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Resumen

El estudio plante6 determinar como las estrategias de marketing se relacionan con
el pricing en el supermercado TEOCAS de Puerto Maldonado durante el periodo
2022. Dentro del capitulo |, se describi6 la realidad problemética en la cual se ve
inmersa la empresa. En el capitulo Il, se describieron los principales antecedentes
y bases tedricas. En el capitulo Ill, se identifico la metodologia de estudio, siendo
de enfoque cuantitativo, tipo basico, nivel correlacional y disefio no experimental de
corte transversal. Ademas, la muestra estuvo conformada por 278 clientes del
supermercado TEOCAS, participando de una encuesta para el recojo de datos. En
el capitulo 1V, se presento los datos procesados afirmando que, existe una relaciéon
entre las estrategias de marketing y el pricing en el supermercado TEOCAS de
Puerto Maldonado durante el periodo 2022, donde en el capitulo V, dicho resultado
se reforz6 mediante los hallazgos de otros autores.

Palabras clave: calidad del producto, ajuste de precios, competitividad, precios

psicoldgicos, promocion y estrategias diferenciales.
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Abstract

The study proposed to determine how marketing strategies are related to pricing in
the TEOCAS supermarket in Puerto Maldonado during the 2022 period. Within
chapter I, the problematic reality in which the company is immersed was described.
In chapter Il, the main antecedents and theoretical bases were described. In chapter
lll, the study methodology was identified, being of a quantitative approach, basic
type, correlational level and non-experimental cross-sectional design. In addition,
the sample consisted of 278 customers of the TEOCAS supermarket, participating
in a survey for data collection. In chapter IV, the processed data was presented,
stating that there is a relationship between marketing strategies and pricing in the
TEOCAS supermarket in Puerto Maldonado during the period 2022, where in
chapter V, said result was reinforced by the findings of other authors.

Keywords: product quality, price adjustment, competitiveness, psychological

prices, promotion and differential strategies.
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l. INTRODUCCION

En lo que respecta al panorama internacional, se observa que distintas
organizaciones experimentan cambios significativos sobre las estrategias de
marketing, donde segun Pitta (2021), buscan promocionarse al publico en base a
sus precios bajos, oferta de marcas propias, variedad de productos, entre otros
aspectos. Por lo cual, grupos de empresas catalogan a esta basqueda constante
de realizar un marketing adecuado como una problematica, debido a que se ven
inmersos en una competencia ardua con empresas que se distinguen por su marca.

Con lo mencionado anteriormente, Mall & Retail (2016), afiade que, la
cadena Jer6nimo Martins, de origen portugués, ha presenciado un crecimiento
considerable a razon del desarrollo de su marca “Ara”, siendo aproximadamente
del 112%. Para Heaslip (2021), dentro de este entorno tan competitivo surgen
comunmente estrategias enfocadas al pricing, buscando maximizar la obtencién de
valor por parte de los consumidores. Sin embargo, en su aplicacién es comunmente
considerada como una solucién rapida, ya que, no garantiza que siempre las
expectativas de los consumidores sean atendidas adecuadamente. Esto se debe
en gran parte al desconocimiento de los principales beneficios que aportan las
estrategias de pricing para las organizaciones.

Respecto a las empresas peruanas, Mendez (2020) expone que, a razén de
la pandemia vivenciada en PerU, las organizaciones han optado por implementar
estrategias de marketing que les permitan acoplarse a los nuevos comportamientos
de compras, siendo valorizado el beneficio social, ya que, se busca establecer un
vinculo mas cercano con los clientes, donde se resalta la importancia de contar con
estrategias que generen mayores y mejores experiencias para cada cliente. Por
otra parte, Valdivia (2021), afirma que, los habitos tradicionales de compras se han
tornado en algunos casos en procesos mas sofisticados y complejos a razon de los
medios digitales, debido a que el nimero de personas que navega por internet ha
crecido considerablemente, por lo cual, se ven en la necesidad de replantear sus
tacticas para llegar a este publico online, estableciendo en determinados casos
precios mas llamativos para los consumidores.

Altamirano y Diaz (2021), mencionan que las estrategias de marketing en la

actualidad buscan generar una activacion considerable dentro del sector comercial,



donde en estos tiempos de pandemia, el comportamiento cambiante de los clientes
ha generado reorganizaciones de recursos dentro de las empresas a fin de cubrir
con estas necesidades emergentes. Con respecto al pricing, existen empresas que
no logran impactar directamente en los habitos y/o comportamientos del
consumidor, ya que, solo generan una reduccion de los precios, pero no se logra
generar una verdadera atraccion.

Concerniente al supermercado TEOCAS ubicado en Puerto Maldonado, se
precisa la necesidad por parte de sus responsables, de replantear las estrategias
de marketing actuales, debido a que sus articulos mayormente funcionan en base
a lineas de marketing a fin de lograr una mayor consecuciéon de ventas. Esto a su
vez, responde a la creciente demanda de los clientes por parte de productos de
primera necesidad, por lo que, es comun que ellos enfoquen sus esfuerzos en
identificar los lugares donde puedan acceder a dichos productos en base a los
precios mas comodos 0 mayores estandares de calidad. Esto quiere decir, que los
competidores actuales presentan una estrategia enfocada a la fijacion de precios
(pricing), mas atractiva que logra cautivar a gran parte de los clientes potenciales.

Respecto al planteamiento del problema general, se formula lo siguiente:
¢,como se relacionan las estrategias de marketing con el pricing en el supermercado
TEOCAS de Puerto Maldonado durante el periodo 20227, donde formulamos como
problemas especificos: ¢cOmo se relacionan las estrategias por ajuste de precios
con el pricing en el supermercado TEOCAS de Puerto Maldonado durante el
periodo 20227, ¢cdmo se relacionan las estrategias geogréficas con el pricing en
el supermercado TEOCAS de Puerto Maldonado durante el periodo 20227?, ¢,cémo
se relacionan las estrategias diferenciales con el pricing en el supermercado
TEOCAS de Puerto Maldonado durante el periodo 20227, y ¢como se relacionan
las estrategias por precios psicolégicos con el pricing en el supermercado TEOCAS
de Puerto Maldonado durante el periodo 2022?

La investigacion se justifica de manera tedrica al buscar consolidar los
enfoques y teorias plasmadas por otros autores referente a las variables, a fin de
brindar de mayores conocimientos acerca del tema a la comunidad estudiantil y
aportando conceptos a la ciencia administrativa relacionados al marketing y el
pricing. Por otra parte, se justifica de manera practica al generar cambios dentro de
las estrategias llevadas a cabo por parte del supermercado TEOCAS, es decir, la



investigacion al ser llevada a la practica permitira observar los resultados obtenidos
y por ende generar una contribucién con el trabajo complementario. De igual
manera, se justifica de manera metodoldgica al emplear una serie de modelos de
estudio que buscan dar una contrastacién a las hipétesis formuladas en busqueda
del cumplimiento de los objetivos establecidos y por consiguiente especificando los
resultados alcanzados.

Como objetivo general se formula lo siguiente: determinar como las
estrategias de marketing se relacionan con el pricing en el supermercado TEOCAS
de Puerto Maldonado durante el periodo 2022. Por su parte, se tienen como
objetivos especificos: establecer como las estrategias por ajuste de precios se
relacionan con el pricing en el supermercado TEOCAS de Puerto Maldonado
durante el periodo 2022, establecer como las estrategias geogréaficas se relacionan
con el pricing en el supermercado TEOCAS de Puerto Maldonado durante el
periodo 2022, establecer como las estrategias diferenciales se relacionan con el
pricing en el supermercado TEOCAS de Puerto Maldonado durante el periodo
2022, y establecer como las estrategias por precios psicolégicos se relacionan con
el pricing en el supermercado TEOCAS de Puerto Maldonado durante el periodo
2022.

Se formula como hip6tesis general lo siguiente: existe una relacion entre las
estrategias de marketing y el pricing en el supermercado TEOCAS de Puerto
Maldonado durante el periodo 2022. Por su parte, se tienen como hipétesis
especificas: existe una relacion entre las estrategias por ajuste de precios y el
pricing en el supermercado TEOCAS de Puerto Maldonado durante el periodo
2022, existe una relacion entre las estrategias geogréficas y el pricing en el
supermercado TEOCAS de Puerto Maldonado durante el periodo 2022, existe una
relacion entre las estrategias diferenciales y el pricing en el supermercado TEOCAS
de Puerto Maldonado durante el periodo 2022, y existe una relacion entre las
estrategias por precios psicolégicos y el pricing en el supermercado TEOCAS de
Puerto Maldonado durante el periodo 2022.



ll.  MARCO TEORICO

Respecto a la recopilacion de documentaciones relacionadas al tema de
investigacion y las variables planteadas, se hace mencion en primer lugar de los
antecedentes de caracter nacional, siendo:

Carrillo y Garcia (2018), se enfocaron en estudiar la relacion presente entre
el marketing y la decision de compra, siendo empleado una investigacion
cuantitativa, tipo aplicada, asi como un disefio no experimental. Por su parte, la
muestra la integraron 57 clientes, quienes contribuyeron con el llenado de
cuestionarios enfocados en el marketing y sus dimensiones. Se concluye que la
estrategia de descuento implementada representa una tactica para que los clientes
estén completamente satisfechos, lo cual es una ventaja sobre los precios
competitivos. Asimismo, los clientes valoran otros atributos tales como la marca, la
variedad en los productos y disefios Unicos, donde se recalca la importancia del
servicio post venta, el cual, segun los clientes, les ha permitido atender sus dudas
y consultas.

Garcia y Gastulo (2018), se enfocaron en determinar los principales agentes
intervinientes al momento de realizar una compra. Siendo empleado un enfoque
cuantitativo, tipo aplicado y disefio no experimental. Los autores exponen que, el
factor méas influyente es el entorno sociocultural, con una puntuacion del (3.62), que
es igualmente importante en comparaciéon con los otros cuatro factores que se
puntuaron como familia siendo del 3.37, fondos disponibles con 3.26, cultura con
2.84 y fuentes no comerciales con 3.31. En base a estos resultados, se considera
a la familia como el segundo factor mas grande, indicandonos que estos
representan un grupo referente idoneo al momento de efectuar este tipo de
transacciones, por lo cual, es necesario formular estrategias enfocadas en el
marketing buscando promocionar un grado mayor de satisfaccibn de los
requerimientos de las familias en su conjunto.

Romero (2018), analizo las estrategias respecto al marketing orientadas al
mejoramiento del posicionamiento de la Corporacién Herrera SAC. Empleandose
una investigacion cuantitativa, tipo aplicada y disefio no experimental de corte
transversal. Asimismo, utilizé como herramienta un cuestionario tomando como

base la escala de Likert para las mediciones correspondientes. Estos hallazgos



pusieron en evidencia una situacion empresarial donde las estrategias empleadas
se encontraban desligadas del marketing, ante ello, se considerd implementar una
nueva estrategia mas enfocada al marketing dentro de medios digitales para
potenciar el posicionamiento de la empresa. Finalmente, se propusieron estrategias
que aprovecharon distintos canales de comunicacion por medios virtuales para
alcanzar un mayor margen de consumidores potenciales.

Saavedra (2020), se orientd en su estudio a indagar sobre las estrategias de
marketing respecto al posicionamiento empresarial, donde la investigacion adopto
un enfoque cuantitativo, aplicado y no experimental, al aplicarse una encuesta de
escala Likert, que permiti6 medir las variables en mencion. Los resultados
obtenidos y procesados mediante el programa SPSS, demuestran que muy pocas
personas conocen la marca “Pollos La Carreta”, por lo que resulta indispensable
plantear un conjunto de estrategias inspiradas en la promocion de la empresa en
cuanto a su imagen, que permita su correcto desarrollo y crecimiento, teniendo en
cuenta el tamafio de la empresa. Asimismo, dichas estrategias se propone
relacionarlas a los precios como segundo factor, dado que, segln las encuestas es
considerado en gran medida por los consumidores.

Algoner (2021), en su investigacion busco comprobar si las estrategias sobre
el marketing mantienen una correlacion respecto al posicionamiento de una
empresa. Siendo cuantitativa, tipo aplicada y disefio no experimental. Estos
resultados demostraron que el video marketing obtuvo un 50% alto, 33% muy alto,
16% regular y 1% bajo. Para el posicionamiento de marca, el 54% lo calific6 como
alto, el 27% como muy alto, el 18% como promedio y el 1% como bajo. Se concluy6
la existencia una significancia alta entre el video marketing y el posicionamiento de
marca, y una baja correlacién Rho-Spearman. En cuanto a las dimensiones, en la
significancia es alta y la correlacion es baja, considerandose los videos
recomendados y liderazgo de marca; video demostrativo y el valor de marca; video
tutorial y elementos de marca.

Asimismo, se procede al detalle de los antecedentes de caracter
internacional enfocados a las variables en estudio:

Colmont y Landabur (2014), se enfocé en detallar un plan de marketing
estratégico buscando un mejoramiento de las transacciones de una

comercializadora, la investigacion fue cuantitativa, aplicada y no experimental. Los



autores mencionan que, es evidente las necesidades de poder implementar una
estrategia de mercadeo que pueda permitir acceder a nuevos consumidores
potenciales y poder incrementar el volumen de ventas. También se realiza un
analisis de las matrices de BCG, asi como un estudio de los productos en cuanto a
su ciclo de vida y por ende generando un plan de marketing orientado al aspecto
operativo. La investigacion establece que es necesario desarrollar este plan de
mercadeo para poder cumplir con los objetivos que se desean y tener éxito en el
posicionamiento de mercado.

Cardona y Lerma (2016), cuyo articulo cientifico se enfocé en estudiar la
decision de compra tanto en supermercados como tiendas en Cali — Colombia,
empleando un estudio cuantitativo, aplicado y no experimental junto a un corte
transversal, demostraron que, los sujetos de estudio buscan optimizar el efectivo
empleado, buscando aprovechar estrategias de pricing como los descuentos y
precios bajos que ofrecen los distintos ofertantes. Esto indica que son compradores
que priorizan la reflexion antes de realizar una compra, al realizar distintas
comparaciones entre competidores. Por otro lado, se identifica las compras
basadas en el género donde se demostré que los hombres buscan comprar bienes
aprovechando promociones y atendiendo a sus gustos personales. Caso contrario,
las mujeres realizan compras mas discretas, buscando adquirir bienes nuevos
tomando en consideracion descuentos y promociones.

Pérez y Sarango (2019), en su investigacion se enfocaron a identificar como
las estrategias de marketing digital genera un impacto considerable en empresas
comercializadoras, siendo un estudio cuantitativo, aplicado y no experimental
demostré que, la evolucion de la tecnologia estd cada vez mas presente en el
entorno empresarial con el fin de generar competitividad y rentabilidad para ellos al
proporcionarle de nuevos canales de promocién. La empresa en estudio dispone
de un conjunto de herramientas de caracter digital orientado a las actividades de
comercializacion, verificando cuéales de estas son las mas empleadas. Asimismo,
los cuestionarios pusieron en evidencia que, las condiciones de los comerciantes,
las costumbres y el propio proceso de venta, son factores muy influyentes en la
decision de los consumidores al comprar.

Hernandez (2021), en su estudio se oriento al analisis del posicionamiento

empresarial respecto a la aplicacion de estrategias basadas en el marketing por



medios virtuales. La investigacion presentd un enfoque cuantitativo, tipo aplicado y
disefio no experimental. Concluye segun los hallazgos que, la marca ha generado
un mayor posicionamiento dentro del mercado, a través de la informacion plasmada
por internet, siendo mostrada por medio de las redes sociales, dado que la marca
no se promociona comunmente por medios fisicos. La investigacion demuestra que
la marca ha conseguido un posicionamiento estratégico dentro del mercado tanto
nacional como internacional. Asimismo, se empleé la identidad cultural como uno
de los factores de diferenciacién, poniendo a disposicion de los consumidores
productos ligados a su origen empresarial. Ante ello, se identifica que aplicar los
atributos mas caracteristicos de una empresa representa una estrategia apreciada
por los consumidores.

Rincdn (2021), en su investigacion cuantitativa, aplicada y no experimental,
se enfoco al andlisis de estrategias relacionadas al marketing dentro de un entorno
digitalizado para la empresa JA IMPORTOOLS SAS, cuyo estudio cuantitativo
desarrollado por medio del llenado de cuestionarios demostré que, la empresa esta
adoptando la tecnologia como su mejor aliada, generando mayor competitividad y
reconocimiento en el espacio ferretero, fortaleciendo asi su marca y a su vez
posicionandose en el mundo digital. A partir del estudio, se demuestra la
importancia de aplicar herramientas que permitan diagnosticar el estado en el que
se encuentra la empresa, para facilitar la formulacion de propuestas de mejora que
se orienten al mejor posicionamiento de las empresas y maximizar sus ventas.

Con respecto a las bases tedricas, segun Kotler y Armstrong (2003), las
estrategias de marketing representan un término que ha sido asociado Unicamente
de manera errénea a las ventas y publicidad. Para Carrillo y Garcia (2018),
representa un enfoque agresivo relacionado al mercado y en otro enfoque, se
orienta Unicamente a los consumidores.

Pipoli (2003), expone que, las estrategias de marketing permiten a las
empresas determinar el correcto posicionamiento en el mercado, por lo que todas
las empresas deben saber que esta herramienta es fundamental porque puede
ayudar a evaluar a los consumidores y brindar muchas comodidades al ingresar a
nuevos mercados. Segun Mendez (2020) involucra la identificacidon y comprension
de las necesidades y requisitos que impulsan a los consumidores, disefiando una

serie de estrategias de mercadeo cuyo foco de interés se base en los clientes. Para



Sixto (2014), las estrategias de marketing contemplan un conjunto de actividades
qgue se vinculan a la difusion e intercambio de ofertas que son consideradas muy
valoradas por los consumidores, la sociedad y los socios, todos ellos como un todo.
El papel principal radica en el alcance de los objetivos organizaciones donde se
busca predecir los comportamientos de los consumidores.

Asimismo, para Jiménez y Quezada (2021), es una herramienta que las
empresas deben y tienen que implementar, ya que, este implica una generacion de
relaciones de intercambio, en otras palabras, brinda de apoyo a las empresas a
generar un valor para los clientes estableciendo relaciones con los mismos.

Las estrategias por ajuste de precios, segun Kotler y Armstrong (2017), se
presenta cuando un conjunto de organizaciones busca encajar de manera frecuente
los precios iniciales que poseen, para posteriormente tomar en consideracion a su
catalogo de clientes como a las situaciones tan cambiantes de las compras. Para
Garcia y Gastulo (2018), esta representado como la mediacién de los precios a
razén de la capacidad de los clientes. Por su parte, para Esteban et al. (2015), se
enfoca en la fijacibn de precios tomando en consideracién el volumen de
adquisicion llevado a cabo por los clientes.

Las estrategias geograficas, para Kotler y Armstrong (2017), se presentan
cuando una organizacion toma en consideracion los precios que asignara a sus
productos, tomando como principal foco de decisién los diversos lugares de la
capital a la cual pertenece o labora. Para Esteban et al. (2015), esta dada por la
asignacion de precios en consideracion de atributos ligados al entorno geografico,
tal como los costos asociados al transporte. Garcia y Gastulo (2018), exponen que
dichas estrategias, abarcan el aspecto espacial o geografico como foco principal de
la fijacién de precios.

Las estrategias diferenciales, segun Esteban et al. (2015), estan enfocadas
a la fijacion de una serie de precios para un mismo producto en especifico, donde
la ventaja obtenida radica en las diferencias presentes entre los distintos
consumidores, asi como las empresas competidoras. Garcia y Gastulo (2018),
involucra la asignacién de precios aleatorios tomando como base las caracteristicas
de los consumidores. Por su parte, para Kotler y Armstrong (2017), estas
estrategias ponen a disposicion de los consumidores las mejores opciones en

cuanto al precio logrando incentivar la decisiéon de compra.



Las estrategias por precios psicolégicos, para Esteban et al. (2015), esta
orientada al valor que los consumidores dan por atribuidos a los productos y/o
servicios. Para Garcia y Gastulo (2018), el precio atribuido por el consumidor es o
bien mayor como menor al estipulado por los comerciantes, se puede presentar una
situacion en la que el cliente no esté dispuesto a realizar la compra. Caso contrario,
si el precio se mantiene dentro de su margen, existe una mayor probabilidad de
compra. En palabras de Kotler y Armstrong (2017), los precios psicolégicos
emplean la percepcion de los clientes en cuanto a la cifra reflejada en el precio,
afirmando que las variaciones de los mismos en cifras no redondeadas es un
incentivo de compra, al ser percibido como un descuento o rebaja.

Sobre la variable 2, segun Kotler y Keller (2015), la fijacion del precio
involucra un proceso de evaluacion de diversos factores, adicionales al costo, con
la finalidad de maximizar los beneficios que perciben las organizaciones. Asimismo,
Gonzaga et al. (2018) resaltan que, dicha fijacibn del precio, incluye una
observacion del ambiente donde desarrolla sus principales actividades
organizacionales buscando la aplicacién de las mejores estrategias que le permitan
otorgar un producto o servicio con el precio mas accesible y adecuado para sus
consumidores. Para Ramirez (2016), la fijacion de precios responde al
establecimiento de un margen asociado a los costos de fabricacion, siendo tanto
variables como fijos.

Gonzaga et al. (2018) nos menciona que, el pricing involucra una serie de
actividades que inducen a un establecimiento de los precios, los cuales son
llevadas a cabo por los principales exponentes dentro de una organizacion,
suscitdndose dentro de las actividades organizacionales donde la informacién pasa
por una serie de procesos de unién e interpretacion. Para Heaslip (2021) estas
estrategias, son muy representativas dentro del mercado meta donde se mencionan
términos como el descuento por cantidad, descuentos aleatorios (ofertas),
descuentos periodicos (rebajas), la estrategia de precios psicologicos.

Para Kotler y Keller (2015), la calidad del producto representa una serie de
atributos y caracteristicas tanto tangibles como intangibles, que los consumidores
aceptan a fin de satisfacer una necesidad emergente. Asimismo, para Quispe
(2020), los consumidores optan por los productos que les provean de las mejores

especificaciones, por lo cual, las organizaciones concentran gran parte de sus



esfuerzos en mejorar sus productos a partir de un proceso continuo de evolucion.
Segun Gonzaga et al. (2018), es una fijacion mental de los clientes en cuanto a la
satisfaccion que perciben de un producto.

La competitividad para Quispe (2020), est4 dada por la capacidad de las
organizaciones de asegurar un crecimiento sostenible dentro de un entorno que
evoluciona constantemente. Por su parte, Gonzaga et al. (2018), menciona que, es
la facultad de las empresas para garantizar que sus actividades sean rentables con
el paso del tiempo. Para Kotler y Keller (2015), se refiere al manejo efectivo de los
recursos disponibles por parte de una organizacion para mantenerse dentro de la
mente de los consumidores.

Pride y Ferrell (2012), expone que las condiciones del mercado, engloba todo
aspecto tanto conceptual como fisico, por medio de ello, se logran establecer
actividades de caracter comercial (transacciones), donde estan involucrados
directamente una serie de términos tales como cliente, capacidad de compra,
competencia, requerimientos, entre otros. Para Kotler y Keller (2015), son una serie
de condiciones y consideraciones especificas dentro de un mercado a partir de las
cuales se realizan las ventas de tanto bienes como servicios. Para Gonzaga et al.
(2018), son las caracteristicas que presentan los distintos mercados en cuanto al
ingreso de las empresas para la realizacion de las actividades de comercializacion.

Respecto a la promocion, Huaytalla y Mendoza (2017), manifiesta que las
empresas tienen y deben de determinar estrategias promocionales las mismas que
permitan alcanzar un volumen y margen de ventas mucho mayor permitiendo la
obtencién de ganancias por encima de las esperadas. Segun Para Kotler y Keller
(2015), las promociones estan asociadas a diversas herramientas tales como la
publicidad, marketing, relaciones publicas y venta profesional. Para Pride y Ferrell
(2012), el marketing exige el desarrollo de buenas estrategias tales como anuncios,
buenas relaciones publicas tanto como proveedores y clientes, puesto que todo ello
determinara la propagacion del producto.

En cuanto a las teorias de la administracion, se menciona que anteriormente
existia un pensamiento del marketing como solo la venta y el anuncio. Durante los
afos 1900 al 1959, se presentd el periodo preconceptual, mostrandose definiciones
formales relacionadas al marketing, donde el autor Bartels (1988) lo divide en 6

periodos, mientras que Munuera (1992) los divide en tres principales periodos:
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Se tiene en primer lugar el periodo relacionado a la identificacion plasmado
del 1900 al 1920, donde los autores generaron las primeras aportaciones al término
de marketing, durante estos afios se adoptd una postura l6gica conforme a las
funciones y actividades de marketing. Dicho término es asociado a la economia al
relacionar el consumo con la produccion, ya que, se entendia que el marketing es
el medio por el cual los productores lograban generar sus actividades de
comercializacion.

El periodo funcionalista se present6 durante el 1921 al 1945, donde el
marketing fue representado como aquellas actividades enfocadas a posibilitar la
adquisicidn tanto de servicios como bienes, donde se contemplaba la distribucion
fisica iniciando con los procesos en que el producto logra salir de la maquina,
culminando en su Ultima etapa durante su entrega a los clientes. Alexander durante
el aflo 1940 expone que funciones tales como la compra, la venta, financiacion,
merchandising, almacenaje, entre otros, corresponden netamente al marketing.

El periodo preconceptual se da entre 1945 y 1960, contando con una serie
de desarrollo tecnoldgico basado en los procesos de produccion, ocasionando una
economia enfocada en las actividades de oferta, girando en una economia basada
en el consumo. Asimismo, otra de sus caracteristicas principales se basa en la
aplicacion de tanto técnicas como métodos sobre las ciencias sociales
correspondiente a la investigacion de mercados, lograndose aplicar métodos y
técnicas para detectar las motivaciones principales que influyen en los clientes.

Durante el transcurso de los afos, se han suscitado distintos estudios que
han plasmado una serie de enfoques respecto a la teoria sobre la fijacién de precios
dentro de las actividades de mercadeo, tales como la economia. Por otro lado,
segun Coca (2006), tenemos su presencia dentro de areas tales como la sociologia
y psicologia, aportando con una serie de atributos de caracter cuantitativo y
cualitativo. Por otro lado, no se ha logrado alcanzar un consenso respecto a la
fijacion de precios, ya que, las investigaciones hacen referencia a marcos teoricos
gue detallan las caracteristicas principales del pricing, en los distintos campos antes
mencionados.

Respecto al marco conceptual enfocado en los indicadores se citan los

siguientes autores:
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El indicador enfocado en los descuentos por volumen, hacen referencia
segun Kotler y Armstrong (2017), a los métodos de fijacion de precios como
respuesta a los requerimientos de los clientes. Para Garcia y Gastulo (2018), dichos
descuentos son un incentivo para un mayor volumen de adquisicion por parte de
los clientes. Por su parte, para Esteban et al. (2015), representa una estrategia
llevada a cabo por las empresas para generar una salida de mas unidades de un
producto dado.

El indicador correspondiente al precio por zona de entrega, segun Kotler y
Armstrong (2017), son los cargos adicionales que presentan los productos ante su
entrega en un espacio geografico distinto al de origen. Para Garcia y Gastulo
(2018), es la cantidad fija asignada a un producto dentro de una tienda cominmente
por medios electrénicos. Por su parte, para Esteban et al. (2015), es la fijacion de
un precio en base a la cobertura seleccionada por una organizacion.

El indicador enfocado a los descuentos aleatorios, hacen referencia segun
Kotler y Armstrong (2017), es la fijacibn de precios en base a periodos
determinados sin su informe a los clientes. Para Garcia y Gastulo (2018), responde
a las variaciones de los precios dentro de una situacion especifica, evitando la
notificacion previa a los consumidores. Por su parte, para Esteban et al. (2015),
afirma que es el establecimiento de precios en base a situaciones determinantes
para un aprovechamiento de la percepcion de los consumidores.

El indicador correspondiente a los precios impares, segun Kotler y Armstrong
(2017), se presenta cuando los clientes solo se enfocan en los primeros digitos que
integran los precios. Para Garcia y Gastulo (2018), es una estrategia dada por el
enfoque de los clientes en los digitos principales que conforman los precios de los
productos. Por su parte, para Esteban et al. (2015), es una tactica enfocada a
maximizar las ganancias a base de las modificaciones ligeras a nivel de estructura
en los precios.

La estandarizacion del producto segun Kotler y Keller (2015), es el proceso
a través del cual se adapta el producto a especificaciones determinadas. Asimismo,
para Quispe (2020), se enfoca el regularizar los productos a un mismo estandar.
Segun Gonzaga et al. (2018), esta estandarizacion se enfoca en alinear los

productos a un conjunto de atributos en comun.
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Los factores de determinacion segun Kotler y Keller (2015), se basan en
atributos especificos en cuanto a los atributos mas valorados para una empresa.
Por su parte, para Quispe (2020), responde a los ajustes de lo distintos factores
que involucra convertir a una empresa en un potencial competidor. Seguin Gonzaga
et al. (2018), son los atributos sujetos a una estandarizacion para lograr entablar un
mayor grado de competencia.

Los canales de distribucion segun Kotler y Keller (2015), son las rutas a
través de las cuales los productos y/o servicios logran circular dentro del mercado.
Por otro lado, para Quispe (2020), es el mecanismo por el cual las empresas logran
mover sus productos dentro de un mercado competitivo. Para Gonzaga et al.
(2018), es el camino que trazan los productos en los distintos mercados, iniciando
desde la empresa y terminando con los clientes.

Los canales de promocién segun Kotler y Keller (2015), representa una serie
de evaluaciones en cuanto a los caminos que han tomado los clientes para conocer
a una determinada empresa. Asimismo, para Quispe (2020), son los medios por los
cuales las empresas logran comunicarse y publicitarse con los consumidores.
Segun Gonzaga et al. (2018), es la ruta que se trazan las organizaciones para

informar a los clientes a cerca de la misma y los productos y/o servicios que ofrecen.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion
Se selecciono el tipo basico, siendo definida por Herndndez et al. (2017), como
aquellas investigaciones que surgen en respuesta a la ampliacion de los
conocimientos, en otras palabras, representa la comprension de temas existentes
desde el punto de vista cientifico. Respecto al enfoque, se empled el cuantitativo,
donde Hernandez et al. (2017), lo describe como estudios enfocados en el analisis
estadistico de los hallazgos obtenidos a través de procedimientos matematicos. Por
otra parte, se consideré aplicar un estudio de nivel correlacional, consistiendo
segun Bhandari (2021), en la comprobacion de la correlacidon entre las variables
que se han escogido para su analisis.
Simbologia:

/ M = muestra
V1 = Variable 1
\ V2 = Variable 2
Va R = Correlacion entre V1 y V2
Se utilizé el disefio no experimental, donde Glasofer (2020), nos expone que,
dentro de estos estudios los datos que son obtenidos no presentan ningun tipo de
alteracion. Asociado a ello, fue de corte transversal, el cual segin Cvetkovic et al.

(2021), busca analizar las variables y estudiar sus comportamientos dentro de un

periodo de tiempo determinado.

3.2. Variables y operacionalizacion
Variable 1: estrategias de marketing
Definicién conceptual
Para Kotler y Keller (2015), el marketing representa una integracion de
diversas estrategias cuya particularidad es la planificacién, difusion vy
comercializacion de tanto servicios como productos que ponen a disposicion las

empresas en respuesta a la satisfaccion de la demanda y maximizar su rentabilidad.
Definicion operacional

Para realizar una medicion de la variable 1, se procedera a cuantificar las

interrogantes comprendidas dentro del cuestionario correspondiente, siendo
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estructuradas a partir de las dimensiones: estrategias por ajuste de precios,
estrategias geograficas, estrategias diferenciales y estrategias por precios
psicoldgicos. Asimismo, se toma en consideracion los indicadores: descuento por
volumen, precio por zona de entrega, descuentos aleatorios y precios impares.

El cuestionario en mencion contemplara un total de 12 items, los cuales
seran distribuidos de manera equitativa entre las 4 dimensiones previamente
mencionadas. Esto quiere decir, que cada uno de las dimensiones poseera 3 items,
cuantificados segun la escala de Likert, siendo 1 (Nunca) y 5 (Siempre). La
sumatoria de los items segun las dimensiones, seran analizados mediante nivel o
rango: deficiente (3 - 6), regular (7 - 10), bueno (11 - 14) y excelente (15 a 18).
Asimismo, para cuantificar la variable 1 se realizard una sumatoria total de los
puntajes por cada item, basada en el nivel o rango: deficiente (12 a 24), regular (25
a 37), bueno (38 a 50) y excelente (51 a 63).

Escala de mediciéon: Ordinal

Variable 2: Pricing

Definicion conceptual

Para Esteban et al. (2008), el pricing es el establecimiento de un precio, el
cual sea lo més representativo para los clientes, al brindarles de un mayor valor.
Por lo cual, es necesario realizar una evaluacion de diversos factores mas alla de

solo los costos, alcanzando una mejoria en los beneficios de las organizaciones.

Definicién operacional

La medicién de la variable 2, iniciaria con la cuantificacion de las
interrogantes comprendidas dentro del cuestionario correspondiente, siendo
estructuradas a partir de las dimensiones: calidad del servicio, competitividad,
condicion del mercado y promocion. Asimismo, se toma en consideracion los
indicadores: estandarizacion del producto, factores de determinacion, canales de
distribucion y canales de promocion.

El cuestionario en mencién contemplard un total de 12 items, los cuales
seran distribuidos de manera equitativa entre las 4 dimensiones previamente

mencionadas. Esto quiere decir, que cada uno de las dimensiones poseera 3 items,
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cuantificados segun la escala de Likert, siendo 1 (Nunca) y 5 (Siempre). La
sumatoria de los items segun las dimensiones, seran analizados mediante nivel o
rango: inadecuado (3 - 6), regular (7 - 10), adecuado (11 - 14) y muy adecuado (15
a 18). Asimismo, para cuantificar la variable 1 se realizar4 una sumatoria total de
los puntajes por cada item, basada en el nivel o rango: inadecuado (12 a 24),
regular (25 a 37), adecuado (38 a 50) y muy adecuado (51 a 63).

Escala de medicién: Ordinal

3.3. Poblacién, muestra, muestreo y unidad de analisis
Poblacion
Para Bhandari (2021), la poblacion contempla una agrupacién de personas
quienes en dicho conjunto comparten atributos y/o caracteristicas interesantes para
los investigadores. En base a ello, la poblacion fue integrada 1,000 clientes, siendo

el promedio de clientes que el supermercado TEOCAS atienda mensualmente.

Muestra

Para Ravikiran (2022), la muestra es un fragmento recolectado en base a la
poblacion analizada, con el principal objetivo de responder a los recursos
disponibles por los investigadores. Por tal motivo, la muestra estuvo conformada

por 278 clientes.

N * 72 % p*q
T e2x(N—1)+Z2%pxq
B 1,000 * 1.96% % 0.5 * 0.5
~0.052 % (1,000 — 1) + 1.962 % 0.5 % 0.5

N

n = 278 clientes

Muestreo

Se aplicé un muestreo probabilistico aleatorio simple, contemplando valores
tales como nivel de confianza del 95% = 1.96, probabilidad de éxito = 0.5, margen
de error = 0.05 y probabilidad de fracaso = 0.5. Como criterio de inclusién se
contemplara el margen de edad de 18 a 70 afos, género y profesion indistintos y

una relacion con el supermercado no menor a un afo.
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Unidad de analisis

Clientes del supermercado TEOCAS, Puerto Maldonado.

Principio de inclusién
Se tomo en consideracién a clientes con una antigiiedad mayor a 6 meses,

sin distincion de género.

Principio de exclusion

Se excluyeron de la investigacion a clientes menores de 18 afios.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Fue utilizada la encuesta, siendo definida por Katz et al. (2019), la obtencién de
datos de interés por medio del llenado de formularios o cuestionarios estructurados.
En base a ello, el instrumento correspondiente fueron los cuestionarios, los cuales
segun Salas (2020), son un conjunto de preguntas o items que responden a un
tema particular o en especifico.
Previa aplicaciéon de los instrumentos, se conté con la evaluacion y

aprobacion de los expertos en investigaciones sociales, teniéndose:

Tabla 1

Listado de expertos

Pertinencia  Relevancia Claridad

Expertos
Si No Si No Si No

Mg. Luis Enrique Dios Zarate

X
Mg. Kerwin Jose Chavez Vera X
X

X X X
X X X

Lic. Jorge Eulogio Pérez Gratelly

Nota. Elaboracion propia (2022).
Por otro lado, se realizo la evaluacion de los instrumentos empleados por

medio del analisis del coeficiente Alfa de Cronbach, lograndose determinar el grado

correspondiente a cada uno de los cuestionarios, donde se obtuvo:
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Tabla 2
Alfa de Cronbach: Variable 1

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.979 12
Nota. SPSS (2022).

Respecto al cuestionario para la variable 1 se obtuvo un valor de 0.979,
siendo un indicador de que el instrumento evaluado cuenta con un grado de

confiabilidad alto.

Tabla 3
Alfa de Cronbach: Variable 2

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.983 12
Nota. SPSS (2022).

Respecto al cuestionario para la variable 2 se obtuvo un valor de 0.983,
siendo un indicador de que el instrumento evaluado cuenta con un grado de

confiabilidad alto.

3.5. Procedimientos
Se dard inici6 con las tramitaciones correspondientes a fin de garantizar la
obtencién de los permisos para realizar el recojo de los datos dentro del
Supermercado TEOCAS, detallandose los objetivos que persigue la investigacion.
Una vez sean obtenidos los permisos, se proseguira con el disefio de los
instrumentos para proceder con la recoleccién.

Se continuara con las pruebas piloto para la medicion del grado de
confiabilidad de cada instrumento, ademas, se precisara la obtencién de las
validaciones de expertos en la materia, con el cumplimiento de ambos aspectos se

procedera a realizar las encuestas y estructuracion de la base de datos.
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3.6. Método de analisis de datos

En primera instancia, para el analisis descriptivo, se procedio con la digitacion de
los datos dentro de tablas en el software Excel, para la puntuacion de las
dimensiones y variables. Una vez concluido dicha labor, los datos se trasladaron al
software SPSS, donde a través de tablas de frecuencias se clasificaron los
resultados segun los rangos determinados para cada una de las variables.

Posteriormente, para la comprobacion de las hipotesis se procedio con el
andlisis inferencial, donde se hizo uso del Chi Cuadrado, para determinar la validez
de la hipotesis alterna o nula. Asimismo, la prueba de hipotesis hizo uso del valor
de significancia, buscando cumplir con la condicion de ser menor al p valor = 0.05,

demostrando una correlacion significativa entre las variables.

3.7. Aspectos éticos
El estudio cont6 con el principio de ética, donde se respetd la autoria de los
aspectos bibliograficos utilizados para los antecedentes y bases tedricas mediante
la citacibn APA en su edicion séptima como lo expone el Centro de Escritura
Javeriano (2020). Se conté con el principio de respeto por las personas,
respaldando por medio de ello la confidencialidad de los participantes de la
encuesta, otorgando la decision de participar en el estudio. El principio de
beneficencia, donde los participes del estudio fueron informados adecuadamente
respecto al uso académico de sus respuestas. Finalmente, el principio de justifica,
donde los resultados obtenidos se proporcionaran a la entidad en estudio un

proceso de toma de decision.
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IV. RESULTADOS

A. Analisis descriptivo

Variable 1: Estrategias de marketing

Tabla 4
Distribucion de frecuencias: estrategias de marketing
Escala fi %
Valido Deficiente 0 0.0
Regular 42 15.1
Bueno 236 84.9
Excelente 0 0.0
Total 278 100
Nota. Elaboracion propia en SPSS (2022).
Grafico 1
Grafico de barras: estrategias de marketing
Estrategias de marketing
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00% Deficiente Regular Bueno Excelente
Estrategias de marketing 0.00% 15.10% 84.90% 0.00%

Nota. Elaboracion propia (2022).

De la tabla 4 y el grafico 1 el 15.10% de los Clientes del supermercado

TEOCAS, Puerto Maldonado, consideran las estrategias de marketing regular, y

84.90% bueno.
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Dimensiones de las estrategias de marketing

Tabla 5
Distribucién de frecuencia: dimensiones de las estrategias de marketing

Deficiente Regular Bueno Excelente
fi % fi % fi % fi %

estrategias por ajuste de
74 266 204 734 0 0 0 0

precios
estrategias geogréaficas 62 223 216 71.7
estrategias diferenciales 42 151 236 84.9

estrategias por precios
202 727 76 273 0 0 0 0

psicoldgicos
Nota. Elaboracion propia en SPSS (2022).

Grafico 2
Gréfico de barras: dimensiones de las estrategias de marketing
Dimensiones de las estrategias de marketing
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00%
°  Deficiente Regular Bueno Excelente
estrategias por ajuste de 0 0 0 o
precios 26.60% 73.40% 0.00% 0.00%
estrategias geogréficas 22.30% 77.70% 0.00% 0.00%
estrategias diferenciales 15.10% 84.90% 0.00% 0.00%
W estrategias por precios 0 0 0 o
psicologicos 72.70% 27.30% 0.00% 0.00%

Nota. Elaboracion propia (2022).
De la tabla 5 y grafico 2 el 26.60% de los Clientes del supermercado

TEOCAS, Puerto Maldonado, consideran a las estrategias por ajuste de precios

deficientes y 73.40% regular. Por otro lado, el 22.30% de los Clientes del
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supermercado TEOCAS, Puerto Maldonado, consideran a las estrategias
geograficas deficientes y 77.70% regular. Asimismo, el 15.10% de los Clientes del
supermercado TEOCAS, Puerto Maldonado, consideran a las estrategias
diferenciales deficientes y 84.90% regular. Finalmente, el 72.70% de los Clientes
del supermercado TEOCAS, Puerto Maldonado, consideran a las estrategias por

precios psicologicos deficientes y 27.30% regular.

Variable 2: Pricing

Tabla 6

Distribucién de frecuencias: pricing
Escala fi %

Valido Inadecuado 40 14.4

Regular 238 85.6
Adecuado 0 0.0
Muy Adecuado 0 0.0
Total 278 100

Nota. Elaboracion propia en SPSS (2022).

Grafico 3

Grafico de barras: pricing

Pricing
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%
’ Inadecuado Regular Adecuado Muy Adecuado

Pricing 14.40% 85.60% 0.00% 0.00%

Nota. Elaboracion propia (2022).

22



De la tabla 6 y el grafico 3 el 14.40% de los Clientes del supermercado

TEOCAS, Puerto Maldonado, consideran al pricing inadecuado y 85.60% regular.

Dimensiones del pricing

Tabla 7
Distribucién de frecuencia: dimensiones del pricing
Inadecuado Regular Adecuado Muy
Adecuado
fi % fi % fi % fi %
Calidad del producto 42 15.1 236 84.9 0 0 0 0
Competitividad 236 84.9 42 15.1 0 0 0 0
Condicion del mercado 42 151 236 849 0 0 0 0
Promocion 276  99.3 2 0.7 0 0 0 0
Nota. Elaboracion propia en SPSS (2022).
Gréfico 4
Grafico de barras: dimensiones del pricing
Dimensiones del pricing
120.00%
100.00%
80.00%
60.00%
40.00%
20.00%
0.00% — Muy
Inadecuado Regular Adecuado Adecuado
calidad del producto 15.10% 84.90% 0.00% 0.00%
competitividad 84.90% 15.10% 0.00% 0.00%
condicion del mercado  15.10% 84.90% 0.00% 0.00%
® promocion 99.30% 0.70% 0.00% 0.00%

Nota. Elaboracion propia (2022).
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De la tabla 7 y grafico 4 el 15.10% de los Clientes del supermercado
TEOCAS, Puerto Maldonado, consideran a la calidad del producto inadecuada y
84.90% regular. Por otro lado, el 84.90% de los Clientes del supermercado
TEOCAS, Puerto Maldonado, consideran a la competitividad inadecuada y 15.10%
regular. Asimismo, el 15.10% de los Clientes del supermercado TEOCAS, Puerto
Maldonado, consideran a la condicion del mercado inadecuada y 84.90% regular.
Finalmente, el 99.30% de los Clientes del supermercado TEOCAS, Puerto

Maldonado, consideran a la promocion inadecuada y 0.70% regular.
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B. Andlisis inferencial
Prueba de hipoétesis general
Ha: existe una relacion entre las estrategias de marketing y el pricing en el
supermercado TEOCAS de Puerto Maldonado durante el periodo 2022.
Ho: no existe una relacidon entre las estrategias de marketing y el pricing en

el supermercado TEOCAS de Puerto Maldonado durante el periodo 2022.

Criterio de decision

La hipotesis sera contrastada en base a la condicion X?c > X?t, donde se
dara por valida la hipétesis alterna (Ha). Caso contrario, donde se obtenga X°c <
X2t se dara por valida la hipétesis nula (Ho). Se afiade que, al tener un valor de
significancia menor a 0.05, se indicard que existe una relacion estadisticamente

significativa.

Tabla 8
Tabla de estrategias de marketing y pricing

Pricing
Inadecuado Regular Total
Estrategias de marketing Regular  Recuento 40 2 42
% dentro de Estrategias de 95,2% 4,8% 100,0%
marketing
Bueno Recuento 0 236 236
% dentro de Estrategias de 0,0% 100,0% 100,0%
marketing
Total Recuento 40 238 278
% dentro de Estrategias de 14,4% 85,6% 100,0%
marketing

Nota. Elaboracion propia en SPSS (2022).

Se evidencia que el 95.2% de la variable 2 pricing representada como PCG
del nivel “Inadecuado” se relaciona al 95.2% del nivel “Deficiente” de la variable 1
estrategias de marketing representada como MKT. Un 4.8% de la variable PCG del
nivel “Regular” se relaciona con un 4.8% del nivel “Deficiente” de la variable MKT.
Un 100% de la variable PCG del nivel “Regular” se relaciona con un 100% del nivel

“‘Regular” de la variable MKT.
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Tabla 9

Prueba Chi Cuadrado de la hipétesis general

Significacion asintotica

Valor Df
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 262.537 1 0.000
Razén de verosimilitud 212.965 1 0.000
Asociacion lineal por lineal  261.593 1 0.000
N de casos validos 278

Nota. Elaboracion propia en SPSS (2022).

Con un valor Chi cuadrado de X?c = 262.537 por encima de Xt = 3.84 (nivel
de confianza = 95% y grados de libertad = 1), dando como resultado la condicién
X2c > X?t, indica que la hipétesis alterna sera aceptada. A su vez, se obtuvo un valor
de significancia = 0.000, por lo que al ser menor al 5% se afirma que son

estadisticamente significativas

Cilculo del Chi-cuadrado critico y el p-valor

Grados de libertad =
x’experimental = [2625 |  y2critico = 3.84

Nivel de riesgo a = P-valor = 0

0 1 2 3 4 5 6 7 & 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 240

Prueba de hipotesis especifica 1
Ha: existe una relacion entre las estrategias por ajuste de precios y el pricing

en el supermercado TEOCAS de Puerto Maldonado durante el periodo 2022.
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Ho: no existe una relacion entre las estrategias por ajuste de precios y el
pricing en el supermercado TEOCAS de Puerto Maldonado durante el periodo
2022.

Criterio de decision

La hipotesis sera contrastada en base a la condicion X?c > X?t, donde se
dara por valida la hipétesis alterna (Ha). Caso contrario, donde se obtenga X°c <
X2t se dara por valida la hipétesis nula (Ho). Se afiade que, al tener un valor de
significancia menor a 0.05, se indicara que existe una relacion estadisticamente

significativa.

Tabla 10

Tabla de estrategias por ajuste de precios y pricing

Pricing
Inadecuado  Regular Total

Estrategias por ajuste de Deficiente  Recuento 40 34 74

precios % dentro de Estrategias 54,1% 45,9% 100,0%
por ajuste de precios

Regular Recuento 0 204 204

% dentro de Estrategias 0,0% 100,0% 100,0%
por ajuste de precios

Total Recuento 40 238 278

% dentro de Estrategias 14,4% 85,6% 100,0%

por ajuste de precios

Nota. Elaboracion propia en SPSS (2022).

Se evidencia que el 54.1% de la variable 2 pricing representada como PCG
del nivel “Inadecuado” se relaciona al 54.1% del nivel “Deficiente” de la dimension
estrategias por ajuste de precios representada como EAP, un 45.9% de la variable
PCG del nivel “Regular” se relaciona con un 45.9% del nivel “Deficiente” de la
dimensién EAP. Un 100.0% de la variable PCG del nivel “Regular” se relaciona con
un 100.0% del nivel “Regular” de la dimension EAP.
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Tabla 11

Prueba Chi Cuadrado de la primera hipétesis especifica

Significacion asintotica

Valor Df
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 128.803 1 0.000
Razén de verosimilitud 126.947 1 0.000
Asociacion lineal por lineal  128.340 1 0.000
N de casos validos 278

Nota. Elaboracion propia en SPSS (2022).

Con un valor Chi cuadrado de X?c = 128.803 por encima de Xt = 3.84 (nivel
de confianza = 95% y grados de libertad = 1), dando como resultado la condicién
X2c > X?t, indica que la hipétesis alterna sera aceptada. A su vez, se obtuvo un valor
de significancia = 0.000, por lo que al ser menor al 5% se afirma que son

estadisticamente significativas

Cilculo del Chi-cuadrado critico y el p-valor

Grados de libertad =

x’experimental = [128.8 x2critico = 3.84
Nivel de riesgo a = P-valor =0

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 18 20 21 22 23 24 25 26 27 28 20::30

Prueba de hipotesis especifica 2

Ha: existe una relacion entre las estrategias geograficas y el pricing en el
supermercado TEOCAS de Puerto Maldonado durante el periodo 2022.

Ho: no existe una relacion entre las estrategias geogréficas y el pricing en el

supermercado TEOCAS de Puerto Maldonado durante el periodo 2022.
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Criterio de decision

La hipotesis sera contrastada en base a la condicion X?c > X?t, donde se
dara por valida la hipétesis alterna (Ha). Caso contrario, donde se obtenga X°c <
X2t se dara por vélida la hipétesis nula (Ho). Se afiade que, al tener un valor de
significancia menor a 0.05, se indicara que existe una relacion estadisticamente

significativa.

Tabla 12

Tabla de estrategias geograficas y pricing

Pricing
Inadecuado Regular Total
Estrategias geograficas  Deficiente  Recuento 40 22 62
% dentro de Estrategias 64,5% 35,5% 100,0%
geograficas
Regular Recuento 0 216 216
% dentro de Estrategias 0,0% 100,0% 100,0%
geograficas
Total Recuento 40 238 278
% dentro de Estrategias 14,4% 85,6% 100,0%

geograficas

Nota. Elaboracion propia en SPSS (2022).

Se evidencia que el 64.5% de la variable 2 pricing representada como PCG
del nivel “Inadecuado” se relaciona al 64.5% del nivel “Deficiente” de la dimension
estrategias geogréficas representada como EGF, un 35.5% de la variable PCG del
nivel “Regular” se relaciona con un 35.5% del nivel “Deficiente” de la dimension
EGF. Un 100% de la variable PCG del nivel “Regular” se relaciona con un 100%

del nivel “Regular” de la dimension EGF.

Tabla 13

Prueba Chi Cuadrado de la segunda hipotesis especifica

Significacion asintotica

Valor Df )
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 162.776 1 0.000
Raz6én de verosimilitud 148.398 1 0.000
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Asociacion lineal por lineal  162.190 1 0.000

N de casos validos 278
Nota. Elaboracion propia en SPSS (2022).

Con un valor Chi cuadrado de X?c = 162.776 por encima de X2t = 3.84 (nivel
de confianza = 95% y grados de libertad = 1), dando como resultado la condicion
X?c > X?t, indica que la hipétesis alterna sera aceptada. A su vez, se obtuvo un valor
de significancia = 0.000, por lo que al ser menor al 5% se afirma que son

estadisticamente significativas

Calculo del Chi-cuadrado critico y el p-valor

Grados de libertad =

x’experimental = [162.8 xZcritico = 3.84
Nivel de riesgo a = P-valor=0

[ 2 3 4 5 6 7 8 9 10 M 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 2€::%0

Prueba de hipétesis especifica 3

Ha: existe una relacion entre las estrategias diferenciales y el pricing en el
supermercado TEOCAS de Puerto Maldonado durante el periodo 2022.

Ho: no existe una relacion entre las estrategias diferenciales y el pricing en
el supermercado TEOCAS de Puerto Maldonado durante el periodo 2022.

Criterio de decision

La hipotesis sera contrastada en base a la condiciéon X2c > X2t, donde se
dara por valida la hipétesis alterna (Ha). Caso contrario, donde se obtenga X°c <
X%t se dara por valida la hip6tesis nula (Ho). Se afiade que, al tener un valor de
significancia menor a 0.05, se indicara que existe una relacién estadisticamente

significativa.
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Tabla 14

Tabla de estrategias diferenciales y pricing

Pricing
Inadecuado  Regular Total
Estrategias diferenciales  Deficiente  Recuento 40 2 42
% dentro de Estrategias 95,2% 4,8% 100,0%
diferenciales
Regular Recuento 0 236 236
% dentro de Estrategias 0,0% 100,0% 100,0%
diferenciales
Total Recuento 40 238 278
% dentro de Estrategias 14,4% 85,6% 100,0%

diferenciales

Nota. Elaboracion propia en SPSS (2022).

Se evidencia que el 95.2% de la variable 2 pricing representada como PCG

del nivel “Inadecuado” se relaciona al 95.2% del nivel “Deficiente” de la dimensién

estrategias diferenciales representada como EDC, un 4.8% de la variable PCG del

nivel “Regular” se relaciona con un 4.8% del nivel “Deficiente” de la dimension EDC.

Un 100% de la variable PCG del nivel “Regular” se relaciona con un 100% del nivel

“Regular” de la dimensioén EDC.

Tabla 15

Prueba Chi Cuadrado de la tercera hipotesis especifica

Significacion asintotica

Valor Df
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 262.537 1 0.000
Razén de verosimilitud 212.965 1 0.000
Asociacion lineal por lineal  261.593 1 0.000
N de casos validos 278

Nota. Elaboracion propia en SPSS (2022).

Con un valor Chi cuadrado de X?c = 262.537 por encima de X2t = 3.84 (nivel

de confianza = 95% y grados de libertad = 1), dando como resultado la condicién

X2c > X%, indica que la hipétesis alterna serd aceptada. A su vez, se obtuvo un valor
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de significancia = 0.000, por lo que al ser menor al 5% se afirma que son

estadisticamente significativas

Calculo del Chi-cuadrado critico y el p-valor

Grados de libertad =

.

x’experimental = (2625 xZcritico = 3.84
Nivel de riesgo a = P-valor = 0

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 2::%0

Prueba de hipotesis especifica 4

Ha: existe una relacion entre las estrategias por precios psicolégicos y el
pricing en el supermercado TEOCAS de Puerto Maldonado durante el periodo
2022.

Ho: no existe una relacidon entre las estrategias por precios psicolégicos y el
pricing en el supermercado TEOCAS de Puerto Maldonado durante el periodo

2022.

Criterio de decision
La hipdtesis sera contrastada en base a la condicidon X?c > X?t, donde se

dara por valida la hipétesis alterna (Ha). Caso contrario, donde se obtenga X°c <
X2t se dara por valida la hipétesis nula (Ho). Se afiade que, al tener un valor de

significancia menor a 0.05, se indicara que existe una relacién estadisticamente

significativa.
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Tabla 16

Tabla de estrategias por precios psicologicos y pricing

Pricing
Inadecuado  Regular Total
Estrategias por precios Deficiente  Recuento 40 162 202
psicolégicos % dentro de Estrategias 19,8% 80,2% 100,0%
por precios psicoldgicos
Regular Recuento 0 76 76
% dentro de Estrategias 0,0% 100,0% 100,0%
por precios psicoldgicos
Total Recuento 40 238 278
% dentro de Estrategias 14,4% 85,6% 100,0%

por precios psicoldgicos

Nota. Elaboracion propia en SPSS (2022).

Se evidencia que el 19.8% de la variable 2 pricing representada como PCG
del nivel “Inadecuado” se relaciona al 19.8% del nivel “Deficiente” de la dimension
estrategias por precios psicologicos representada como EPP, un 80.2% de la
variable PCG del nivel “Regular” se relaciona con un 80.2% del nivel “Deficiente”
de la dimension EPP. Un 100% de la variable PCG del nivel “Regular” se relaciona

con un 100% del nivel “Regular” de la dimensién EPP.

Tabla 17
Prueba Chi Cuadrado de la cuarta hipétesis especifica

Significacion asintotica

Valor Df
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 17.579 1 0.000
Razén de verosimilitud 27.998 1 0.000
Asociacion lineal por lineal 17.516 1 0.000
N de casos validos 278

Nota. Elaboracion propia en SPSS (2022).
Con un valor Chi cuadrado de X?c = 17.579 por encima de X%t = 3.84 (nivel

de confianza = 95% y grados de libertad = 1), dando como resultado la condicién

X2c > X%, indica que la hipétesis alterna sera aceptada. A su vez, se obtuvo un valor
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de significancia = 0.000, por lo que al ser menor al 5% se afirma que son

estadisticamente significativas.

Calculo del Chi-cuadrado critico y el p-valor

Grados de libertad =

2 . oo
X'experimental = [176 | yZcritico = 3.84

Nivel de riesgo a = P-valor =0

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 256 26 27 28 20430
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V. DISCUSION

Segun la hipoétesis general se determind que las estrategias de marketing se
relacionan con el pricing en el supermercado TEOCAS de Puerto Maldonado
durante el periodo 2022. Se obtuvo un valor Chi Cuadrado de Pearson = 262.537
y un valor de significancia = 0.000, en conjunto ambos valores demuestran que las
variables presentan una correlacion significativamente estadistica. Conforme al
resultado antes mencionado, Pérez y Sarango (2019), Carrillo y Garcia (2018) y
Saavedra (2020), presentan similitudes en sus hallazgos, donde las estrategias de
marketing estan relacionadas con el manejo y/o fijacion de los precios, generando

un mayor atractivo a los consumidores.

Posicion del investigador

Las estrategias de marketing y el
pricing presentan una relacion

significativa.
Autores
Pérez y Sarango (2019), Carrillo y Alcance de la encuesta
Garcia (2018) y Saavedra (2020) Las estrategias de marketing se
afirman que las estrategias de relacionan de manera significativa
marketing y el pricing se con el pricing.

relacionan.

Segun la hipotesis especifica 1 se identificé que las estrategias por ajuste de
precios se relacionan con el pricing en el supermercado TEOCAS de Puerto
Maldonado durante el periodo 2022. Cuyo valor Chi Cuadrado de Pearson =
128.803 y un valor de significancia = 0.000, en conjunto ambos valores demuestran
que la primera dimensibn y la variable 2 presentan una correlacion
significativamente estadistica. Conforme al resultado en mencion, Colmont y
Landabura (2014), afirman que las estrategias por ajuste de precios se relacionan
con el pricing, dado que, el establecimiento de estrategias que contemplen ambos

factores repercute significativamente en la rentabilidad de la empresa.
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Posicion del investigador

Las estrategias por ajuste de
precios y el pricing presentan una
relacion significativa.

Autores
. Alcance de la encuesta
Colmont y Landabura (2014) L trateai Uste d
afirman que las estrategias por as estra elgla_s por 31”5 e de
ajuste de precios y el pricing se precios se relacionan de manera
relacionan significativa con el pricing.

Segun la hipotesis especifica 2 se identificd que las estrategias geogréficas
se relacionan con el pricing en el supermercado TEOCAS de Puerto Maldonado
durante el periodo 2022. Cuyo valor Chi Cuadrado de Pearson = 162.776 y un valor
de significancia = 0.000, en conjunto ambos valores demuestran que la segunda
dimension y la variable 2 presentan una correlacion significativamente estadistica.
Conforme al resultado en mencién, Cardona y Lerma (2016), exponen en sus
resultados que, las estrategias geogréficas guardan una relacién significativa con
el pricing, esto a través de las estrategias enfocadas en descuentos y precios por

debajo de la competencia.

Posicion del investigador

Las estrategias geograficas y el
pricing presentan una relacion

significativa.
Autores Alcance de la encuesta
Cardonay Lerma (2016) a}fi_rman Las estrategias geograficas se
que las estrategias geograficas y relacionan de manera significativa
el pricing se relacionan. con el pricing.
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Segun la hipotesis especifica 3 se identificé que las estrategias diferenciales
se relacionan con el pricing en el supermercado TEOCAS de Puerto Maldonado
durante el periodo 2022. Cuyo valor Chi Cuadrado de Pearson = 262.537 y un valor
de significancia = 0.000, en conjunto ambos valores demuestran que la tercera
dimensién y la variable 2 presentan una correlacion significativamente estadistica.
Conforme al resultado en mencion, Hernandez (2021), expone que, las estrategias
diferenciales se relacionan con el pricing, donde en su investigacién demostré que
el establecimiento de precios promocionales en conjunto con estrategias de pricing
han permitido que la empresa analizada alcanzara mejores resultados a los

esperados.

Posicion del investigador

Las estrategias diferenciales y el
pricing presentan una relacion
significativa.

Autores Alcance de la encuesta

Hernandez (2021) afirma que las Las estrategias diferenciales se
estrategias diferenciales y el relacionan de manera significativa
pricing se relacionan. con el pricing.

Segun la hipétesis especifica 4 se identificd que las estrategias por precios
psicoldgicos se relacionan con el pricing en el supermercado TEOCAS de Puerto
Maldonado durante el periodo 2022. Cuyo valor Chi Cuadrado de Pearson = 17.579
y un valor de significancia = 0.000, en conjunto ambos valores demuestran que la
cuarta dimension y la variable 2 presentan una correlacidén significativamente
estadistica. Conforme al resultado en mencion, Garcia y Gastulo (2018), exponen
que las estrategias por precios psicologicos y el pricing guardan una relacion
significativa, dado que, su investigacion formulé que, los distintos medios de
promocién basados en precios en decimales, permiten una generacion de mayor

interés por parte de los consumidores.
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Posicion del investigador
Las estrategias por precios
psicoldgicos y el pricing presentan
una relacion significativa.

Autores

Garcia y Gastulo (2018) afirman
que las estrategias por precios
psicolégicos y el pricing se
relacionan.

Alcance de la encuesta

Las estrategias por precios
psicoldgicos se relacionan de

manera significativa con el pricing.
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VI.

CONCLUSIONES

Se determiné dentro de la hipétesis general de la investigacion que, existe una
relacion significativa entre las estrategias de marketing y el pricing, contando
con la aprobaciéon de la hipétesis alterna mediante la condicion X?c > X2,
obteniéndose un valor = 262.537 y un nivel de significancia = 0.000. Lo cual se
ve reflejado en la captacion media de clientes respecto a las estrategias de
marketing aplicadas en la actualidad por la empresa.

Se determind dentro de la primera hipoétesis especifica de la investigacion que,
existe una relacién significativa entre las estrategias por ajuste de precios y el
pricing, contando con la aprobacion de la hipotesis alterna mediante la
condicion X?c > X?t, obteniéndose un valor = 128.803 y un nivel de significancia
= 0.000. Esto debido a que, los competidores presentan precios mas acordes
a la capacidad monetaria de los clientes.

Se determind dentro de la segunda hipétesis especifica de la investigacion que,
existe una relacion significativa entre las estrategias geogréficas y el pricing,
contando con la aprobacion de la hipétesis alterna mediante la condiciéon X?c >
X2t, obteniéndose un valor = 162.776 y un nivel de significancia = 0.000. Dado
que, el precio debe presentar un ajuste segun las zonas de destino o entrega.

Se determiné dentro de la tercera hip6tesis especifica de la investigacion que,
existe una relacion significativa entre estrategias diferenciales y el pricing,
contando con la aprobacion de la hipétesis alterna mediante la condiciéon X?c >
X2t, obteniéndose un valor = 262.537 y un nivel de significancia = 0.000. Siendo
evidente que los clientes aprecian los descuentos y promociones especiales
gue se le ofrecen en base a sus productos de mayor demanda.

Se determiné dentro de la cuarta hipoétesis especifica de la investigacion que,
existe una relacion significativa entre las estrategias por precios psicoldgicos y
el pricing, contando con la aprobacion de la hipdtesis alterna mediante la
condicién X?c > X2t, obteniéndose un valor = 17.579 y un nivel de significancia
=0.000. Donde se observa que la percepcion de los clientes en cuanto al precio

es un factor de aprovechamiento para la empresa.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda al gerente general la evaluacion de las estrategias de marketing
actuales enfocandose en gran medida en el pricing, dado que, segln la
investigacion se ha comprobado que dichas estrategias captan la atencion de
un gran namero de clientes.

Se recomienda al supervisor el establecimiento de estrategias por ajuste de
precios, permitiendo de esta manera, la disposicion de productos que
respondan de mejor manera a los requerimientos y necesidades de los clientes
y consumidores potenciales en base a su volumen de adquisicion.

Se recomienda al supervisor el establecimiento de estrategias geogréficas,
conllevando al interés de los clientes al adecuar los productos a su capacidad
de compra y a razon de las zonas de entrega.

Se recomienda al supervisor el establecimiento de estrategias diferenciales,
permitiendo de esta manera, conllevando a la fijacién de precios especiales o
promocionales para la salida rapida de los productos.

Se recomienda al supervisor el establecimiento de estrategias por precios
psicolégicos, evaluando los productos de mayor interés y adaptando sus
precios por debajo de cifras enteras, dado que, de esta forma se genere una
percepcion nueva por parte de los clientes.
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Anexo N°1. Matriz de operacionalizacion de variables

ANEXOS

. L Definicion . . . . Niveles o
Variable Definicion conceptual . Dimensiones Indicadores Items Escala
operacional Rangos
Segun Kotler y Keller (2015), el estrategias por Descuento por 123
marketing representa una ajuste de precios volumen T .
. - ) . Deficiente
integracion de diversas Ordinal (12 a 24)
estrategias cuya particularidad estrategias Precio por zona 456 1: Nunca Reqular
Estrategias es la planificacion, difusiéon y geograficas de entrega T 2: Casi nunca (259a 37)
de comercializacion de tanto los 3: Aveces BUEno
marketing productos como servicios que estrategias Descuentos 789 4: Casi siempre (38 a 50)
posee una empresa en . diferenciales aleatorios " 5: Siempre
. - La medicion se Excelente
respuesta a la satisfacciéon de o -
la demanda y maximizar su realizard en base estrategias por (51 a 63)
rentabilidad a o la pr(?:‘mo:c, ' Precios impares 10, 11, 12
cuantificacion de psicologicos
{ las dimensiones . N
Se_zg_un Esteban etal (290?3)’ el . calidad del Estandarizacion
pricing es el establecimiento correspondientes 1,2,3
) producto del producto
de un precio, el cual sea lo acadaunade las ordinal Inadecuado
mas representativo para los Vvariables. (12 a 24)
. . . Factores de 1: Nunca
clientes, al brindarles de un competitividad L 4,5,6 . Regular
determinacion 2: Casi nunca
- mayor valor. Por lo cual, es (25 a 37)
Pricing . . 3: Aveces
necesario realizar una . . Adecuado
L . condicién del Canales de 4: Casi siempre
evaluacion de diversos o L 7,8,9 . (38 a 50)
. . mercado distribucion 5: Siempre
factores mas all4d de solo los Muy Adecuado
costos en busqueda de la Canal q (51 a 63)
maximizacién de beneficios promocion anae;} € 10, 11, 12
promocion

para la empresa.




Anexo N°2. Matriz de consistencia

Problemas Objetivos Hipotesis Variables Metodologia
Problema general: Objetivo general: Hipotesis general: Variable 1: Tipo: Basico
,como se relacionan las estrategias determinar como las estrategias de existe una relacion entre las Estrategias de Nivel:

de marketing con el pricing en el

supermercado TEOCAS de Puerto

Maldonado durante el periodo 2022?

Problemas especificos:

e ;CcOMO se relacionan las
estrategias por ajuste de precios
con el pricing en el supermercado
TEOCAS de Puerto Maldonado
durante el periodo 2022?

e ;cOMO se relacionan las

estrategias geograficas con el

pricing en el

TEOCAS de Puerto Maldonado

durante el periodo 2022?

supermercado

e ;cOMO se relacionan las
estrategias diferenciales con el
pricing en el
TEOCAS de Puerto Maldonado

durante el periodo 2022?

supermercado

e ¢;cOMo se relacionan las

estrategias por precios psicolégicos

marketing se relacionan con el pricing

en el supermercado TEOCAS de

Puerto Maldonado durante el periodo

2022.

Objetivos especificos:

e establecer como las estrategias por
ajuste de precios se relacionan con
el pricing en el
TEOCAS de Puerto Maldonado
durante el periodo 2022.

supermercado

e establecer como las estrategias
geograficas se relacionan con el
pricing en el
TEOCAS de Puerto Maldonado
durante el periodo 2022.

supermercado

e establecer como las estrategias
diferenciales se relacionan con el
pricing en el
TEOCAS de Puerto Maldonado

supermercado

durante el periodo 2022.

estrategias de marketing y el
pricing en el
TEOCAS de Puerto Maldonado
durante el periodo 2022.

supermercado

Hipdtesis especificas:

e existe una relacién entre las
estrategias por ajuste de precios
y el pricing en el supermercado
TEOCAS de Puerto Maldonado
durante el periodo 2022.

e existe una relacién entre las

estrategias geogréficas y el

pricing en el supermercado
TEOCAS de Puerto Maldonado
durante el periodo 2022.

e existe una relacién entre las

estrategias diferenciales y el

pricing en el

TEOCAS de Puerto Maldonado

durante el periodo 2022.

supermercado

marketing

Dimensiones:
estrategias por
ajuste de
precios
estrategias
geogréaficas
estrategias
diferenciales
estrategias por
precios

psicol6gicos

Variable 2:

Pricing

Dimensiones:
calidad del
producto

competitividad

Correlacional
No

experimental —

Disefo:

Corte

transversal

278
del

supermercado

TEOCAS.

Muestra:

clientes

Técnica:
Encuesta
Instrumento:

Cuestionario




con el pricing en el supermercado e establecer cdmo las estrategias por e existe una relacion entre las condicion  del

TEOCAS de Puerto Maldonado precios psicolégicos se relacionan estrategias por precios mercado
durante el periodo 2022? con el pricing en el supermercado psicoldgicos y el pricing en el promocion
TEOCAS de Puerto Maldonado supermercado TEOCAS de
durante el periodo 2022. Puerto Maldonado durante el

periodo 2022.




Anexo N°3. Instrumento de recojo de datos

\\I' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO
El cuestionario a continuacién busca recolectar informacion sustancial para la
investigacion titulada “Estrategias de marketing y su relacién con el pricing en el
supermercado TEOCAS, Puerto Maldonado - 2022”, por lo cual se pide responder

con toda la sinceridad del caso. Anticipadamente agradecemos su participacion.

Escala de valoracion

1: Nunca 2: Casi nunca 3: A veces 4: Casi siempre 5: Siempre
Variable 1:
Estrategias de marketing
Dimensiones / items Escala de valoracion
# Dimension: estrategias por ajuste de precios 1 2 3 4 5
Considera que existen diferencias considerables en los
! precios en relacién a la competencia
Considera que los precios son mas bajos respecto a las
2 empresas del mismo rubro
Considera adecuado la aplicacion de descuentos por
3 volumen de compras
# | Dimension: estrategias geogréficas 1 2 3 4 5
Se encuentra satisfecho con los precios fijados para su
4 zona.
Considera adecuado los precios fijados para un servicio
> de entrega a domicilio.
Se ha visto influenciado en sus compras por miembros
° dentro de su entorno.
# | Dimension: estrategias diferenciales 1 2 3 4 5
Considera que son justos los precios empleados para
! dias festivos
Considera que las promociones especiales atienden en
8 gran medida a sus necesidades.
Considera que los cupones facilitan la compra de la
° canasta basica familiar.




# | Dimensidn: estrategias por precios psicolégicos

Considera que los precios se encuentran dentro de su
10 rango establecido de gastos.

En alguna ocasién anterior ha percibido variaciones
1 dentro de los precios.

Considera que las ofertas permiten una mayor salida de
12 ciertos productos.

Variable 2:
Pricing

# | Dimensidn: calidad del producto

Considera que los productos presentan un mayor valor
! que los diferencie de la competencia.

Considera que los productos cubren con todo tipo de
: necesidades y requerimientos.

Considera que las marcas empleadas inspiran confianza.

Dimensioén: competitividad

Considera adecuada la relacion precio — calidad.

Considera que la empresa ha fijado sus precios en
> relacion a sus necesidades basicas.

Considera que las marcas mas reconocidas cuentan con
® un precio cémodo.
# | Dimension: condicion del mercado

Considera que los productos son accesibles.

Considera que los canales de distribucion son los
8 adecuados.

Considera que el canal online provee de mayores
? facilidades dentro de la compra.
# | Dimensién: promocion

Considera adecuada la publicidad emitida por el
10 supermercado TEOCAS.

Considera adecuada la promocion de los precios y
1 promociones especiales.
12 Considera que las marcas empleadas por el

supermercado son bien promocionadas.




Anexo N°4. Carta de autorizacion

uperteocas@hotmail.com

nyis

=

Procio justo, SIEMPRE!

CARTA N° 001-2022-MST-GGYA.

SENORA:
Bach. Adm. ALVARADO BENAVIDES WENDY KAROLAY

CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CIUDAD: PUERTO MALDONADO
ASUNTO: AUTORIZACION PARA APLICACION DE

INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
REF.: CARTA 001/ 02 AGOSTO 2022

Previo un atento saludo a Ud. Me dirijo; en atencion al
documento en referencia, el mismo que solicita autorizacién para la aplicacion de
instrumentos de investigacion; para el proyecto de tesis denominado “Estrategias
de marketing y su relacion con el pricing en el supermercado Mi Super
Teocas, Puerto Maldonado - 2022".

Por lo mencionado en lineas arriba, se da la
AUTORIZACION, para la aplicacion de instrumentos en el Supermercado Mi
Super Teocas de Puerto Maldonado.

Es todo en cuanto hago llegar a su persona, hago
propicia la oportunidad para expresar las muestras de mi especial consideracion.

Av. Andrés Avelino Caceres N° 1188 - Puerto Maldonado

Escaneado con CamScanner



Anexo N°5. Prueba de confiabilidad

Variable 1:
Estrategias de marketing

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 50 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 50 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,979 12

Variable 2:
Pricing

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 50 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 50 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,983 12




Anexo N°6. Confiabilidad de expertos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA DE PRESENTACION

Sefiores: Luis Enrique Dios Zarate
Presente
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de
su conocimiento que, siendo estudiante de pregrado de la UCV, en la sede Piura requiero validar el
instrumento con el cual recogeré la informacién necesaria para poder desarrollar mi investigacion.

El titulo nombre de mi proyecto de investigacion es: “Estrategias de marketing y su relacién con el
pricing en el supermercado TEOCAS, Puerto Maldonado - 2022" y siendo imprescindible contar con
la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, he
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos y/o
investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

o

Atentamente.

Firma
Alvarado Benavides, Wendy Karolay

D.N.I: 47371094



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable 01

TITULO: Estrategias de marketing

Segln Kotler y Keller (2015), el marketing representa una integraciéon de diversas estrategias cuya
particularidad es la planificacion, difusion y comercializacién de tanto los productos como servicios que posee
una empresa en respuesta a la satisfaccion de la demanda y maximizar su rentabilidad.

Dimensiones de la variable 01:

Dimension 1: Estrategias por ajuste de precios

segun Kotler y Armstrong (2017), se presenta cuando un conjunto de organizaciones busca encajar de
manera frecuente los precios iniciales que poseen, para posteriormente tomar en consideracion a su catalogo
de clientes como a las situaciones tan cambiantes de las compras.

Dimension 2: Estrategias geograficas

para Kotler y Armstrong (2017), se presentan cuando una organizacién toma en consideracion los precios
que asignara a sus productos, tomando como principal foco de decisién los diversos lugares de la capital a
la cual pertenece o labora.

Dimension 3: Estrategias diferenciales

segun Esteban et al. (2015), estan enfocadas a la fijaciéon de una serie de precios para un mismo producto
en especifico, donde la ventaja obtenida radica en las diferencias presentes entre los distintos consumidores,
asl como las empresas competidoras.

Dimension 4: Estrategias por precios psicolégicos

para Esteban et al. (2015), esta orientada al valor que los consumidores dan por atribuidos a los productos
y/o servicios. Si dicho precio atribuido por el consumidor es o bien mayor como menor al estipulado por los
comerciantes, se puede presentar una situacion en la que el cliente no esté dispuesto a realizar la compra.
Caso contrario, si el precio se mantiene dentro de su margen, existe una mayor probabilidad de compra.

Variable 02

TITULO: Pricing

Segun Esteban et al. (2008), el pricing es el establecimiento de un precio, el cual sea lo mas representativo
para los clientes, al brindarles de un mayor valor. Por lo cual, es necesario realizar una evaluacion de diversos
factores mas alla de solo los costos en busqueda de la maximizacion de beneficios para la empresa.
Dimensiones de la variable 02:

Dimension 1: calidad del producto

Para Kotler y Keller (2015), la calidad del producto representa una serie de atributos y caracteristicas tanto
tangibles como intangibles, que los consumidores aceptan a fin de satisfacer una necesidad emergente.
Dimensioén 2: competitividad



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

La competitividad para Quispe (2020), esta dada por la capacidad de las organizaciones de asegurar un
crecimiento sostenible dentro de un entomo que evoluciona constantemente.

Dimensién 3: condiciéon del mercado

Para Kotler y Keller (2015), son una serie de condiciones y consideraciones especificas dentro de un mercado
a partir de las cuales se realizan las ventas de tanto bienes como servicios.

Dimension 4: promociéon

Respecto a la promocién, Huaytalla y Mendoza (2017), manifiesta que las empresas tienen y deben de
determinar estrategias promocionales las mismas que permitan alcanzar un volumen y margen de ventas
mucho mayor permitiendo la obtencién de ganancias por encima de las esperadas.



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable Definicion conceptual o?p:rﬁan:i:clac:\r;l Dimensiones Indicadores ftems Escala N’;\:;I;(s)so
Segun Kotler y Keller (2015), el estrategias por Descuento por 123
marketing representa una ajuste de precios  volumen o Deficiente
integracion de diversas Ordinal
Z . : . . 1 4
estrategias cuya particularidad estrategias Precio por zona 456 1: Nunca g: ?Jlir)
Estrategias es la planificacion, difusion y geograficas de entrega Y 2: Casi nunca (2593 37)
de comercializacion de tanto los 3: A veces
. g% P B
marketing productos como servicios que estrategias Descuentos 789 4: Casi siempre (3152050)
posee una empresa en . diferenciales aleatorios R 5: Siempre Excel
respuesta a la satisfaccion de la L8 mmedcin (se Cesens
demanda y maximizar su realizara en base estrategias  por (61a )
rentabilidad a la cuantificaciéon  precios Precios impares 10, 11, 12
de las psicologicos
Segln Esteban et al. (2008), el S mensiones calidad del Estandarizacion
Ko A correspondientes 4 1,2,3
pricing es el establecimiento de | 12\ ;na ge [as  PTOIUCHO del producto . Inadecuado
un precu; :I cual Tea :o Tas variables. e 3 ?r:;nal (12 2 24)
representativo para los clientes, competitividad <1 4.5.6 : Nunca Regular
al brindarles de un mayor valor. determinacion 2: Casi nunca (25a37)
Prici i :
ricing Por‘ lo cual, es ne‘c-:esarlo — 3 Ave‘cgs Adectiade
realizar una evaluacion de condicion del Canales de 789 4: Casi siempre (38 a 50)
diversos factores mas alla de mercado distribucion R 5: Siempre Muv:Adscuade
solo los costos en busqueda de Y
o 3 (51a63)
la maximizacion de beneficios = Canales de
promocion 10, 11, 12

para la empresa.

promocion
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: “Estrategias de marketing y su relacién con el
pricing en el supermercado TEOCAS, Puerto Maldonado - 2022”.

DIMENSIONES / items

Pertinencia’

Relevancia?

Claridad®

VARIABLE |: Estrategias de marketing

W N -

o oo

DIMENSION 1

Estrategias por ajuste de precios

Considera que existen diferencias considerables en los precios en relacion a la competencia
Considera que los precios son mas bajos respecto a las empresas del mismo rubro
Considera adecuado la aplicacion de descuentos por volumen de compras
DIMENSION 2

Estrategias geograficas

Se encuentra satisfecho con los precios fijados para su zona.

Considera adecuado los precios fijados para un servicio de entrega a domicilio.

Se ha visto influenciado en sus compras por miembros dentro de su entomo.
DIMENSION 3

Si

No

Si

No

Si

No

x| x|

x| x>

x> >

@

No

@

No

@

No

x| x| >

x| x|

«@

No

<@

No

@D ><|><|>

No

Estrategias diferenciales

10

Considera que son justos los precios empleados para dias festivos

Considera que las promociones especiales atienden en gran medida a sus necesidades.
Considera que los cupones facilitan la compra de la canasta basica familiar.
DIMENSION 4

Estrategias por precios psicoldgicos

Considera que los precios se encuentran dentro de su rango establecido de gastos.

En alguna ocasidn anterior ha percibido variaciones denfro de los precios.

12

x| x|

x| x>

x> >

@

No

@

No

@

No

Considera que las ofertas permiten una mayor salida de ciertos productos.

> || >

>x|x|>x

>x|X|>x

VARIABLE II; Pricing

DIMENSION 1

Calidad del producto

Considera que los productos presentan un mayor valor que los diferencie de la competencia.

Considera que los productos cubren con todo tipo de necesidades y requerimientos.

W N |-

Considera que las marcas empleadas inspiran confianza.

> | |x

>x|x|x

K[> |>x

o oo

DIMENSION 2

Competitividad

Considera adecuada la relacion precio — calidad.

Considera que la empresa a fijado sus precios en relacion a sus necesidades basicas.
Considera que las marcas mas reconocidas cuentan con un precio comodo.
DIMENSION 3

Condicion del mercado

Considera que los productos son accesibles.

Considera que los canales de distribucion son los adecuados.

«@

No

@

No

<«

No

> |x|x

>x|x|x

XX |>x
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No
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No
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dios Zarate Luis Enrique DNI: 07909441

Especialidad del validador: Licenciado en Administracipon

Fecha: 01/09/2022

‘Pertinencia: El item ¢ ponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
condiso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante
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CARTA DE PRESENTACION

Seriores: LIC. KERWIN JOSE CHAVEZ VERA
Presente
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de
su conocimiento que, siendo estudiante de pregrado de la UCV, en la sede Piura requiero validar el
instrumento con el cual recogeré la informacién necesaria para poder desarrollar mi investigacion.

El titulo nombre de mi proyecto de investigacion es: “Estrategias de marketing y su relacién con el
pricing en el supermercado TEOCAS, Puerto Maldonado - 2022" y siendo imprescindible contar con
la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, he
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos y/o
investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

o

Atentamente.

Firma
Alvarado Benavides, Wendy Karolay

D.N.I: 47371094
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DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable 01

TITULO: Estrategias de marketing

Segln Kotler y Keller (2015), el marketing representa una integraciéon de diversas estrategias cuya
particularidad es la planificacion, difusion y comercializacién de tanto los productos como servicios que posee
una empresa en respuesta a la satisfaccion de la demanda y maximizar su rentabilidad.

Dimensiones de la variable 01:

Dimension 1: Estrategias por ajuste de precios

segun Kotler y Armstrong (2017), se presenta cuando un conjunto de organizaciones busca encajar de
manera frecuente los precios iniciales que poseen, para posteriormente tomar en consideracion a su catalogo
de clientes como a las situaciones tan cambiantes de las compras.

Dimension 2: Estrategias geograficas

para Kotler y Armstrong (2017), se presentan cuando una organizacién toma en consideracion los precios
que asignara a sus productos, tomando como principal foco de decisién los diversos lugares de la capital a
la cual pertenece o labora.

Dimension 3: Estrategias diferenciales

segun Esteban et al. (2015), estan enfocadas a la fijaciéon de una serie de precios para un mismo producto
en especifico, donde la ventaja obtenida radica en las diferencias presentes entre los distintos consumidores,
asl como las empresas competidoras.

Dimension 4: Estrategias por precios psicolégicos

para Esteban et al. (2015), esta orientada al valor que los consumidores dan por atribuidos a los productos
y/o servicios. Si dicho precio atribuido por el consumidor es o bien mayor como menor al estipulado por los
comerciantes, se puede presentar una situacion en la que el cliente no esté dispuesto a realizar la compra.
Caso contrario, si el precio se mantiene dentro de su margen, existe una mayor probabilidad de compra.

Variable 02

TITULO: Pricing

Segun Esteban et al. (2008), el pricing es el establecimiento de un precio, el cual sea lo mas representativo
para los clientes, al brindarles de un mayor valor. Por lo cual, es necesario realizar una evaluacion de diversos
factores mas alla de solo los costos en busqueda de la maximizacion de beneficios para la empresa.
Dimensiones de la variable 02:

Dimension 1: calidad del producto

Para Kotler y Keller (2015), la calidad del producto representa una serie de atributos y caracteristicas tanto
tangibles como intangibles, que los consumidores aceptan a fin de satisfacer una necesidad emergente.
Dimensioén 2: competitividad
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La competitividad para Quispe (2020), esta dada por la capacidad de las organizaciones de asegurar un
crecimiento sostenible dentro de un entomo que evoluciona constantemente.

Dimensién 3: condiciéon del mercado

Para Kotler y Keller (2015), son una serie de condiciones y consideraciones especificas dentro de un mercado
a partir de las cuales se realizan las ventas de tanto bienes como servicios.

Dimension 4: promociéon

Respecto a la promocién, Huaytalla y Mendoza (2017), manifiesta que las empresas tienen y deben de
determinar estrategias promocionales las mismas que permitan alcanzar un volumen y margen de ventas
mucho mayor permitiendo la obtencién de ganancias por encima de las esperadas.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable Definicién conceptual Deﬁm(.:'o" Dimensiones Indicadores ftems Escala Mivelsso
operacional Rangos
Segun Kotler y Keller (2015), el estrategias por Descuento por 123
marketing representa una ajuste de precios volumen o Deficiente
integracion de diversas Ordinal (12 a 24)
estrategias cuya particularidad estrategias Precio por zona 1: Nunca
: ; : P 4,56 ; Regular
Estrategias es la planificacion, difusion y geograficas de entrega 2: Casi nunca 25 a 37
de comercializacion de tanto los 3: A veces (Bueraw )
marketing productos como servicios que estrategias Descuentos 7809 4: Casi siempre (38 2 50)
see una empresa en _ diferenciales aleatorios A 5: Siempre
s P! L ed P! Excelente
respuesta a la satisfaccion de la 4 I'm llcwnb A e e = (512 63)
demanda y maximizar su roal/aee ,e" é?’e i g e G2
& a la cuantificaciéon  precios Precios impares 10, 11, 12
rentabilidad = P
de las psicolégicos
Sl Eatbari atial 008), ai: S oneones calidad del Estandarizacion
™ A correspondientes 1,2,3
pricing es el establecimientode _ . . Pproducto del producto Inadecuado
un precio, el cual sea lo mas 3 Ordinal
) . variables. (12 a 24)
representativo para los clientes, _ Factores de 1: Nunca
7 competitividad S e 4,56 : Regular
al brindarles de un mayor valor. determinacion 2: Casi nunca (25 a 37)
Pricing Por lo cual, es necesario 3: A veces
5 A Y o Adecuado
realizar una evaluacion de condicion del Canales de 789 4: Casi siempre (38 a 50)
diversos factores mas alla de mercado distribucion A 5: Siempre Muv:Adécuado
solo los costos en busqueda de (sl:ya 63)
la maximizacion de beneficios S Canales de 10, 11, 12

para la empresa.

promocion
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: “Estrategias de marketing y su relacién con el
pricing en el supermercado TEOCAS, Puerto Maldonado - 2022”.

DIMENSIONES / items

Pertinencia’

Relevancia?

Claridad®

VARIABLE |: Estrategias de marketing

W N -

o oo

DIMENSION 1

Estrategias por ajuste de precios

Considera que existen diferencias considerables en los precios en relacion a la competencia
Considera que los precios son mas bajos respecto a las empresas del mismo rubro
Considera adecuado la aplicacion de descuentos por volumen de compras
DIMENSION 2

Estrategias geograficas

Se encuentra satisfecho con los precios fijados para su zona.

Considera adecuado los precios fijados para un servicio de entrega a domicilio.

Se ha visto influenciado en sus compras por miembros dentro de su entomo.
DIMENSION 3

Si

No

Si

No

Si

No

x| x|

x| x>

x> >

@

No

@

No

@

No

x| x| >

x| x|
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@D ><|><|>

No

Estrategias diferenciales

10

Considera que son justos los precios empleados para dias festivos

Considera que las promociones especiales atienden en gran medida a sus necesidades.
Considera que los cupones facilitan la compra de la canasta basica familiar.
DIMENSION 4

Estrategias por precios psicoldgicos

Considera que los precios se encuentran dentro de su rango establecido de gastos.

En alguna ocasidn anterior ha percibido variaciones denfro de los precios.
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Considera que las ofertas permiten una mayor salida de ciertos productos.
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>x|x|>x
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VARIABLE II; Pricing

DIMENSION 1

Calidad del producto

Considera que los productos presentan un mayor valor que los diferencie de la competencia.

Considera que los productos cubren con todo tipo de necesidades y requerimientos.

W N |-

Considera que las marcas empleadas inspiran confianza.

> | |x

>x|x|x

K[> |>x

o oo

DIMENSION 2

Competitividad

Considera adecuada la relacion precio — calidad.

Considera que la empresa a fijado sus precios en relacion a sus necesidades basicas.
Considera que las marcas mas reconocidas cuentan con un precio comodo.
DIMENSION 3

Condicion del mercado

Considera que los productos son accesibles.

Considera que los canales de distribucion son los adecuados.
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@
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X]

Apellidos y nombres del juez validador. CHAVEZ VERA, KERWIN JOSE

Especialidad del validador: DOCTOR EN GERENCIA

Perti ia: El item ponde al concepto tedrico formulado.
2Rel ia: El item es apropiado para rept al comp o
dimension especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

CE. 003058624

Fecha: 12/10/2022

Firma del Experto Informante
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CARTA DE PRESENTACION

Sefiores: LIC. JORGE EULOGIO PEREZ GRATELLY
Presente
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de
su conocimiento que, siendo estudiante de pregrado de la UCV, en la sede Piura requiero validar el
instrumento con el cual recogeré |la informacién necesaria para poder desarrollar mi investigacion.

El titulo nombre de mi proyecto de investigacion es: “Estrategias de marketing y su relacién con el
pricing en el supermercado TEOCAS, Puerto Maldonado - 2022" y siendo imprescindible contar con
la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, he
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos y/o
investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

e

Atentamente.

Firma
Alvarado Benavides, Wendy Karolay

D.N.I: 47371094
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DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable 01

TITULO: Estrategias de marketing

Segln Kotler y Keller (2015), el marketing representa una integracién de diversas estrategias cuya
particularidad es la planificacion, difusién y comercializacién de tanto los productos como servicios que posee
una empresa en respuesta a la satisfaccion de la demanda y maximizar su rentabilidad.

Dimensiones de la variable 01:

Dimension 1: Estrategias por ajuste de precios

segun Kotler y Armstrong (2017), se presenta cuando un conjunto de organizaciones busca encajar de
manera frecuente los precios iniciales que poseen, para posteriormente tomar en consideracion a su catalogo
de clientes como a las situaciones tan cambiantes de las compras.

Dimension 2: Estrategias geograficas

para Kotler y Armstrong (2017), se presentan cuando una organizacién toma en consideracion los precios
que asignara a sus productos, tomando como principal foco de decisién los diversos lugares de la capital a
la cual pertenece o labora.

Dimension 3: Estrategias diferenciales

segun Esteban et al. (2015), estan enfocadas a la fijaciéon de una serie de precios para un mismo producto
en especifico, donde la ventaja obtenida radica en las diferencias presentes entre los distintos consumidores,
asl como las empresas competidoras.

Dimension 4: Estrategias por precios psicologicos

para Esteban et al. (2015), esta orientada al valor que los consumidores dan por atribuidos a los productos
y/o servicios. Si dicho precio atribuido por el consumidor es o bien mayor como menor al estipulado por los
comerciantes, se puede presentar una situacion en la que el cliente no esté dispuesto a realizar la compra.
Caso contrario, si el precio se mantiene dentro de su margen, existe una mayor probabilidad de compra.

Variable 02

TITULO: Pricing

Segun Esteban et al. (2008), el pricing es el establecimiento de un precio, el cual sea lo mas representativo
para los clientes, al brindarles de un mayor valor. Por lo cual, es necesario realizar una evaluacion de diversos
factores mas alla de solo los costos en bisqueda de la maximizacion de beneficios para la empresa.
Dimensiones de la variable 02:

Dimension 1: calidad del producto

Para Kotler y Keller (2015), la calidad del producto representa una serie de atributos y caracteristicas tanto
tangibles como intangibles, que los consumidores aceptan a fin de satisfacer una necesidad emergente.
Dimension 2: competitividad
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La competitividad para Quispe (2020), esta dada por la capacidad de las organizaciones de asegurar un
crecimiento sostenible dentro de un entomo que evoluciona constantemente.

Dimensién 3: condicién del mercado

Para Kotler y Keller (2015), son una serie de condiciones y consideraciones especificas dentro de un mercado
a partir de las cuales se realizan las ventas de tanto bienes como servicios.

Dimension 4: promocién

Respecto a la promocién, Huaytalla y Mendoza (2017), manifiesta que las empresas tienen y deben de
determinar estrategias promocionales las mismas que permitan alcanzar un volumen y margen de ventas
mucho mayor permitiendo la obtencién de ganancias por encima de las esperadas.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable Definicion conceptual Deﬁmc‘:lon Dimensiones Indicadores ftems Escala MvsiesD
operacional Rangos
Segun Kotler y Keller (2015), el estrategias por Descuento por 123
marketing representa una ajuste de precios volumen e Deficiente
integracion de diversas Ordinal (12 a 24)
estrategias cuya particularidad estrategias Precio por zona 1: Nunca
; ; i R 4,56 ; Regular
Estrategias es la planificacion, difusion y geograficas de entrega 2: Casinunca 252 37
de comercializacion de tanto los 3: A veces (Bue?\o )
marketing productos como servicios que estrategias Descuentos 789 4: Casi siempre (38 a 50)
posee una empresa en L edicié diferenciales aleatorios s 5: Siempre Excalents
respuesta a la satisfaccion de la 8 ',m -|c10nb 39 remre (512 63)
demanda y maximizar su FeanG gn e?s‘se es! ra, eglas: por ATRE
D a la cuantificaciéon  precios Precios impares 10, 11, 12
rentabilidad = ponu
de las psicologicos
Seple: Esiabin st el 2008), 51 T onsones calidad del Estandarizacion
Ko A correspondientes 1,2,3
pricing es el establecimientode " o producto del producto Inadecuado
un precio, el cual sea lo mas R Ordinal
) . variables. (12a24)
representativo para los clientes, - Factores de 1: Nunca
; competitividad S e .5,6 : Regular
al brindarles de un mayor valor. determinacion 2: Casinunca (25a37)
Pricing Por lo cual, es necesario 3: A veces
: s Y o Adecuado
realizar una evaluacion de condicién del Canales de 789 4: Casi siempre (38 a 50)
diversos factores mas alla de mercado distribucion =Ry 5: Siempre Muv:Adscuade
solo los costos en busqueda de 5 1ya 63)
la maximizacion de beneficios = Canales de
promocién 10, 11, 12

para la empresa.

promocion
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: “Estrategias de marketing y su relacién con el
pricing en el supermercado TEOCAS, Puerto Maldonado - 2022”.

DIMENSIONES / items

Pertinencia’

Relevancia?

Claridad®

VARIABLE |: Estrategias de marketing

W N -

o oo

DIMENSION 1

Estrategias por ajuste de precios

Considera que existen diferencias considerables en los precios en relacion a la competencia
Considera que los precios son mas bajos respecto a las empresas del mismo rubro
Considera adecuado la aplicacion de descuentos por volumen de compras
DIMENSION 2

Estrategias geograficas

Se encuentra satisfecho con los precios fijados para su zona.

Considera adecuado los precios fijados para un servicio de entrega a domicilio.

Se ha visto influenciado en sus compras por miembros dentro de su entomo.
DIMENSION 3
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Estrategias diferenciales

-~

10

Considera que son justos los precios empleados para dias festivos

Considera que las promociones especiales atienden en gran medida a sus necesidades.
Considera que los cupones facilitan la compra de la canasta basica familiar.
DIMENSION 4

Estrategias por precios psicologicos

Considera que los precios se encuentran dentro de su rango establecido de gastos.

En alguna ocasion anterior ha percibido variaciones dentro de los precios.
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Considera que las ofertas permiten una mayor salida de ciertos productos.
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VARIABLE II: Pricing

DIMENSION 1

Calidad del producto

Considera que los productos presentan un mayor valor que los diferencie de la competencia.

Considera que los productos cubren con todo tipo de necesidades y requerimientos.

W N |-

Considera que las marcas empleadas inspiran confianza.

> |x >

>x|x|x
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DIMENSION 2

Competitividad

Considera adecuada la relacion precio — calidad.

Considera que la empresa a fijado sus precios en relacion a sus necesidades basicas.
Considera que las marcas mas reconocidas cuentan con un precio comodo.
DIMENSION 3

Condicion del mercado

Considera que los productos son accesibles.

Considera que los canales de distribucion son los adecuados.
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Anexo N°7. Base de datos de la investigacion

Variable 1: Estrategias de marketing
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