioén de
cuanta influencia tiene alguien sobre el cliente. Los factores situacionales
inesperados determinan las intenciones de compra de los consumidores con
base en: Expectativas de ingreso disponible. Hay un precio que pagar.

Aprovechar el producto o servicio.

11



Segun Kotler y Armstrong (2016), “Es una serie de etapas por las que
pasa un consumidor al tomar la decision de adquirir un producto o servicio”. El
comportamiento del consumidor es el conocimiento utilizado para tomar
decisiones de compra con respecto a la disposicion y uso de los bienes o
servicios adquiridos. También se cree que estos factores influyen en las

decisiones de compra y uso del producto.

Una decision de compra comienza con una respuesta positiva, se refiere
a un sentimiento o emocidn asociada a una marca o categoria de producto. La
respuesta emocional de los consumidores a los articulos de lujo se puede medir
a través de las emociones creadas por la marca. Por tanto, la compra de
articulos de lujo proporciona sensaciones positivas de bienestar. Los
consumidores dirigen su comportamiento a través de las compras para crear
una buena imagen social. Por tanto, los consumidores utilizan las marcas como
vehiculos, es decir, como agentes que facilitan la implementacion de dos
estrategias de consumo diferentes. En primer lugar, las marcas son simbolos
visuales de los gustos y deseos de los consumidores (es decir, alcanzar fama
social). Por otro lado, las marcas se han convertido en simbolos que
representan la imagen de determinados grupos sociales y ayudan a fortalecer la

identificacion del consumidor con estos grupos (Yossira et al., 2018).

Para lograr la compra de un producto, los consumidores pasan por el
proceso de toma de decision de compra: identificacion de necesidades,
busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decisiones de compra y
comportamiento post-compra, y la decision final. Al reconocer la necesidad,
Staton et al. (2007) afirm6 que el proceso de decision de compra comienza
cuando la necesidad de ser satisfecha mediante el consumo se vuelve lo
suficientemente fuerte como para motivar a una persona (p. 99). Un buen
ejemplo son las medidas adoptadas por las empresas del sector terciario para
estimular la demanda de los consumidores apareciendo en los escaparates,
estimulando y generando demanda y generando interés entre los consumidores

que acceden a los locales.
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Los estimulos internos interfieren con la compra porque estos estimulos
pueden activar una necesidad, cuando las necesidades normales de una persona
(como el hambre o la sed) aumentan a un nivel lo suficientemente alto como
para convertirse en un impulso, la necesidad también puede ser desencadenada
por estimulos externos, por ejemplo: Los anuncios o charlar con amigos
pueden hacerle pensar que necesita comprar un automoévil nuevo y los expertos
en necesidades encuestan a los consumidores para determinar qué tipos de
necesidades surgen, por qué surgen y como logran que los consumidores lo
compren. un producto especifico; (Zavaleta, 2023). El analisis del proceso de
decision de compra enfatiza una planificacion cuidadosa que incluye la
movilizacion estratégica de aquellos insatisfechos con las practicas comerciales
actuales. El proceso comienza con la identificacion de lideres que juegan un
papel vital en la coordinacion de la resistencia y facilitando la comunicacién
entre los participantes. Difundir informacion sobre alternativas y estrategias de
compras secretas es una parte importante para socavar el sistema existente. A
medida que se amplia el alcance de la toma de decisiones, se desarrolla un
sentido de solidaridad entre los consumidores, lo que aumenta su capacidad
colectiva para resistir la percepcion de injusticia en el proceso de compra. Este
desafio organizado no sélo anticipa un cambio en la dindmica del mercado
local, sino que también busca empoderar a los consumidores para que
controlen sus decisiones de compra, redefiniendo asi la relacion entre los
compradores y los sistemas comerciales existentes. (Universidad Europea,

2022)

En teoria justificamos, ya que es razonable apoyar y apoyar nuevas
investigaciones para generar conocimiento y discusiones académicas
relacionadas con este tema, para establecer un vinculo entre las decisiones de
precios y de compra, ya que son importantes para las empresas, ya que permite
comprender los diversos aspectos que ambos Los especialistas en marketing y
los consumidores lo consideran simultdneamente al comprar un producto o

Servicio.
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En lo practico, al analizar los hallazgos, permitieron al gerente y
responsable de hipermercados Precio Uno Huacho, la manera de disefiar
nuevas estrategias para tomar decisiones en fijar precios, sabiendo que estos
deben estar acorde a la realidad de los clientes, claro estd sin perjudicar a la
empresa. Este estudio contard con informacion de las falencias que se
encuentran en este hipermercado, por lo tanto, serd de utilidad para el area

correspondiente, donde determinara los cambios.

Respecto a la justificacion metodoldgica, Se emplearon herramientas
utilizadas en el recojo de datos y de acuerdo a los resultados se pudo hacer un
diagnodstico detallado. El estudio fue de enfoque cuantitativo buscando
describir las asociaciones que hubo entre las estrategias de fijacion de precios y
decision de compra, todo el acto investigativo, se logro con el método

cientifico.

En lo Social, Beneficiard a la comunidad, los empleadores, los
trabajadores por los precios bajos y venta por mayor de los productos en
hipermercados precio uno huacho 2023. Asi mismo generard mejor
competencia, siendo una ventaja para los clientes, ya que tendran mejores

opciones de eleccion.

En este tema, actualmente pertenecemos a un mercado muy
competitivo que no solo es capaz de brindar productos o servicios bajo el
concepto de alta calidad, sino que también hemos ingresado a un mercado mas
dindmico y exigente, lo que ha obligado a las empresas a formular estrategias
que permitirles. Una de las cosas mas importantes para sobrevivir en el
mercado es su estrategia de precios. Segiin Diaz & Paredes (2019), creen que el
resultado de estas estrategias sera una variable de andlisis basada no solo en el
precio del producto, sino también en la sensibilidad del mercado,

investigaciones sobre los clientes y sus competidores.

En América Latina es comun implementar estrategias de precios
periddicas como “Fiestas Nacionales, Navidad, Dia de la Madre, etc.” bajo lo

que influye en sus decisiones de compra. (Abad, 2012).
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En el Pert esta situacién no es ajena a otros paises latinoamericanos,
pues una de las estrategias mas utilizadas es la de “Precios Bajos Todos los
Dias” (EDLP, por sus siglas en inglés), Fonseca (2012), la cual se utiliza como
estrategia focalizada. tiene como objetivo proporcionar una solucién para un
gran numero de compradores altamente sensibles que no tienen tiempo para
buscar ofertas diarias en varias tiendas. Esta estrategia es ideal para clientes
que realizan compras grandes y garantizan que siempre encontraran articulos
baratos en una misma tienda. Las cadenas de supermercados son un ejemplo de

cadena minorista que ha adoptado con éxito esta estrategia.

Por otro lado, los emprendedores deben comprender las necesidades de
los consumidores y crear o brindar productos y/o servicios basados en las
necesidades y deseos de los stakeholders, sin dejar de lado la intervencion en la

compra del producto (Tapara, 2021).

Por tanto, las empresas deberian adoptar buenas estrategias de precios
que beneficien tanto a los consumidores como a los comerciantes. Gracias a
unos precios razonables, la empresa obtendrd una ventaja competitiva y
atractiva a la hora de satisfacer las necesidades de cualquier cliente y
convertirse asi en la mejor opcion de compra. En este supermercado, le falta
contar con nuevas estrategias que motiven a sus clientes, no hay mucha
informacion de las promociones o novedades que puedan surgir del dia o por
algunas fechas especiales, los estantes no mantienen el precio actualizado de
los productos, ante lo expuesto, planteo la siguiente pregunta, ;De qué manera
las estrategias de fijacion de precios se relacionan en la decision de compra en

Hipermercados Precio Uno, Huacho -2023?

Se conceptualiza por, Monferrer (2013) que una estrategia de precios es
un conjunto de reglas y enfoques de variables de fijacion de precios
encaminadas a lograr diferentes objetivos que deben ser consistentes con las

metas generales de la empresa.

Se consideraron las siguientes dimensiones, siendo la primera,

estrategias de diferenciacion, Monferrer (2013) dice que estas estrategias se
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basan en la diferenciacion del consumidor para aumentar las ventas y las
ganancias, buscan utilizar la heterogeneidad del consumidor para aumentar las
ventas y las ganancias. En este sentido, un mismo producto se vende a
diferentes precios dependiendo de la situacion, momento, caracteristicas del
cliente, etc. Las estrategias de fijacion de precios psicologicas se basan en la
forma en que el mercado percibe el precio y los consumidores asocian el precio

con las caracteristicas o rasgos del producto.

En la segunda dimension, Fonseca (2012), el precio psicoldgico esta
disefiado para influir en las percepciones de los consumidores y hacerlos mas
atractivos. Los consumidores estan disefiados para procesar y almacenar datos
sin procesar, no datos finales, es decir, precios que se aproximan a un numero
redondeado pero a los que se les resta una pequeia cantidad para que parezcan

estar en una categoria inferior de nimeros.

En la tercera dimension, Estrategia de precios de referencia estrategia
de precios de referencia segun Pride y Ferrell (2016), se refiere a fijar el precio
en relacion con el precio del producto mas caro de la categoria. Para Kotler y
Keller (2016), el precio de referencia es el precio en el que piensan los

consumidores cuando buscan un producto.

Cuarta dimension, estrategia de precios bajos diarios basada en la
Estrategia de Precios Bajos Diarios (EDLP) de Fonseca (2012). Suponga que la
empresa siempre ofrece precios bajos, o que los clientes los perciben como
precios bajos y, esencialmente, no depende de los descuentos para realizar
ventas. Para poder ofrecer precios bajos todos los dias, una empresa debe

mantener los costos bajos todos los dias.

Quinta dimension, segun Kotler & Armstrong (2016), la estrategia de
precios promocionales menciona que las empresas utilizan temporalmente
precios promocionales para sus productos por debajo de los precios de lista y
en ocasiones por debajo del costo para crear una sensacién de urgencia y

emocion al momento de la compra.
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Pero a veces los precios promocionales pueden tener un efecto negativo
si se utilizan con demasiada frecuencia y los competidores hacen lo mismo,
pueden crear clientes econdomicos que esperan hasta que la marca esté¢ a la
venta antes de comprar, o los recortes constantes de precios pueden reducir el

valor del producto. marca; ojos del consumidor.

Respecto a la segunda variable de la decisiéon de compra, Ortiz (2014)
cree que los consumidores toman decisiones de forma relativamente
automatica, es decir, hacen predicciones basadas en la practica y otros impulsos
inconscientes, y estan influenciados por el entorno social y especifico en el que

viven.

La etapa de decision de compra se considera una dimension como

también sugiere Monferrer (2013) en su estudio.

Reconocer la demanda de necesidades, requiere que las empresas
investiguen a los consumidores para identificar los impulsores de la demanda,
particularmente en el caso de compras Unicas relacionadas con articulos de
lujo, paquetes vacacionales o entretenimiento. Un ejemplo llamativo de las
medidas adoptadas por las empresas del sector terciario para favorecer la
aparicion de la demanda de consumo son los escaparates, cuyo objetivo es
incitar y atraer a los consumidores a los locales para que se interesen por

alguno de los productos expuestos en ellos. Montferré (2013)

Monferrer (2013) cree que la biisqueda de informacion es fundamental
para la toma de decisiones en funcion del tipo de consumidor y del impacto
que el producto en cuestion tiene sobre €l (importancia del coste, impacto

social, impacto en su imagen, emociones, etc.).

Evaluar alternativas Segun Monferrer (2013), después de llegar a un
conjunto final de opciones, ;como eligen los consumidores entre diferentes
opciones? Los especialistas en marketing deben intentar comprender como los

consumidores procesan los mensajes hasta que se toma una decision final. Sin
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embargo, esto no es facil porque los consumidores suelen tener criterios

diferentes para tomar una decision de compra.

Satisfaccion poscompra, segin Monferrera (2013), tras la propia
compra e instalacion o uso del producto, los consumidores tendran un conjunto
de sentimientos basicos que son decisivos en dos aspectos: para su posterior
comportamiento de compra y para la posterior experiencia de compra. el

producto. .

Operacionalizando, Fijacion de precios, Se evaluard como se
encuentran organizados las areas de trabajo en el restaurant, aplicando como
dimensiones a las 5s, ante una escala valorativa Likert, a 11 preguntas,

buscando el mejor aprovechamiento de los recursos que cuentan.

Operacionalizando Decisién de compra, Se medirad el nivel de calidad
que se ofrece en los servicios, evaluando las dimensiones, estructura fisca,
fiabilidad, capacidad de respuesta y la empatia, con el soporte de una escala

valorativa, donde seré aplicado 11 preguntas

Para este estudio se propuso dos hipdtesis, Hl:  Las estrategias de
fijacion de precios se relacionan significativamente en la decision de compra
en Hipermercados Precio Uno, Huacho -2023. HO: Las estrategias de fijacion
de precios no se relacionan significativamente en la decision de compra en

Hipermercados Precio Uno, Huacho -2023.

Se tuvo como proposito general, Explicar si las estrategias de fijacion
de precios se relacionan en la decision de compra en Hipermercados Precio
Uno, Huacho -2023. Por otro lado, también se considerd objetivos especificos;
Detallar la incidencia de las estrategias de fijacion de precios en
Hipermercados Precio Uno, Huacho -2023. Identificar qué factores afectan a a
la decision de compra en Hipermercados Precio Uno, Huacho -2023.

Demostrar que las estrategias de fijacion de precios afectan en la decision de
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compra en Hipermercados Precio Uno, Huacho -2023.

2. Metodologia

Nuestro estudio estuvo orientado en un tipo, correlacional y descriptivo, porque
busca explicar de forma detallada, tal como sucedieron los hechos, asi cmo notar
cuales son las relkaciones que tuvieron entre las estrategias de fijacion de precio y
la decision de compra. Asi mismo se dice que se mantuvoi en un diseno

transversal: porque tomo6 como datos tan solo en un moemnto.

Diseno de contrastacion

Fue no experimental su disefio, ya que cada comportamiento de los elemntos de

estudio fueron naturales, no hubo ningtn factor de distraccion para la alteracion

de sus comportamientos.

Su esquema metodologico es el siguiente:
0
/ l 1
M r
0
2
Donde:

M : trabajadores

Ol : Estrategias fijacion precios
02 : Decision de comprar
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r :relacion de variables.

Poblacion muestral:

Se consideré una poblaciéon muestral, conformada 50 clientes que acuden en
Hipermercados Precio Uno, Huacho 2024. Esto se dio mediante el muestreo no
probabilistico, ya que fue a criterio del invetsigador, cn los clientes ma frecuentes y

secrcanos a la calle donde se necuentra ubicado el supermercado.

Técnicas e instrumentos de investigacion

Fue la encuesta, la técnica em’leada, detallando lo trascendental, de Ilas
preferencias, gustos, asi como comprender los miedos e insatisfacciones, de
nuestros clientes, en efecto, se revela, determina y busca por medio de interrogantes
previamente establecidas, la informacion deseada a fines del trabajo de
investigacion.. Asi mismo, Romero (2019) sostiene que son herramientas de gran
importancia, siendo su fin recogr data relevante, para dar respuesta a los objetivos
planteados.

En cuanto al instrumento de recojo de la base de datos empleado, se dard mediante
el cuestionario, que fue elaborado, ante diemnsiones e indicadoresn, que buscaran
dar respuesta a los objetivos. Este instrumento viene hacer un conjunto de preguntas

que estan debidadmente organizadas, de acuerdo a cada varaible.

Validez y Confiabilidad de la Informacion

Para validar o medir los items en relacidén a las dos variables en estudio, sera la
opinion de juicio de expertos en investigacion.

Se pudo comprobar que el instrumento de la variable fijacion de precios es
confiable su aplicacion, ya que se tuvo un valor de ,857 donde muestra un nivel
alto, es decir garantiza su aplicacion. Asi mismo se pudo comprobar para la variable
decision de compra ya que se tuvo un valor de ,832 donde muestra un nivel alto, es

decir garantiza su aplicacion.

Procesamiento y analisis de la informacion.
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Toda la informacion se convirtié en una base de datos, el cual fue realizado con el
soporte del aplicativo Excel, asi mismo se puedo hacer e ordenamiento de manera
ordenada en tablas y figuras, representandolos en valores porcentuales, se contd con
el estadistico del Alfa de cronbach, que garantiz6 a dar confianza de la informacion,
la correlacion se pudo hacer con el programa SPSS, siendo el estadistico Spearman,

el cual ayudaron a dar respuesta a nuestra hipdtesis dada.

3. RESULTADOS
TABLA 1:

¢ Para adquirir un producto considera si hay descuentos por compras mayores?

ESCALA CANT. %
Nunca 0 0%
La mayoria de veces no 0 0%
Algunas veces si 0 0%
Algunas veces no 0 0%
La mayoria de veces si 50 100%
TOTAL 50 100%

Fuente: data de variables estudiadas
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Figura 1: ;para adguirtr un producte considera si hay
descuentos por compras mayores?

INTERPRETAMOS:

Se muestra en la tabla 1, que el 100% de los clientes afirman que, para adquirir

un producto, algunas veces si considera si hay descuentos por compras mayores

TABLA 2.

JRealizas tu compra del mismo producto si hay descuentos, por mds

unidades?

ESCALA CANT. %
Nunca 0 0%
La mayoria de veces

0 0%
no
Algunas veces si 22 44%
Algunas veces no 14 28%
La mayoria de veces si 14 28%
TOTAL 50 100%

Fuente: data de variables estudiadas.
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Figura 2: ;Realzas fu compra del mismo producte st hay
descuentos, por mas unidades?

INTERPRETAMOS:

En Ia tabla 2, vemos que el 44% de los clientes algunas veces si realizas su
compra del mismo producto cuando hay descuentos, por mas unidades, mientras

un 28% dice algunas veces no y el otro 28% que resta dijo que la mayoria de

veces Si.
TABLA 3.
JAdquiere productos que son ofertados por tiempo limite?

ESCALA CANT. %
Nunca 0 0%
La mayoria de veces

18 36%

no
Algunas veces si 12 24%
Algunas veces no 20 40%
La mayoria de veces si 0 0%
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TOTAL 50

100%

Fuente: data de variables estudiadas.
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Figura 3: jAdquiere productos que son ofertados por

fiempe Iimite?

INTERPRETANDO:

En la tabla 3, vemos que el 40% de los clientes afirman que algunas veces no

adquiere productos que son ofertados por tiempo limite, mientras que un 36% dijo la

mayoria de veces no y el 24% dijo que algunas veces si lo hace.

TABLA 4.

¢ Considera atractivos los descuentos aleatorios?
ESCALA CANT. %
Nunca 0 0%
La mayoria de veces no 0 0%
Algunas veces si 25 50%
Algunas veces no 25 50%
La mayoria de veces si 0 0%
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TOTAL 50 100%

Fuente: data de variables estudiadas.
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Figura 4: ; Considera atractives les descuentos
aleatorios?

INTERPRETANDO:
En la tabla 4, vemos que el 50% de los clientes encuestados algunas veces si
considera atractivos los descuentos aleatorios, mientras que el otro 50% dijo

que algunas veces no lo considera.

TABLA 5.
JEl supermercado tiene una buena politica de promociones en descuentos y

ofertas en fechas festivas?

ESCALA CANT. %
Nunca 0 0%
La mayoria de veces no 0 0%
Algunas veces si 22 44%
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Algunas veces no 12 24%
La mayoria de veces si 16 32%

TOTAL 50 100%

Fuente: data de variables estudiadas.

n humca

= L3 mavoria de vecee no

= Nl=umas vescs @
Aluminas veres no

nlamavoriadevecss 5i

Figura 5: ; El supermercade tiene una buena polifica de
premaociones en descuentos y oderfas en fechas fesfivas?

INTERPRETACION:

En la Tabla 5, vemos que el 44% de los clientes indican que el supermercado
algunas veces si, tiene una buena politica de promociones en descuentos y
ofertas en fechas festivas, mientras que un 32% dijo que la mayoria de veces

st lo tiene y el 24% dijo que algunas veces no.

TABLA 6.

¢Las ofertas y promociones en las fechas especiales, son llamativas?

ESCALA CANT. %
Nunca 0 0%
La mayoria de veces no 10 20%
Algunas veces si 18 36%
Algunas veces no 10 20%
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La mayoria de veces si 12 24%

TOTAL 50 100%

Fuente: data de variables estudiadas.

= Munca

--_H J.I.LH.:r’.'I[H.d.E"..l:l.'l'."E [-La}

= [ lmumae vaeag e
DEumns veees na

= La mayoriade veces =

Figura 6 ;Las afertas v promociones en las fechas
especiales, son Hamativas?

INTERPRETACION:

En la tabla 6, vemos que el 36% de los clientes dicen que las ofertas y
promociones en las fechas especiales, algunas veces si, son llamativa, un 24%
dijo que la mayoria de veces si, son llamativas, un 20% dijo que la mayoria

de veces no lo son y el otro 20% indicd que algunas veces si son especiales.

TABLA 7.
JAnuncian promociones y descuentos en el momento?
ESCALA CANT. %
Nunca 0 0%

La mayoria de veces

0 0%
no
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Algunas veces si 25 50%

Algunas veces no 25 50%
La mayoria de veces si 0 0%
TOTAL 50 100%

Fuente: data de variables estudiadas.

s Mumea
T mavim i e veces no

Alounae veces g

5% 50%

Almumnae veces no

w L3 mavoria de weces =

Tabla 7: ;Anuncian promociones v descuentos en el
momenio?

INTERPRETANDO:

Tabla 7, notamos que el 50% de los clientes indican que algunas veces el
supermercado si anuncian promociones y descuentos en el momento y el otro

50% dijo que algunas veces no.

TABLA 8.

¢ Cuando hay baja de los precios de algunos productos, la empresa también

baja el precio?

ESCALA CANT. %

Nunca 0 0%
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La mayoria de veces no 22 44%

Algunas veces si 22 44%
Algunas veces no 0 0%
La mayoria de veces si 6 12%
TOTAL 50 100%

Fuente: data de variables estudiadas

n Wunca

= L= maycria devecss 0o

= f\lsanas e s @
Alganas veoss mo

L] T = 0T I-‘I!ﬂ.'l Ir-‘l dl": VEI'MR !'Ci

Figura 8: ; Cudnde hay baja de los precios de algunes productos,
la empresa también baja el precio?

INTERPRETACION:

La tabla 8, muestra que un 44% de los clientes indican que cuando hay baja de los
precios de algunos productos, algunas veces la empresa no baja el precio, otro 44%
dijo que algunas veces si lo hace y el 12% confirm6 que la mayoria de veces si lo

hace.

TABLA 9.
¢;Realiza sus compras cuando bajan los precios de los productos similares o

sustitutorios?
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ESCALA CANT. %

Nunca 0 0%
La mayoria de veces no 0 0%
Algunas veces si 20 40%
Algunas veces no 0 0%
La mayoria de veces si 30 60%
TOTAL 50 100%

Fuente: data de variables estudiadas

m [
=[5 maycria davecse no
= 5 lramas vecss 2

& lummas veasas mn

o[z mayoria devecss si

Figura 9: ; Realiza sus compras ciuandoe bajan los precios de los
[
productos similares o sustifuterios?

INTERPRETANDO:

La tabla 9, muestra que el 60% de los clientes afirmé que la mayoria de veces
si, realiza sus compras cuando bajan los precios de los productos similares o

sustitutorios, el 40% restante dijo que algunas veces si lo hace.

TABLA 10.
¢ Te llaman la atencion en comprar productos que estén en promocionando de

2x1,3x2 u otras promociones?
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ESCALA CANT. %

Nunca 0 0%
La mayoria de veces no 0 0%
Algunas veces si 0 0%
Algunas veces no 0 0%
La mayoria de veces si 50 100%
TOTAL 50 100%

Fuente: data de variables estudiadas

= Mumca
= La meyorie do wooo no
= Algumes veces 5

II'ILIEIJI FEOBELER TR

0 La msveriz da vaces gl

Figura 10: ; Te llaman la atencion rn comprar
productos que estén promecionande de 2x1, 3x2 u

ST AT TR T AL 1T S I:.

INTERPRETANDO:

Tabla 10, vemos que el 100% de los clientes indican que la mayoria de veces
si, le llaman la atencidon en comprar productos que estén en promocionando

de 2x1,3x2 u otras promociones

TABLA 11.

¢Los productos en promocion son confiable y de buen estado?
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ESCALA CANT. %
Nunca 0 0%
La mayoria de veces no 0 0%
Algunas veces si 12 24%
Algunas veces no 16 32%
La mayoria de veces si 22 44%
TOTAL 50 100%

Fuente: data de variables estudiada

s Mumea

= La msyeriz e vecee oo

L H Sy
Alpimnes veres no

o Lamsyoriz 3avaces zi

Figura 11: ;Los productes en promacion sen confiable y de

buen estado?

INTERPRETANDO:

Tabla 11, notamos que el 44% de los clientes indican los productos en

promocion, la mayoria de veces si, son confiable y de buen estado, mientras

que un 32% dijo que algunas veces no y el 24% confirm6 que algunas veces

si.

TABLA 12.
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JAdquiere productos que necesita a pesar de los precios?

ESCALA CANT. %
Nunca 0 0%
La mayoria de veces no 0 0%
Algunas veces si 0 0%
Algunas veces no 25 50%
La mayoria de veces si 25 50%
TOTAL 50 100%

Fuente: data de variables estudiadas

= Mumsa
= Lot oyl e veces oo
50% B Joumag ves e gl
Mlsumng veocs no

= La mayoriade veces 5

Figura .1_'_-".' ;Adquiere productes que necesita a pesar de
fos precios?

INTERPRETANDO:

Tabla 12, vemos que el 50% de los clientes algunas veces no adquiere productos que
necesita a pesar de los precios, mientras que el otro 50% dijo que la mayoria de veces

no lo hace.

TABLA 13.
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JAl visitar al supermercado, compras productos que ni lo pensaste en

comprar?
ESCALA CANT. %
Nunca 0 0%
La mayoria de veces no 0 0%
Algunas veces si 24 48%
Algunas veces no 0 0%
La mayoria de veces si 26 52%
TOTAL 50 100%

Fuente: data de variables estudiadas

» Numca

o Lu ey de veos oo

= A lmunse vecee =
Julzunes wooco no

» La meyoriz devmoss st

Figura 13: ;Al visttar el supermercado, comp ‘ras productos
gue mi lo pensasie en comprar?

INTERPRETANDO:

Tabla 13, notamos que el 52% de los clientes dicen que, al visitar al supermercado,
algunas veces si compra productos que ni lo pensé en comprar, mientras que el 48%

dice que algunas veces si lo adquiere.
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TABLA 14.

JEstad al pendiente de los catalogos virtuales antes de hacer sus compras?

ESCALA CANT. %
Nunca 18 36%
La mayoria de veces no 18 36%
Algunas veces si 14 28%
Algunas veces no 0 0%
La mayoria de veces si 0 0%
TOTAL 50 100%
Fuente: data de variables estudiadas
= Mumea

= Lo mavoria do woccs me

= Aloumas veces 5

Alumimas veres no

n 1 a mavoria de veces i

Figura 14: ;Esta al pendiente de los catalogos virtuales antes
de hacer sus compras?

INTERPRETANDO:

Se observa en la tabla 14, que el 36% de los clientes indican que nunca esta al
pendiente de los catalogos virtuales antes de hacer sus compras, otro 36% dijo

que la mayoria de veces no y el 28% dijo que algunas veces si.
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TABLA 15.

¢ Usted decide comprar porque sus amigos le recomendaron?

ESCALA CANT. %
Nunca 0 0%
La mayoria de veces no 0 0%
Algunas veces si 25 50%
Algunas veces no 25 50%
La mayoria de veces si 0 0%
TOTAL 50 100%
Fuente: data de variables estudiadas
= Mmncs
= La menromia d=vesss mo

o Alganets vers s

Algunse vames o

= La mwyoria daveoas 6l

Figura 15: ; Usted decide comprar porgue sus amigos le

recomendaron?

INTERPRETANDO:

Tabla 15, se observa que el 50% de los clientes afirman que algunas veces si, decide

comprar porque sus amigos le recomendaron, mientras que el otro 50% dijo que

algunas veces no.
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TABLA 16.

¢ Te dejan marcadas tus experiencias de compras?

ESCALA CANT. %
Nunca 0 0%
La mayoria de veces no 0 0%
Algunas veces si 0 0%
Algunas veces no 0 0%
La mayoria de veces si 50 100%
TOTAL 50 100%

Fuente: data de variables estudiadas

L] Hll L&

o La woyoria davezas mo

= A e s g
Sulmumners woocm no

o Lot mrenyoiia e vpms

Figura 16: ; Te dejan marcadas tus experiencias de
compras?

INTERPRETANDO:

Tabla 16, se observa que el 100% de los clientes la mayoria de veces si, me

dejan marcadas tus experiencias de compras?
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TABLA 17.

¢;Hace comparaciones de precios con los de la competencia?

ESCALA CANT. %
Nunca 0 0%
La mayoria de veces no 0 0%
Algunas veces si 0 0%
Algunas veces no 0 0%
La mayoria de veces si 50 100%
TOTAL 50 100%

Fuente: data de variables estudiadas

n Mumea
= L3 mavoria de vecse 0o
Al=umag veecs m

A.‘Iﬂ.lli-l!’i VHELTHER N0

v 1a mavor(a de veces si

Figura 17: ;Hace comparaciones de precios con los de la
competencia’”

INTERPRETACION:

Tabla 17, se observa que el 100% de los clientes la mayoria de veces si, hace

comparaciones de precios con los de la competencia
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TABLA 18.
¢ Considera que los impulsadores que hay en el supermercado tienen

influencia al decidirse en comprar?

ESCALA CANT. %
Nunca 0 0%
La mayoria de veces no 16 32%
Algunas veces si 12 24%
Algunas veces no 10 20%
La mayoria de veces si 12 24%
TOTAL 50 100%

Fuente: data de variables estudiadas

= Numcs

= | £ maypcmia devects ne

» A lramas veoss 4
Alymmas veres mn

Lz maycria deveces si

Figura 18: [ Considera que los impulsaderes que hay en el
supermercade fiene influencia al decidirme en comprar?

INTERPRETANDO:

Tabla 18, notamos que el 32% de los clientes considera que los impulsadores

que hay en el supermercado, la mayoria de veces no tienen influencia al
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decidirme en comprar, un 24% dijo que algunas veces si, otro 24% afirmo

que la mayoria de veces si y el 20% dijo que algunas veces no influye,

TABLA 19.
¢ Tiene mds preferencias por marcas reconocidas que por los productos de marcas
del supermercado?

ESCALA CANT. %

Nunca 0 0%

La mayoria de veces no 20 40%

Algunas veces si 8 16%

Algunas veces no 10 20%

La mayoria de veces si 12 24%

TOTAL 50 100%

Fuente: data de variables estudiadas

= Flumca

o Lapeyouic e v oo

= A |munze vecee 2
Sulzumnes woocs me

= La meyoriz de vmoes 51

Figura 19: ;tiene mas prefierencia por marcas conocidas gue
por los productos de marcas del supermercado?

INTERPRETANDO:

Tabla 19, notamos que el 40% de los clientes indican que la mayoria de veces
si, tiene mas preferencias por marcas reconocidas que por los productos de

marcas del supermercado, mientras que un 24% dijo que la mayoria de veces
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si, un 20% indic6 que algunas veces no, un 16% sostuvo que algunas veces si

lo hace.
TABLA 20.
¢Le satisface los descuentos adquiridos por sus compras?

ESCALA CANT. %
Nunca 0 0%
La mayoria de veces no 0 0%
Algunas veces si 25 50%
Algunas veces no 0 0%
La mayoria de veces si 25 50%
TOTAL 50 100%

Fuente: data de variables estudiadas

= Wuma

o La mavzefa de veces no
= Almunae vecag g
Alzunas veces no

u -I A MAY.E IrH I:II:‘: LECES !':i

Figura 20: ; Le satisface los descuentos adquirides por sus
compras?

INTERPRETANDO:
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Tabla 20, se observa que el 50% de los clientes afirman que algunas veces si,
le satisface los descuentos adquiridos por sus compras, mientras que el otro

50% dijo que la mayoria de veces si.

TABLA 21.

¢ Los precios que ofrece el supermercado son competitivos?

ESCALA CANT. %
Nunca 0 0%
La mayoria de veces no 0 0%
Algunas veces si 18 36%
Algunas veces no 12 24%
La mayoria de veces si 14 28%
TOTAL 50 100%

Fuente: data de variables estudiadas

» Munca
= L& maycria davecas no
= f\lganas wes s @

A [zunas veoss mo

B} .
o [ mmayeeid de veres =i

Figura 21: ;Los precios del producto gue afrece el
supermercade son competiiives?

INTERPRETANDO:
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Tabla 21, se observa que 36% de los clientes afirman que algunas veces los precios
que ofrece el supermercado son competitivos, mientras que un 28% dijo que la

mayoria de veces si lo es, un 24% dijo que algunas veces si es el esperado.

TABLA 22.
¢ Nos recomendaria a sus familiares y amigos hacer sus compras por nuestras
ofertas y promociones?
ESCALA CANT. %
Nunca 0 0%
La mayoria de veces no 0 0%
Algunas veces si 25 50%
Algunas veces no 25 50%
La mayoria de veces si 0 0%
TOTAL 50 100%

Fuente: data de variables estudiadas

= Mumca

» [z maycria deveces o

w A lvunas verss s
Alpunaz veeaz mo

= L= mayoria davacse gl

Frgura 22: ;Nos recomiendaria a sus familiares y amigos
hacer sus compras por nuestras efertas v promociones?
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INTERPRETANDO:

Tabla 22, se observa que el 50% de los clientes algunas veces si, nos recomendaria a

sus familiares y ambos hacer sus compras por nuestras ofertas y promociones,

mientras que el otro 50% dijo que algunas veces no lo recomienda.

Tabla 23:

Nivel de correlacion entre estrategias de precios y la decision de compra

Gestion del
talento Decision de
humano compra.
Estrategias Coef. de cor. 1,000 0,610°
de precios
Sig. (bil.) ,000
Coeficient N 50 50
¢ Spearman Decision de Coef. de cor. 0,610™ 1,000
compra
Sig. (bil.) ,000
N 50 50

**_ Ante una significancia de correlacion de nivel (0,01).

Notamos que la tabla 23, muestra el estadistico Pearson un valor de r=0,610**, y

en cuanto a su significancia tuvo a p=0,000 < 0,05. Pues esto nos confirma que

hay una correlacion positiva media alta y muy significativa entre las estrategias de

fijacion de precios y la decision de compras, conllevando a que la hipotesis

planteada sea considerada.
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4. Analisis y Discusion.
Explicar si las estrategias de fijacion de precios se relacionan en la decision de

compra en Hipermercados Precio Uno, Huacho -2023.

Notamos que la tabla 23, muestra el estadistico Pearson un valor de 1=0,610""y en
cuanto a su significancia tuvo a p=0,000 < 0,05. Pues esto nos confirma que hay una
correlacion positiva media alta y muy significativa entre las estrategias de fijacion de
precios y la decision de compras, conllevando a que la hipotesis planteada sea
considerada. Por su lado, Chura & Quispe, (2022) en su estudio igual al nuestro,
puedo evidenciar ante sus resultados que hay una correlacion positiva moderada
(Rho de Spearman r = 0.406) con un valor de p = 0.001. Esto indica que los
consumidores tienen una inclinaciéon moderada hacia la relacion entre las estrategias
de fijacion de precios y su decision de compra. También pudo notar que el factor
economico tiene una gran influencia en la decision de compra. Por su parte Tapara,
(2021), busco determinar la relacion entre las estrategias de fijacion de precios y la
decision de compra en la empresa +cotas en Ancon, donde sus resultados obtenidos
revelaron una correlacion positiva considerable entre las estrategias de fijacion de
precios y la decision de compra en +cotas. Teniendo como valor de 0.562, lo cual es
significativo para la poblacién ya que tuvo un (valor p de 0.000). Segun Orihuela
(2019), utilizo cuestionarios como herramienta de recoleccion de datos y encuestas
en su investigacion y verifico a través de evaluaciones de expertos que determind
exitosamente la relacion entre las variables igual a nuestro estudio, con base en el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman (0.949). La proporcion es bastante
grande. . Por tanto, se debe concluir que existe una correlacion positiva entre las
variables.
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Es fundamental que toda empresa encuentre el valor del cliente, esto de la mano de
contar con una asesoria especializada en marketing ya que de ella dependera contar
con informacion real, en el cual se pueda orientar al crear alguna estrategia a la
hora que se fija un precio, ya que resultados han demostrado que ambas variables

estan de alguna manera vinculadas.

Detallar la incidencia de las estrategias de fijacion de precios en Hipermercados
Precio Uno, Huacho -2023.

En la tabla 4, notamos que el 50% de los clientes algunas veces si consideran
atractivos los descuentos que se le hacen, mientras que en la tabla 6, un 36% afirman
las ofertas y promociones en las fechas especiales, algunas veces si, son llamativas,
en la tabla 8, notamos que un 44% indican que cuando hay baja de los precios de
algunos productos, la empresa, la mayoria de veces no baja el precio, mientras que en
la tabla 10, el 100% confirmaron que la mayoria de veces si, compra productos que
estan en promocion de 2x1, 3x2. u otras promociones y en la tabla 11, un 44%
indican que los productos en promocion, la mayoria de veces si, son confiable y de
buen estado. Por su lado, Lamb y McDaniel (2014), mencionaron que una estrategia
de precios es un sistema de precios basico a largo plazo que determina el precio
inicial de un producto a lo largo de su ciclo de vida. Podemos agregar que este
método de descuento esta disefiado para atraer nuevos clientes para que comiencen a
comprar con mas frecuencia los productos que les interesan. Nos dice Diaz &
Paredes (2019), pudo evidenciar ante sus resultados ante la aplicacion de una
encuesta, en cuanto a las estrategias de fijacion de precios, se observo que la
estrategia de precios bajos todos los dias fue la més preferida por los clientes del
supermercado en estudio, mientras que la estrategia de precios psicologicos fue la
menos preferida. Segiin Aranda & Sanchez (2023), realiz6 un estudio igual al tema
investigativo, haciendo uso de un cuestionario el cual pudo concluir que la estrategia
que es mas influyente de nuestro estudio es de los precios de diferenciacion con un

61% que los anima a comprar a los clientes.

46



El fijar precios deben estar orientados en el cliente, ademas de considerar sus costos
v la competencia. Es fundamental comprender a nuestros clientes sobre el valor que
da a nuestros productos o servicios, asi como saber sus precepciones son muy
importantes antes de fijar precios, todo mercadologo debe saber esto antes de
diseniar algun plan de marketeo, que los precios van junto a las percepciones del

cliente

Identificar qué factores afectan a la decision de compra en Hipermercados

Precio Uno, Huacho -2023.

En la tabla 12, nos denota que un 50% de los clientes algunas veces no adquieren
productos que necesita a pesar de los precios, en la tabla 13, un 48% dicen que por
las promociones, algunas veces si adquiere, productos que no consideraba comprar
en su visita al supermercado, en la tabla 15, un 50% decide algunas veces si, comprar
porque sus amigos le recomendaron algun producto nuevo, mientras que en la tabla
17, otro 50% la mayoria de veces si hace comparaciones de precios con los de la
competencia y en la tabla 18, un 32% consideran que los impulsadores que hay en el
supermercado la mayoria de veces no, tienen influencia al decidirse en comprar. A su
vez, Mantilla (2020) intentdé determinar qué factores influyen en las decisiones de
compra segun la marca, pues segin la poblaciéon estudiada, se tiene claro que los
pilares determinantes en las decisiones sobre la compra de ropa se relacionan en
promedio en un 29%. . al confort y 36% al precio. En general, este informe es
relevante para el articulo actual ya que muestra que el precio juega un papel muy
importante en las decisiones de compra. Zavaleta (2023), en un estudio nacional,
intent6 determinar el impacto de las estrategias de marketing mix en las decisiones
de compra de los clientes para MYPE en la ciudad de Trujillo debido a la necesidad
de comprender las percepciones de los clientes. servicio al cliente. Por lo tanto, es
importante fortalecer la estrategia de marketing mix y adaptarla a las nuevas

necesidades del publico para influir positivamente en sus decisiones de compra y asi
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permitir a la empresa mantener su base de clientes y alcanzar las metas
organizacionales. Segun Valencia (2020), utilizé la evidencia para concluir que:
diferentes percepciones, motivaciones e intereses de los consumidores influyen en las
decisiones de compra de las marcas de lujo (marcas de lujo y marcas reconocidas en
el mercado). Entre ellos, el posicionamiento de la marca es uno de los factores mas
importantes e indispensables para que los usuarios elijan productos de esta categoria.
Otro de los factores mas relevantes para la poblacion (tanto hombres como mujeres)
es la "calidad de la ropa" a la hora de adquirir ropa de lujo, y las mujeres muestran un

gran interés por este factor, ya que también hay que considerar "muchos estilos".

Es necesario conocer analizar desde el punto psicoldgico y socioldgico, para poder
comprender el comportamiento de cada cliente en relacion a los productos o
servicios ofrecidos, el punto de partida es saber motivarlos partiendo de sus
necesidades e identificando sus problemas para solucionarlos, con el fin de

incitarlos a comprar.

Demostrar que las estrategias de fijacion de precios afectan en la decision de

compra en Hipermercados Precio Uno, Huacho -2023

En la tabla 2, un 44% de los clientes dijo que algunas veces si, encuentra buenas
ofertas de los productos de marcas reconocidas, en la tabla 5, otro 44% dijo que en
las fechas especiales, algunas veces si adquiere mayor cantidad de productos debido
a sus ofertas y descuentos, en la tabla 20, un 50% algunas veces si, queda satisfecho
con los productos adquiridos mediante ofertas o precios bajos, en la tabla 21, un
36%dijo que el precio del producto que decidié comprar, algunas veces si, es el
precio esperado, en la tabla 22, un 50% dijo que algunas veces si recomienda este
supermercado. Por su parte Espinoza & Urquizo (2023), en un estudio similar al
nuestro, obtuvieron los siguientes resultados: las estrategias de ajuste de precios
dependen de los precios de los competidores, el mix de marketing general, la
naturaleza del mercado y la demanda, y por tanto afectan directamente la decision de
compra, y finalmente el estudio es el mas importante. La conclusion es que los
ajustes de descuentos, promociones, estrategias psicoldgicas y dindmicas tienen un

impacto significativo en las decisiones de compra, y estas estrategias pueden

48



adaptarse a la situacion actual de la empresa. Segiin Esteban (2015), senal6 que para
determinar los precios es necesario evaluar muchos factores, no solo los costos,
asumiendo que la maximizacién de ganancias a nivel de empresa no involucra la
suma de los valores maximos de toda la cartera. bienes o servicios. Las estrategias de
fijacién de precios se pueden dividir en diferentes grupos no excluyentes porque
implican mirar la misma realidad desde diferentes perspectivas. Sin embargo,
Espinoza y Urquizo (2022) sefialan que los recortes de precios muchas veces no son
la mejor respuesta a la presion colectiva. Los recortes de precios innecesarios pueden
provocar pérdidas de ganancias al afectar areas que actualmente experimentan
guerras de precios y pueden comunicar a los compradores que el precio es mas

importante que el valor del producto.

Cada cliente son un mundo diferente, pues para tomar decisiones de compra
atraviesan diversas etapas, sabemos que para decidirse a comprar comienza con
una respuesta positiva en relacion a emociones o algun sentimiento con alguna
marca o producto que lo satisface. Es muy necesario comprender que factores

priorizan al decidir una compra.

5. Conclusiones y recomendaciones.
Conclusiones
Se concluye que hay una correlacion positiva media alta y muy significativa entre
las estrategias de fijacion de precios y la decision de compras, ya que la tabla 23,
muestra el estadistico Pearson un valor de r=0,610** manteniendo una
significancia de p=0,000 < 0,05. Pues esto nos confirma que la hipotesis planteada

sea considerada.

La estrategias de precios inciden de forma regular en la empresa, ya que notamos
que solo el 50% de los clientes algunas veces si consideran atractivos los
descuentos que se le hacen, asi como las ofertas y promociones en las fechas
especiales, algunas veces son llamativas, tal como se ven en la tabla 4 y 6,

mientras que en la tabla 8, un 44% indican que cuando hay baja de los precios de
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algunos productos, la empresa, la mayoria de veces no baja el precio,
repercutiendo en la economia de los clientes, mientras que en la tabla 10, el 100%
confirmaron que la mayoria de veces si, compra productos que estdn en
promocion y en la tabla 11, un 44% indican que los productos en promocion, la

mayoria de veces si, son confiable y de buen estado.

En cuanto a la decision de compras, los clientes no estan siendo bien motivados,
ya que los clientes algunas veces no adquieren productos que necesita a pesar de
los precios, en la tabla 13, un 48% dicen que por las promociones, algunas veces
si, adquiere, productos que no consideraba comprar en su visita al supermercado,
también indican los clientes que algunas veces si, compran porque sus amigos le
recomendaron algiin producto nuevo, mientras que en la tabla 17, otro 50% hace
comparaciones de precios con los de la competencia y en la tabla 18, un 32%
indican que al momento de comprar; el impulsador del area donde realiza la

compra la mayoria de veces no, influye en su decision final.

Las estrategias no son tan eficientes que motiven a los clientes a comprar, ya que
algunas veces si, encuentra buenas ofertas de los productos de marcas
reconocidas, en las fechas especiales, algunas veces si adquiere mayor cantidad de
productos debido a sus ofertas esto se ve en la tabla 5, cuando un 44% dijo que, en
la tabla 20, un 50% algunas veces si, queda satisfecho con los productos
adquiridos mediante ofertas o precios bajos, en la tabla 21, un 36%dijo que el
precio del producto que decidi6 comprar, algunas veces si, es el precio esperado,

en la tabla 22, un 50% dijo que algunas veces si recomienda este supermercado.

Recomendaciones

Invertir en asesorias especializadas donde realicen estudios de mercado con el fin
de identificar las necesidades de los clientes, asi como analizar minuciosamente
los precios que circulan en el mercado, para considerar la amplitud del mercado

en el que competiras.
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Para fijar los precios se deben analizar al publico objetivo, con el fin de
determinar por qué compran los clientes tu producto o servicio, identificar el valor
que aporta o gana al consumirlo, para hacer un plan de precios basada en el valor
para el cliente, ya que de esto depende las ventas de los productos, para ello se
debe trabajar con las percepciones que los clientes presentan al momento de su

compra.

Contar con personal que cumplan con las cualidades para vender, es decir los
impulsadores deben contar con habilidades blandas, con el fin de motivar a la
compra, hasta incluso con productos que el cliente no pensaba comprar, contar
con publicidad actualizada utilizando medios digitales, donde los clientes puedan
hacer comparaciones de los precios y puedan tener mejores opciones de decidir en
comprar.

Buscar los mejores convenios con las marcas reconocidas donde puedan ofertar a
sus clientes con precios bajos muy competitivos, tener como politica que, si los
precios bajan de algunos productos, estos deben también bajar en el
establecimiento, buscar las mejores técnicas de merchandising para mejorar la
comercializacion de los productos, contar con un personal donde este debe

seleccionar los productos que estén en mas estado.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

. Definicion Definicion . . . Escala
Variables . Dimensiones Indicadores . s
Conceptual Operacional medicion
1. ¢(Cuando adquiere un producto se fija si cuenta
Estrategias con un descuento por compras mayores
diferenciales 8
2. (Encuentra buenas ofertas de los productos de|] ~ORDINAL
marcas reconocidas?
K(:tl;er (20113) E ) d Estrategias 3. (Adquiere productos que son ofertados por
sefiala ; bas st. u;l dconjunto ¢ | precios tiempo limite?
empresas eben actividades s olG o - - -
‘ psicologicos. ; 2] 1. Nunca
establecer encaminadas a 4. (Considera atractivos los descuentos aleatorios?
estra'teglas de es.tablreceryejecutar. la 5. ;En las fechas cspeciales adquicre mayor 2. Lamayoria de veces
precios que genere fijacion de precios . .
. cantidad de productos debido a sus ofertas y| no
o valor  para el clasificados en | Estrategias d 9
Fijacion de cliente, asi como estrategias precios escuentos 3. Algunas veces
Precios beneficios para la diferenciales, precios | referenciales. 6. (Las ofertas y promociones en las fechas i
organizacion, ya psicologicos, precios especiales, son llamativas?.
que, si los referenciales, precios 7. (Anuncian promociones y descuentos en el| 4. Algunas veces
consumidores bajos y precios momento? 1o
aprecian - que el promocionales.. Estrategias de 8. (Cuando hay baja de los precios de algunos
precio del precios bajos productos, la empresa también baja el precio? 5. La mayoria de veces
producto no todos los dias 9. (realiza sus compras cuando bajan los precios de si
representa el valor | - . 0
. os productos similares o sustitutorios?
establecido, Estratogias
i .
entonces no lo preci osg 10. ;Compra productos que estan en promocion de
compraran. . i ?
p promocionales 2x1, 3x2. u otras promociones?
11. ;Los productos en promocion son confiable y de

buen estado?

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
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Variable (a) Definicion Definicion Operacional | Dimension Indicadores Items Escala de
Conceptual medicién
1. ;Adquiere productos que necesita a pesar de los ORDINAL
R imient i0s?
Kotler & Armstrong eeonoctmiento preclos - 14.15
de lanecesidad. | 2. ;Adquiere productos que no consideraba
(2012) la decision | Conjunto de etapas por comprar en su visita al supermercado?
de compra es la|las que pasa un 3. (Visita catalogos virtuales antes de ir a realizar 1. Nunca
adquisicion de la | consumidor para decidir i 4 d Sus compras 2. La mayoria de
fori | . Busque a € |4. ;usted decide comprar porque sus amigos le
L marca preferida | por la compra de bienes | informacion. recomendaron de decidir que comprar? 16.17.18 veces no
Decision  de . . . :
previa calificacion | o servicios. Se tiene — 3. Algunas veces
Compra 5. ;Toma en cuenta experiencias pasadas al
de las marcas vy | reconocimiento de la momento de realizar una compra? si
establecimiento de | necesidad, busqueda de 6. (Compara los precios de este supermercado con 4. Algunas veces
. . . . . los precios de otros supermercados? 19,20,21,22
su intencién de | informacidn, evaluacion | Evaluacién de - no
. alternativas 7. (Al momento de comprar; el impulsador del
compra de alternativas, ’ drea donde realiza la compra influye en su 5. La mayoria de
satisfaccion post.compra. decision final? : veces si
8. (Prefiere productos de marcas conocidas sobre
productos de marcas blancas (marcas del
supermercado)?
9. (Queda satisfecho con los productos adquiridos
Satisfaocic mediante. ofertas o precios bajos? . 232425
atistaccion 10. (El precio del producto que decidié comprar es
post- compra el precio esperado?
11. ;Recomienda este supermercado?
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS OBJETO DE METODOLOGIA
ESTUDIO
Tipo:
Basica -Descriptiva
_ correlacional
Objetivo general. HI: Las
Explicar si las estrategias de fijacion | cStrategias .de
de precios se relacionan en la decisién | fljacion de precios Diseifio:
de compra en Hipermercados Precio [ 5¢  relacionan No experimental
Uno, Huacho -2023. significativamente
(De qué manera en la decision de Poblacién
las estrategias Objetivos especificos. compra cn 50 clientes
de fijacion de Hipermercados
precios se Precio Uno,

Estrategias de fijacion
de precios y decision

de compra

cn

Hipermercados Precio

Uno, Huacho -2023

relacionan en
ladecision de

compra en
Hipermercados
Precio Uno,

Huacho -2023?

. Detallar la incidencia de las

estrategias de fijacion de precios
en Hipermercados Precio Uno,
Huacho -2023.

. ldentificar qué factores afectan a a la

decision de compra en
Hipermercados Precio Uno, Huacho
-2023

. Demostrar que las estrategias de

fijacion de precios afectan en la
decision de compra en
Hipermercados Precio  Uno,
Huacho -2023.

Huacho -2023.

HO: Las
estrategias de
fijacion de precios
no se relacionan
significativamente
en la decision de
compra en
Hipermercados

Precio Uno,
Huacho -2023.

Fijacion de
precios y
decision de
compra .

Técnica:
La encuesta

Instrumento:
cuestionario
validada por el juicio
de expertos.
Confiabilidad con el
alfa de Cronbach.
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ANEXO 3 INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
ESTRATEGIAS DE FIJACION DE PRECIOS Y DECISION DE COMPRA EN
HIPERMERCADOS PRECIO UNO HUACHO 2023
Recuerde responder este cuestionario a partir de su experiencia como cliente en el
supermercado y considerando la siguiente escala:
1. Nunca 2. La mayoria de las veces no 3. Algunas veces si
4. Algunas veces no 5. La mayoria de las veces si

Por favor marque con un (X), de acuerdo a la percepcion que tenga:

Escala de valoracion:

1 2 3 4 5
Nunca La mayoria de Algunas veces si | Algunas veces La mayoria de
las veces no no las veces si
tem 1 12(3] 4
1. | (Cudndo adquiere un producto se fija si cuenta con un
descuento por compras mayores ¢

2. | ;Compra mas unidades de un mismo producto si el
precio cuenta con un descuento por cantidad?

3. | (Adquiere productos que son ofertados por tiempo
limite?

4. | ;Considera atractivos los descuentos aleatorios?

5. | ¢(En las fechas especiales adquiere mayor cantidad de
productos debido a sus ofertas y descuentos?

(Las ofertas y promociones en las fechas especiales, son
llamativas?.

7. | ;Anuncian promociones y descuentos en el momento?

8. | (Cuando hay baja de los precios de algunos productos,
la empresa también baja el precio?

9. | (realiza sus compras cuando bajan los precios de los
productos similares o sustitutorios?

10 | ;Compra productos que estdn en promocion de 2x1,
3x2. u otras promociones?

11 | ¢(Los productos en promocién son confiables y de buen
estado?

12 | ¢éAdquiere productos que necesita a pesar de los
precios?

13 | éAdquiere productos que no consideraba comprar en
su visita al supermercado?
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14

éVisita catdlogos virtuales antes de ir a realizar sus
compras?

15 | éUsted decide comprar porque sus amigos le
recomendaron decidir qué comprar?

16 | ¢{Toma en cuenta experiencias pasadas al momento de
realizar una compra?

17 | éCompara los precios de este supermercado con los
precios de otros supermercados?

18 | éAl momento de comprar; el impulsador del area
donde realiza la compra influye en su decision final?

19 | éPrefiere productos de marcas conocidas sobre
productos de marcas blancas (marcas del
supermercado)?

20 | ¢Queda satisfecho con los productos adquiridos
mediante ofertas o precios bajos?

21 | éEl precio del producto que decidid comprar es el
precio esperado?

22 | éRecomienda este supermercado?
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO

FACULTAD CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS
I.- Informacion General:

Nombres y apellidos del validador: PABLO SANTOS DIAZ

Fecha: 08/06/24 Especialidad: Mg. en Administracion

Nombre del instrumento evaluado: Quintana Broncano Frank Jenner

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, requerimos su opinion sobre el

instrumento de la investigacion titulada:

Estrategia de fijacion de precios y la decision de compra en hipermercado precio UNO Huacho

2023

El cual debe calificar con una valoracion correspondiente a su opinién respecto a cada criterio

formulado.

I1.- Aspectos a evaluar: (Calificacién cuantitativa).

Indicadores de Criterios cualitativos -| Deficien | Regular | Bueno| Muy [Excelente
evaluacion del | cuantitativos te Bueno
instrumento 1-9) (10-13) (14-16 | (17-18) | (19-20)
)
Claridad (Esta formulado con lenguaje 16
apropiado?
Objetividad (Esta expresado con 18
conductas observadas?
Actualidad (Adecuado al avance de la 16
ciencia y calidad?
Organizacion (Existe una  organizacion 18
logica del instrumento?
Suficiencia (Valora los aspectos en 18
cantidad y calidad?
Intencionalidad | ;Adecuado para cumplir con 16
los objetivos?
Consistencia (Basado en el aspecto tedrico 19
cientifico del tema de
estudios?
Coherencia (Entre las hipdtesis, 19
dimensiones e indicadores?
Proposito (Las estrategias responden al 19
proposito del estudio?
Conveniencia (Genera nuevas pautas para la 18
investigacion y construccion
de teorias?
Sumatoria parcial 48 72 57
Sumatoria Total 177 (Siendo el puntaje maximo posible 200)
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Valoracion
x0.005)

cuantitativa (Sumatoria Total

0.88 (Siendo la valoracion maxima en 1)

Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento

\

III.- Calificacion global:

Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el

intervalo respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Coeficiente de Validez

 — |
—

Intervalos Resultados
0,00 - 0,49 Validez Nula
0,50 -0,59 Validez muy baja
0,60 - 0,69 Validez baja
0,70 -0,79 Validez aceptable
0,80- 0,89 Validez buena
0,90-1,00 Validez muy buena
177
0.885

/

Nota: el instrumento podra ser
considerado a partir de una
calificacion aceptable.

Mg. Pablo Santos Diaz

DNI.32542582
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Nombre del instrumento evaluado: Quintana Broncano Frank Jenner

UNIVERSIDAD SAN PEDRO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

I.- Informacion General:

Nombres y apellidos del validador: JORGE DANIEL PEREZ
Fecha: 08/06/24

Especialidad: Dr. en ADMINISTRACION

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, requerimos su opinion sobre

el instrumento de la investigacion titulada:

Estrategias de fijacion de precios y decision de compra en Hipermercados Precio Uno,

Huacho -2023

El cual debe calificar con una valoracion correspondiente a su opinién respecto a cada criterio

formulado.

I1.- Aspectos a evaluar: (Calificacion cuantitativa).

Indicadores de Deficient | Regula | Buen | Muy | Excelent
evaluacion del e r 0 Buen | e
instrumento Criterios cualitativos - 0
cuantitativos (1-9) (10-13) | (14-16 | (17-1 | (19-20)
) 8)
Claridad (Esta formulado con 16
lenguaje apropiado?
Objetividad (Esté expresado con 17
conductas observadas?
Actualidad (Adecuado al avance de la 16
ciencia y calidad?
Organizaciéon | jExiste una organizacion 18
logica del instrumento?
Suficiencia (Valora los aspectos en 18
cantidad y calidad?
Intencionalida | ;Adecuado para cumplir con 16
d los objetivos?
Consistencia (Basado en el aspecto 19
teorico cientifico del tema de
estudios?
Coherencia (Entre las hipdtesis, 19
dimensiones e indicadores?
Proposito (Las estrategias responden 19
al proposito del estudio?
Conveniencia | ;Genera nuevas pautas para 18
la investigacion y
construccion de teorias?
Sumatoria parcial 48 71 57

Sumatoria Total

176 (Siendo el puntaje maximo posible 200)
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Valoracion cuantitativa (Sumatoria Total
x0.005)

0.88 (Siendo la valoraciéon maxima en 1)

Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento

\

IIL.- Calificacién global: Ubicar

el coeficiente de validez obtenido en el

intervalo respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

4
k"-\_

—

Intervalos Resultados Coeficiente de Validez

0,00 - 0,49 Validez Nula

0,50 - 0,59 Validez muy baja =

0,60 — 0,69 Validez baja

0,70 - 0,79 Validez aceptable

0,80- 0,89 Validez buena

0,90-1,00 Validez muy buena
176 Nota: el instrumento podrad ser

considerado a partir de una

0.88 calificacion aceptable.

.r__si

SE—
£ _/?};.

Dr. Jorge Daniel Pérez
Dr. en Administration
DNI: 17812596
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FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

I.- Informacion General:

Nombres y apellidos del validador: Carmen Rosa Zavaleta Vergaray

Fecha:

8/06/24

Nombre del instrumento evaluado: Quintana Broncano Frank Jenner

Especialidad: Lic. en Administracion

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presentan, requerimos su opinion
sobre el instrumento de la investigacion titulada: Estrategias de fijacion de precios y
decision de compra en Hipermercados Precio Uno, Huacho -2023.

El cual debe calificar con una valoracion correspondiente a su opinidn respecto a cada criterio

formulado.

I1.- Aspectos a evaluar: (Calificacion cuantitativa).

Indicadores de Deficient | Regula | Buen | Muy | Excelent

evaluacion del e r 0 Buen | e

instrumento | Criterios cualitativos - o
cuantitativos (1-9) (10-13) | (14-16 | (17-1 | (19-20)

) 8)

Claridad (Estda formulado con lenguaje 16
apropiado?

Objetividad (Esta expresado con conductas 17
observadas?

Actualidad (Adecuado al avance de la 16
ciencia y calidad?

Organizacién | ;Existe una organizacion logica 18
del instrumento?

Suficiencia ( Valora los aspectos en cantidad 18
y calidad?

Intencionalida | ;Adecuado para cumplir con los 16

d objetivos?

Consistencia (Basado en el aspecto teodrico 19
cientifico del tema de estudios?

Coherencia (Entre las hipotesis, 19
dimensiones e indicadores?

Proposito (Las estrategias responden al 19
proposito del estudio?

Conveniencia | ;Genera nuevas pautas para la 18
investigacion y construccion de
teorias?

Sumatoria parcial 48 71 57

Sumatoria Total

176 (Siendo el puntaje maximo posible 200)

Valoracion
x0.005)

cuantitativa

(Sumatoria Total

0.88 (Siendo la valoracion maxima en 1)
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Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento

B \

III.- Calificacion global: Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el
intervalo respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Intervalos Resultados Coeficiente de Validez
0,00 — 0,49 Validez Nula
0,50 - 0,59 Validez muy baja =

0,60 — 0,69 Validez baja
0,70 -0,79 Validez aceptable

0,80- 0,89 Validez buena
0,90-1,00 Validez muy buena
176
0.88

Nota: el instrumento podra ser considerado a partir de una calificacion
aceptable.

Carmen Rosa Zavaleta Vergaray
Mg. en Administracion de empresas y negocios MBA
DNI.32857740
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Estrategias de fijacion de precios y decision de compra en

Hipermercados Precio Uno, Huacho -2023
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