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Resumen

La investigacion propuso determinar la relacion que existe entre las estrategias de
fijacion de precios y liderazgo transaccional en la Empresa Lb Financiera, Huaral,
en el afio 2022. El disefio del trabajo fue no experimental, de nivel correlacional. La
muestra fue de 86 colaboradores de la empresa y se aplicaron dos instrumentos
con confiabilidad de 0.757 (6 items) para el instrumento de estrategias de fijacion
de precios y para el instrumento de liderazgo con 0.834 (con 9 elementos). Fueron
validados mediante juicio de expertos. Los resultados mostraron que existen
evidencias de la dependencia entre las estrategias de fijacion de precios y liderazgo
transaccional ((Rho Spearman = 0.689, p = 0.000;). Asimismo, de demostré con
suficiencia estadistica los objetivos especificos establecidos en la presente

investigacion.
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Abstract

The research proposed to determine the relationship between pricing strategies and
transactional leadership in the Empresa Lb Financiera, Huaral, in the year 2022.
The design of the work was non-experimental, correlational level. The sample
consisted of 86 employees of the company and two instruments with a reliability of
0.757 (6 items) were applied for the pricing strategies instrument and for the
leadership instrument with 0.834 (with 9 items). The results showed that there is
evidence of dependence between pricing strategies and transactional leadership
((Rho Spearman = 0.689, p = 0.000;). Likewise, the specific objectives established
in the present investigation were demonstrated with statistical sufficiency.

Keywords: Pricing, strategies, transactional leadership



|. INTRODUCCION

Actualmente en la administracién de las MIPYMES, el precio es un elemento del
cual existe poca informacion; es por ello, que los propietarios primero cuantifican
sus costos basicos y posteriormente establecen el precio de manera inadecuada.
Castillo y Cardenas (2010), nos indicé que los precios fijados como estrategia de
fijacion de precios (EFP) como mecanismo bastante eficiente que establecen las
organizaciones o empresas para la recuperacion de costos efectuados vy
asegurarse una utilidad. Castillo et al. (2010), nos indicé que la EFP no es intuicion,
tampoco arte, no depende de modelos estrictamente mentales, depende de
modelos analiticos para instrumentarlas eficientes. Por lo tanto, a fin de apreciar el
precio de un producto y/o servicio y fomentar su desarrollo en el establecimiento de
precios competitivos, para brindar a las MIPYMES mayor margen de rentabilidad,
asi como, un nivel de preferencia alto en el mercado al publico objetivo. Nagel et al.
(2012) indicaron que los precios reflejan una cantidad que el comprador a cancelar.

Por otro lado, el valor (precio) no deberia ser un monto que el empresario
establezca en su beneficio, sino una combinacion de factores calculados para este
fin. Asimismo, Gonzales (2017) analiz6 sobre los efectos de una guerra sobre el
crecimiento econdémico, en factores de produccion (poblacion, stock de capital,
medio ambiente y capital humano), también afecta directamente en el precio, asi
como el tipo de cambio, con lo cual genera un desborde de guerra como el comercio
exterior en las importaciones y exportaciones. En ese contexto, antes de establecer
un precio, se requiere tener conocimiento de todo aquello que se va a vender, para
gue una empresa establezca precios, desde una perspectiva interna como la
mercadotecnia, organizacion y costos, asi como, y la externa como la demanda y
el mercado; también debe tenerse en cuenta la competencia y factores
relacionados al medio ambiente, como son las guerras y la caida o subida precios
en bolsa de valores.

El Banco Central de Reserva (2021) indic6 que la balanza de pagos del 2021
registra déficit de 2,7 por ciento del PBI, igual al promedio histérico de los ultimos
40 afios (-2,7 por ciento). El déficit del afio, como consecuencia del incremento en

lo importado en bienes, refleja el aumento del precio del insumo y ello generé pagos



al extranjero en el flete internacional de manera elevada, producto de las
importaciones

El liderazgo influye en los individuos a intervenir con el enfoque al logro de
objetivos corporativos. Es asi que, el beneficio del liderazgo transaccional es el que
se ubica en el énfasis de los resultados, obteniendo que la organizacion pueda
enfrentarse a contrariedades y se desenvuelva con eficiencia. Asi, mediante el
liderazgo se le atribuye la facultad de no desatender los requerimientos de los
agentes organizacionales y de los trabajadores.

En la organizacion objeto de estudio, en la empresa, Empresa Lb Financiera
Huaral 2022, presentd problemas en la fijacion de precios a los repuestos, los
cuales son inestables en el tiempo para el corto plazo, de tal ,manera que origina
malestar en los clientes, asimismo, en liderazgo que ejercen los vendedores
también se observan problemas en su comportamiento de atencién al cliente,
originando incomodidad en los consumidores, la falta de conocimiento en las
especificaciones de repuestos de motos, que vende la empresa en estudio,
asimismo, la ubicacion de los repuestos y cantidad de stock de producto, son los
aspectos significativos que presentan en la empresa financiera. En consecuencia,
se busco la asociacion entre las variables.

Por ende, el actual trabajo de investigacion plantea como problema general:
¢Cuél es la relacion entre la estrategia de fijacion de precios y el liderazgo
transaccional en la Lb Financiera, Huaral, 20227, del mismo modo se genero los
siguientes problemas especificos: (a) ¢ Cual es la relacion entre la estrategia de
fijacion de precios y el premio contingente en la Empresa Lb Financiera, Huaral,
20227?; (b) ¢Cudl es la relacion entre la estrategia de fijacion de precios y la
administracion por excepcion activo en la Empresa Lb Financiera, Huaral, 2022? y
(c) ¢ Cual es la relacion entre la estrategia de fijacion de precios y la administracion
por excepcion pasivo en la Empresa Lb Financiera, Huaral, 20227.

La presente se justifica desde una perspectiva tedrica de la teoria de Smith
citada por Restrepo (2016) la politica monetaria considerada por Philip (2019) se
considerd la teoria del consumidor, caso de producto de estrategia de fijacion de
precio. Respecto al liderazgo transaccional; Hit (2019) contreras (2019) y Jhonson
(2019) destacan la teoria de transformacional, considerandola como la esencia del

liderazgo, se justifica desde una perspectiva practica en el extremo del aporte que



se genera, en este caso, sobre el plan de accidn que pretende generar la estabilidad
en cuanto al fijar el precio y alcanzar el liderazgo transaccional en la empresa Lb
financiera motors; La justificacion metodoldgica se encuentra referida a los
instrumentos metodolégicos utilizados, se construyd un instrumento de fijacion de
precios con 6 items y 9 items para el liderazgo transaccional, para lo cual se tomé

una muestra de 86 clientes

Como objetivo general se planted; Establecer la relacion entre la estrategia
de fijacién de precios y el liderazgo transaccional en la Lb Financiera, Huaral, 2022.
Se desarroll6 para los objetivos especificos: (a) Determinar la relacién entre la
estrategia de fijacion de precios y el premio contingente en la Empresa Lb
Financiera, Huaral, 2022; (b) Determinar la relacion entre la estrategia de fijacion
de precios y la administracion por excepcion activo en la Empresa Lb Financiera,
Huaral, 2022; (c) Determinar la relacion entre la estrategia de fijacion de precios y
la administracion por excepcion pasivo en la Empresa Lb Financiera, Huaral, 2022.

Se abordé como hipotesis general: Existe relacion entre la estrategia de
fijacidn de precios y el liderazgo transaccional en la Lb Financiera, Huaral, 2022.
Asimismo, se establecieron hipétesis especificas: (a) Existe relacion entre la
estrategia de fijacion de precios y el premio contingente en la empresa Lb
Financiera, Huaral, 2022; (b) Existe relacion entre la estrategia de fijacion de
precios y la administracion por excepcion activo en la empresa Lb Financiera,
Huaral, 2022; (c) Existe relacion entre la estrategia de fijacion de precios y la

administracion por excepcion pasivo en la empresa Lb Financiera Huaral 2022.



Il. MARCO TEORICO

Sobre los antecedentes a nivel nacional para el presente estudio se tuvo la
investigacién de Collantes (2019) cuyo objeto es la asociacion organizacional y el
liderazgo transaccional en los colaboradores, culminando el trabajo que, en efecto
existe un vinculo directo entre ambas variables debido a que computada la
significancia es p < 0.01 y con un coeficiente de correlacion cualitativa de 0.467.

Para Orihuela (2019) realiz6 un estudio para la determinacion de la
asociacion de EFP y el comportamiento de los consumidores. Con enfoque
cuantitativo, nivel correlacional. Se tom6 una muestra censal. Se lograron la
correlacion positiva entre las variables.

Ese contexto, Quesada (2018) en su trabajo respecto a la conducta
organizacional de las instituciones educativas publicas y el liderato transaccional,
cuyo fin es establecer el vinculo entre el liderato transaccional y la conducta
organizacional de la institucion educativa estatal de Comas, en el afio 2018,
concluyé indicando que el liderato transaccional se vincula elocuentemente con la
conducta organizacional en las referidas instituciones estatales, por lo que, la
conducta organizacional esta relacionado con el liderazgo transaccional que los

ejecutivos desempefian en dichas instituciones.

A nivel internacional, se tiene como antecedentes, la investigacion de
Flores (2019), cuyo objetivo fue estimar la incidencia de la fijar precio de venta del
producto, se concluye, indicando las MYPYMES cuentan con un mercado
correctamente estructurado a quien esta encaminado el producto, ello le permite
posicionarse debido fijar precios de venta es demasiado.

Segun Nufiez (2021) realizé una investigacion sobre la fijacién de precios de
los inventarios aplicados a la institucion que vende repuestos para vehiculos cuyo
objetivo fue realizar una propuesta, de enfoque cuantitativa, tuvo un muestreo los
articulos. Los resultados obtenidos propusieron mejoramientos de control en
inventario mediante la aplicacién de politicas en los procesos. Finalmente, mediante
el trabajo de campo obtuvieron informacion del competidor directo, a partir del cual

se determino la fijacion de precios acorde a la competencia.



Asimismo, Murillo (2018) en su trabajo sobre el clima organizacional en un
club social y el liderazgo transaccional de negocios en Bogota, cuyo objeto es clima
organizacional en el sector empresarial asociada a la organizacién analizada,
concluyendo su trabajo en que para el referido tipo de organizacién prevalece el
liderazgo transaccional, por ello, la empresa tiene que encontrarse en la facultad
de formar y desarrollar lideres capaces y competentes que tenga influencia sobre
sus trabajadores, capaces de concertar las caracteristicas y los rasgos de los dos
liderazgos teniendo en cuenta los resultados logrados.

Por otro lado, la presente investigacion presenta el siguiente marco
conceptual:

En cuanto al precio de un determinado producto no tiene que ser un monto
gue el empresario desea en razon de sus intereses, sino, mas bien comprende el
resultado de un exhaustivo computo en que medias diversos criterios; por lo tanto,
para establecer un determinado precio, con anterioridad a que salga al mercado se
requiere tener presente la calidad y cantidad del producto y todos sus
complementos, a efectos de fijar un monto determinado, obteniendo asi un producto
gue objetivamente va a cumplir con las expectativas del consumidor. Por ello, segun
Barroso (2018) indica que el acuerdo de una empresa respecto a la fijar el precio
es persuadido por factor interno, externo y ambiental.

Es el consumidor quien determine si el precio de un producto es apropiado;
por ello, la empresa al momento de establecer los precios debe tener en cuenta la
percepcion del precio por el consumidor y como ello, incide en su decisién de
compra; pues usualmente los usuarios al adquirir un cierto producto suelen cambiar
el precio para conseguir algo de utilidad del producto a adquirir ya sea sus ventajas
0 Uso.

Segun Oie (2017) menciona que la estrategia de fijacion de precios es una
herramienta que involucra diversos procesos y factores, como lo es el costo, la
captacion de clientes, la competencia de las empresas que estan en el mismo rubro,
la oferta y demanda, entre otros.

Por su parte, Garcia (2014) establecié que “el precio de un determinado
servicio y bien es el monto representado en términos monetarios por el cual se
intercambia” (p.15); siendo, ademas el conjunto de reglas y modos de proceder

respecto al precio que es direccionado en diversas metas Monferrer (2014); por



ello, Moreno y Segovia (2017) indican que al establecer precios de un servicio y/o
producto es una estrategia que asiste a las mejoras de la empresa.

En ese sentido, Fernandez (2017) manifiesta que la fijaciébn de precios
seguray encausada hacia el comprador involucra tener conocimiento de los valores
gue brindan y asi establecer un precio que este conforme con dicho valor.

Por consiguiente, fijar precios es relevante, debido a que, el precio incide
considerablemente en la sensacion del consumidor final respecto al servicio y/o
producto, por ello, se tiene que tener presente el tipo de mercado al cual esta
direccionado el producto y/ o servicio, pues si en caso el consumidor deseara
productos de calidad sin que le interese el precio, por lo que, una inadecuada
fijacion de precios ocasiona una escasa demanda del producto. Moreno (2014).

Por otro lado, respecto a la funcion de la fijacion de precios, Restrepo (2016)
toma las palabras de Adam Smith, mediante la frase “mano invisible del mecanismo
de precios”, narro la manera de operar de la mano invisible en el mercado
competitivo, realizada mediante la localizacion de intereses propios a fin de otorgar
recursos para mejorar los intereses de la ciudadania.

En ese contexto, el mecanismo de precios, es el mas utilizado para detallar
la modalidad por la que las decisiones dictadas constantemente por los usuarios y
empresas a fin de relacionarse en la determinacion de la concesion de escasos
recursos.

Por ello, el precio utiliza a los recursos escasos de raciocinio durante en el
mercado la demanda supera la oferta; por consiguiente, durante la carencia de un
determinado producto, el precio se impulsa, dejando solo aquellos que tienen los
recursos econdémicos para cancelar con la demanda efectiva requerida en la
adquisicion del producto Coulter (2014).

En consecuencia, se podria indicar que el referido criterio, es el inico medio
de adjudicacién para solucionar inconvenientes econdmicos en la economia libre
de mercado, no obstante, actualmente en la economia moderna es mayormente
mixta, pues comprende diversos sectores, en el que el Estado usa el sistema de
planificacibn a efectos de brindar bienes y servicios estatales, tales como,
carreteras, seguridad, educacién, salud, entre otros.

Puesto que, la politica monetaria posee incidencia en las condiciones

financiera de la economia, esto es, tanto en los costos como en la accesibilidad de



crédito en las entidades financieras para asumir determinados riesgos, también
incide en las perspectivas de la actividad econdémica e inflacion, por lo que dicha
politica podria afectar los activos en la inversion y el consumo Philip (2019).

En ese sentido, el propdsito de establecer el precio, es que habra un punto
bajo para fomentar utilidades y otro alto para generar demanda, pues el costo del
producto instaura el limite inferior del precio, mientras que la impresion del
consumidor determina el limite superior; por lo que, en la empresa se debe analizar
el precio de la compafia competidora (Call, 2018), asi como, los diversos factores
internos y externos a fin de hallar el precio adecuado.

Del mismo modo, otra forma de establecer el precio es por la competencia,
en el cual los usuarios orientan su juicio de valor de un cierto producto en el costo
gue los competidores recaudan por los productos semejantes; por lo que, la manera
de determinar precios por competencia es mediante la tasa vigente Fred (2019), en
donde la compaiiia impone el costo de sus productos en razén de los costos de sus
competidores, descuidando sus propios costos y demanda, por tanto, la compaiiia
suele cobrar el mismo precio de sus competidores principales.

Por consiguiente, Castillo (2010) manifiesta que la determinacion de precios
es manifiesta que la determinacién de precios es el medio que el sector comercial
utiliza para atraer el importe generado, por lo que, la empresa posee diversas
maneras de atraer dicho importe; pues dicho medio ha ido evolucionando con el
tiempo a fin de beneficiar a los usuarios y empresarios; ya que, los usuarios poseen
la libertad de escoger el medio que creen conveniente y que se ajuste a sus
necesidades, por lo que, a mas opciones la eleccién es mas idonea, en donde los
consumidores cancelan diversos precios en razén a su valoracion.

Por ello, Garcia (2017) sefiala que la simplificacion del precio representa un
criterio importante, con el propésito de que los consumidores tengan conocimiento
de ello, y asi, se contribuya en la mejora de la efectividad del precio, como
instrumento de gestion de la demanda. Kienzler et al. (2017) consideran que los
precios se fijan por un enfoque de los mercados de consumo y las teorias
econOmicas. Srinivasan et al. (2017), propone un algoritmo de precios dinamicos
basado en la teoria de juegos para implementar la gestion de la demanda en redes
inteligentes. Ali et al. (2021) indicaron sobre la fijacion de precios se establecen

mediante intercambio de marketing y como se comporta el consumo.



Martinez et al. (2016) considerd que el “prototipo de fijacién de precios se ha
convertido en el medio de mayor expansion y de utilidad en el aspecto comercial
en el calculo del desempefio esperado de activo de capital”. (p. 38). Shi et al. (2020)
construyeron un modelo de juego de Stackelberg de precios descentralizados con
algunas deducciones originando un modelo atractivo para el servicio logistico
verificando la inferencia. Tong et al. (20209 evaluaron el impacto de la estrategia
de precios en plataformas que adoptan estrategias de precios dinamicos y otras
plataformas adoptan estrategias de precios estaticos, donde las de precios
dindmicos son mejores.

Sobre el dimensionamiento de la variable, se considerd la dimension
Estrategia de venta, para lo cual Nagel et al. (2012) considero aplicar politicas de
precios fijados, comunicacion y estrategia de la venta particular. Los indicadores se
consideraron el Marketing y las redes sociales. Ping et al. (2021) consideraron el
juego de Stackelberg diferenciando las estrategias de precios, modos de
coordinacion de beneficios y patrones de informacion, como estrategias de fijacion.
Hadi et al. (2020), indicaron que las fuerzas motivadoras econémicas y sanciones
para gestionar los precios en las empresas. La segunda dimension fue
caracteristicas de producto, segun Vallejo (2016) son las cualidades de la marca,
competencia, determinar la caracteristica o servicio diferenciados para la
satisfaccion del consumidor. Los indicadores se consideraron Variedad y calidad.

Respecto a la tercera dimension se tiene a la segmentacion de productos,
Vallejo (2016) defini6 a la segmentacion del producto basada en el precio
considerado como el valor percibido por el cliente, ademas de la calidad. Los
Indicadores estan basados en los precios fijos y precios promocionales.

Ahora, respecto al liderazgo transaccional, Segun (Hitt, 2019) dicho
indicador es un tipo de liderazgo empresarial que se fundamenta en el intercambio,
pues el colaborador proporciona sus servicios y recibe su remuneracion y todos sus
beneficios, mientras que el lider admite que desea obtener y facilitar a los
colaboradores el recurso.

Por consiguiente, es el lider quien brinda a sus colaboradores diversas
recompensas e incentivos para que respondan de manera Optima en su labor; por
ello, el objetivo de un colaborador en el liderazgo transaccional es obedecer las

indicaciones u ordenes del lider; mientras que el objetivo del lider es fijar estructuras



Optimas para que los colaboradores laboren de forma adecuada en el logro de las
metas establecidas para la empresa, los cuales han sido direccionadas por el lider;
en ese sentido, Contreras, (2019) dice que es una modalidad de pago por esfuerzo,
donde ambas partes salen beneficiosos. Cabe destacar que es la teoria mas
desarrollada y analizada conjuntamente con la teoria transformacional, pues dicha
teoria refiere la esencia del liderazgo como el proceso de incidencia del lider
respecto de sus colaboradores a efectos de obtener diversas metas en la
organizacion.

Por lo tanto, el liderazgo transaccional, es entendido como un mecanismo de
influencia del lider sobre sus seguidores, por ello, los lideres suelen variar sus
conductas cuando recepcionan conductas de soporte o resistencia por algunos de
sus colaboradores Jhonson (2019), por eso, se tiende a examinar el liderazgo como
un mecanismo simultaneo por diversos lideres de varios niveles de una
organizacion, mientras, el liderazgo carismatico hace referencia a la personalidad
personal de ciertos lideres, por ello, el citado autor cita a Burns, quien diferencia el
liderazgo transformacional con el transaccional, pues en el liderazgo
transformacional los colaboradores son inspirados por intereses personales que en
lo indicado por el lider, que trasciende sus necesidades en beneficio de la
organizacion, mientras que en el liderazgo transaccional, los lideres suelen premiar
a sus trabajadores, caso contrario, sancionan si su rendimiento no esta acorde con
lo esperado.

Pues De la Garza (2019) indica que el referido liderazgo esta compuesto por
dos sub dimensiones, la primera denominada recompensa contingente, referente a
una interrelacion entre los colaboradores y el lider seguida por intercambios
equitativos; pues es el lider quien detecta las necesidades de sus seguidores y
efectlia una transaccion respecto a las necesidades del grupo con cada individuo;
mientras que la segunda corresponde a la recompensa o sancién que se determina
en razén al cumplimiento de los objetivos o metas, por lo que, el lider va a mediar
solamente cuando se requiera efectuar correcciones o cambios de conductas de
los seguidores, por lo que, las intervenciones suelen ser negativas y criticas para
evitar desviar los objetivos.

Segun Aldarozo (2020), manifiesta que, a nivel doctrinario, el liderazgo es

entendido como un procedimiento natural de incidencia de una persona a otras, en



donde una es el lider y otros sus seguidores; por lo que, dicho procedimiento se
precisa con las impresiones de los seguidores de las conductas y caracteristicas
del lider. Por lo tanto, el liderazgo en esencia es un procedimiento atributivo, causa
de una nocion social; pues se requiere al liderazgo para dirigir a las organizaciones
y recursos humanos en el cumplimiento de objetivos trascendentales para la
empresa, por ello, lo define como un constructo multideterminado y complejo
(Martinez, 2018). Por eso, Arquero y Cuenca (2014) indican que el liderazgo se
construye como un paradigma innovador, un prototipo especial de comportamiento
humano que se interconecta con otros, un eje rector, un instrumento flexible que
puede mejorar el proceso de gestion de una organizacion, en términos generales,
la gente tiende a ver el liderazgo como un proceso diferente al de la gestion, porque,
segun Anastasi (2020) el lider genera cambios fundada en valores, principios e
interaccion emocional, mientras que los gerentes se rigen mediante un contrato
obligacional en el que se establece sus obligaciones para el cumplimiento de los
objetivos establecidos rigiéndose por un criterio racional; entonces, el lider es
aquella persona que dirige el trayecto hacia un determinado fin del grupo que esta
a su cargo, en otras palabras, el liderazgo es la destreza en conseguir que otros
hagan lo que el lider desea.

Por ello, Arias, (2020) indica que es la habilidad para impulsar a un grupo
determinado de personas a realizar determinadas acciones, por ello, el lider se
caracteriza por ser facilitador, debido que faculta, potencia y capacita a las
personas a efectuar las acciones que €l desea.

Por su parte, Almansa ( 2017) manifiesta que el liderazgo transaccional es
un liderazgo empresarial en el que su objetivo principal es lograr que el colaborador
efectué acciones que el lider le indiqué; por ello, Bolivar (2019) dice que el objetivo
del lider es determinar bases claras para una éptima consecucién de objetivos; por
lo que, es un sistema de cancelacion de esfuerzo en donde ambos ganan.

En ese sentido, Cuevas (2019) el liderazgo transaccional, segun un estudio
efectuado lo clasifica en, enfoque clasico, entendido dicho enfoque como el analisis
conductual del lider, es decir, estudiando su comportamiento y rasgos; y, en el
enfoque contingente, se examina al lider y a otros elementos que influirian en su
desempeiio. Por ello, Benedicte (2018) manifiesta que, el liderazgo transaccional

se caracteriza por, establecer una politica economica de premios de acuerdo al
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rendimiento, basarse en la gratificacion menos en la gratitud, apego en el orden,
compromiso mutuo y la estadistica de los resultados, y, es determinante para
funcionalidad de la organizacion.

Uhl-Bien (2017) desarrolla tanto las ventajas como desventajas del liderazgo
transaccional, en donde como ventajas se tiene la existencia de una utilidad mutua,
en donde el trabajo es valorado, y, ambas partes logran sus metas; mientras que,
en las desventajas, se tiene, poco alcance, no existe lealtad permanente, al ejercer
dicho liderazgo se pierde la oportunidad de obtener mayor efectividad empresarial,
gestion pasiva del lider y las relaciones son impersonales.

Yammarino (2014) diferencia el liderazgo transaccional del transformacional
indicando que el lider transaccional va a buscar efectuar convenios, transacciones
entre sus colaboradores y la empresa, mientras que el transformacional busca
convertir a sus colaboradores en la manera que funciona la empresa, busca
colaboradores que hagan lo posible por obtener los resultados; otro indicador que
los diferencia es que el lider transaccional su duracion es a corto plazo mientras
gue el transformacional procura ser duradero.

Conger y Church (2017) manifiestan que los lideres son capaces de
engrandecer a una instituciéon mejorando su calidad mediante itinerarios de gestion,
por ello, el liderazgo es entendido como una funcion ligada a una institucion o grupo,
por ello, deberia asumirse como un patrimonio institucional no como parte de un
organigrama, también es una actividad que subyace procedimientos de triple

naturaleza.

Por otro lado, la presente investigacion se fundamenta en razén a las
siguientes teorias:

Con respecto a la variable de fijacion de precios, se fundamenta en la teoria
del consumidor, que segun Osorio y Leriche (2016) manifiestan que es cuando al
usuario se le observa como aquel que trata de maximizar la utilidad de sus limites
presupuestarios que cuenta, pues es el consumidor quien en razébn a sus
preferencias ejerce eleccion en torno a un grupo de consumo; ya que, todo individuo
consume servicios y/o bienes a fin de atender ciertos requerimientos, en razon a
Sus propios gustos e inclinaciones, debido a que, ello regira su eleccion; por tanto,

dicha teoria, analiza la conducta del actor econémico en su condiciéon de
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consumidor de servicios y/o bienes direccionado a obtener una cursa de demanda
del mismo, en otras palabras, estudia la manera como se comporta el consumidor;
el usuario consumidor elije los bienes y/o servicios teniendo en cuenta la
racionalidad, continuidad, conectividad, deseabilidad, monotonocidad, entre otros
Mora (2002).

Por otro lado, Cadena (2011) describe los enfoques teoéricos, como la Teoria
econdmica del precio (TE), establecidas por las teorias clasicas y neoclasicas con
perspectiva macro y micro.

Explicaron la causa en precio y politica monetaria para formar precio y su
incidencia en la econdémica en general.

Asimismo, en sintesis, sobre la Teoria econdmica de precio fijado, indico: se
basa en la micro y macroeconomia.

Desde otra perspectiva de la fijacidbn de empresas, se tiene el enfoque de
Marketing para la fijacion de precios, donde Cadena (2011) consideré a un esfuerzo
del precio, siendo util e importante en las empresas que disputan el mercado.

Asimismo, en cuanto a las teorias que fundamentan el liderazgo
transaccional, se tiene a la teoria de administracion de ventas, que segun Acosta
et al. (2018) es el procedimiento impersonal o personal que ayuda a persuadir al
potencial usuario a fin de que adquiera un servicio o producto, con la finalidad de
gue intervenga de manera positiva respecto a un tema con incidencia comercial en
el vendedor. Ademas, en dicha teoria efectian los gerentes a fin de adquirir un
Optimo programa y/o plan de ventas en el que intervengan todos los procesos y/o
areas, desde el comienzo de las operaciones, asi como, la venta misma, y la
utilidad, pues cada fase involucrada debe presentar su propio disefio que cumpla
su finalidad, lo que sera reflejado entre la interaccion del vendedor y el usuario o
cliente, debido que en la actividad comercial es el vendedor la imagen de la
organizacion puesto que, es la conexidad entre el cliente y las areas administrativas
Torres (2014).
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Figura 1.

Factores de motivacion del empleado

7

Tener buen
ambienta laboral

Capacitar al Fomentar la
wabsjador (R

Nota: Informacién de la motivacion. Fuente. Acosta et al. (2018, p.17)

Koontz et al. (2012) considera conocer las funciones y tareas organizacionales,
recompensa al desempefio. En tal sentido, Acosta et al. (2018), establece como un
factor motivacional que integra la dinamica de las ventas, Por lo que las teorias de
la motivacion fundamentan al liderazgo transaccional, basado en la figura 1.
Teorias del contenido de la Motivacion, segun Acosta et al. (2018),
consideran:
a) Teoria Jerarquizacién de Necesidad. desarroll6 niveles de necesidad para
actuar.
Por lo tanto, la teoria al liderazgo de la empresa analizada, en base al apoyo
gue los lideres ejercen en sus colaboradores.
b) Teoria ERG. Basada en la motivacion existir, empatia y crecer.
Asimismo, la teoria basada en el empoderamiento del colaborador para que
desarrolle mejor su existencia en el equipo de trabajo y estimule a sus
companeros
c) Teoria de la necesidad. Genera gestion y fomento laboral al trabajador.
La aplicacién de esta teoria en la empresa, otorgara mejor gestion del talento
humano, de tal manera que mejore el desarrollo del colaborador.

d) Teoria Dos factores. Motivar factores e higiene motivacional.
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Es un buen estimulo para el colaborador, ademas apoya al liderazgo
transaccional, en una motivacién y competencia sana entre los trabajadores

de la empresa
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacién

La investigacion fue aplicada, puesto que dan resolucién al problema existentes en
el contexto de estudio. Asimismo, El disefio fue no experimental de corte
transversal, el enfoque fue cuantitativo genera la hipotesis basada en medicién y
analisis estadistico para la prueba de contrastes segun la teoria sustentoria
(Hernandez et al., 2014).

El nivel de la investigacion fue descriptivo correlacional, el mismo que lo
menciona Hernandez et, al. (2014) puesto que mencionan que la investigacion se
encarga de caracterizar a la poblacion que se esta estudiando y es correlacional
porque se miden dos variables para saber si ambas se relacionan.

El método fue Deductivo e Hipotético, el mismo que menciona Bernal
(2010) debido a que lo define como el procedimiento que sirve para establecer las

hipétesis y asi poder comprobarlas o refutarlas.

3.2. Variables y operacionalizaciéon

Las variables de investigacion son: Estrategia de fijacion de precios y liderazgo
transaccional se encuentran establecidos en la matriz de operacionalizacion de

variables (Anexo 1).
Variable 1: estrategia de fijacion de precios
Definicion conceptual:

Asignacion de valor para un servicio o el producto, por ello, es importante en el

marketing, porque esta enfocado en el aumento de los ingresos (Flores, 2019).
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Definicion operacional:

Esta variable sera valorada a través de la aplicacion de un cuestionario que se
realizo recurrentemente en la institucién, considerando items para cada una de las
3 dimensiones, para luego analizar los datos estadisticos y pasarlos al programa
SPSS.

Dimension 1: Estrategias de ventas
Nagel et al. (2012) considerd a particularizar la atraccion de cada segmento en la

demanda que desea atraer la organizacion.

Indicadores de dimensidn estrategias de ventas:

Marketing
Suarez (2018) centra en el valor hacia el consumidor, basado en tecnologia, se

percibe la demanda mediante el conocimiento y emociones.

Redes Sociales
Merodio (2020), evolucion de las comunicaciones mediante uso de canales y

herramientas, basada en el internet creando un conocimiento de manera colectiva.

Dimensidn 2: Caracteristicas del producto
Vallejo (2016) son las cualidades para diferencia de un producto en la competencia

a través de la marca y el servicio que brinda.

Indicadores de dimensién caracteristicas del producto:

Variedad
De la O et al. (2010), consideran las habilidades de diversificar productos, asi como

ser flexible en el disefio del producto final

Calidad
OSINERMING (2008) Evaluacion necesaria para el buen funcionamiento del equipo

de manera general.
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Dimension 3: Segmentacion de producto
Es un tipo de segmentacion que consiste en separar a los consumidores objetivos
a un nuevo mercado, de acuerdo con el precio que estan dispuesto a pagar los

consumidores (Flores, 2019).

Indicadores de dimensién Segmentacion de producto:

Precios Fijos
Cadena (2011) los precios, estan compuestos por las empresas, que establecen el

precio fijo como uno que esta por encima de los precios que existen.

Precios promocionales
Cadena (2011), es una estrategia de ventas el precio en promocion, para que las

ventas se reduce el precio de manera temporal para atraer clientes potenciales.

Variable 2: Liderazgo transaccional

Definicion conceptual:

Se basa en la recompensa y castigo con finalidad de mejorar la labor del
colaborador. Tipo de liderazgo enfocado en intercambiar o transaccion con el lider
por hacer las tareas, castigo por no cumplimiento del estandar establecido. (Moreno
y Segovia, 2017).

Definicion operacional:

Esta variable sera valorada a través de la aplicacion de un cuestionario que se
realizara a los clientes de la empresa, considerando items para cada una de las 3
dimensiones, para luego analizar los datos estadisticos y pasarlos al programa
SPSS.

Dimension 1: Premio contingente

Consiste en intercambiar las recompensas que el lider ofrece a sus seguidores,

siempre y cuando ellos hayan cumplido con las tareas exigidas (Murillo, 2018).
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Indicadores del premio contingente

Satisfaccion de necesidad
Grassetti (2018) explica que es necesaria la satisfaccion total de una necesidad de
uno de los escalones antes de pasar al nivel superior. Necesidades objetivas y

deseos subjetivos.

Mecanismo de motivacion
Sanchez (2018) plantea la motivacion implica conquistar los «corazones» de los

empleados, no apelar a su inteligencia

Negociacion reciproca
Capacidad para intercambio con probabilidad de obtencién de lo deseado para

conseguir sin otorgar nada (Forbes, 2017).

Dimension 2: Administracion por excepcion activos
Desviacion realizada para mantener el estandar considerando control y castigo en
el proceso, se desea control de las desviaciones segun normas dados los errores,

y correccion eficiente (Bass y Avolio, 1994).

Indicadores de la dimension administracion por excepcion activos:

Respeto por las normas
Contribucion a la comunicacién social promoviendo evitar que modifiquen las
condiciones de trabajo (OIT, 2022).

Orientacion de control

Control del trabajo que realizan los subordinados, verificacion de las desviaciones
a las reglas y aplicar acciones correctivas para prevenir errores (Bass y Avolio,
1994).
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Controles y castigos

Las normas organizan el proceso del trabajo de tal manera que, en la existencia de

errores, toma medidas correctivas (Bass et al., 1994).

Dimension 3: Administracion por excepcion pasivo
Se realizan actividades de correccion mediante métodos de control y proponer

castigo con el fin de complacer al estdndar esperado (Bass et al., 1994).

Indicadores de la administracion por excepcién pasivo:

Correccion de errores
Accion débil que corrige después haberse generado la desviacion y error (Bass y
Avolio, 1994).

Generacion de confianza
El lider muestra y establece condiciones de confianza, su trabajo y corregir los

errores (Bass y Avolio, 1994).

Interés por el bienestar

Consiste en que el liderazgo transaccional, que el lider ha influido en que el
colaborador no debe olvidarse su razén de ser en el trabajo y ello involucra sus
valores y principios. En tal sentido, busca el bienestar comun y deja de lado el
individual (Bass y Avolio, 1994).

3.3 Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de analisis

La poblacion fue 110 clientes de la empresa Lb Financiera Motors. Asimismo, la
informacion se obtuvo a través del area de recursos humanos. Cuando nos
referimos a la poblacion, segun Hernandez et, al. (2014) abarca todo un grupo de

casos que coinciden con determinadas especificaciones.

19



La muestra, se desarroll6 de manera probabilistica mediante la formula, resultando
86 clientes de la empresa. Asi menciona Hernandez et, al. (2014) quien explica
gue la muestra es un subgrupo especifico del total de la poblacién

Se utilizé la siguiente formula, en donde nos da el resultado de los clientes a

encuestar

B Z%02N
" e2(N —1) + Z?0?

n

Z= 1.96 nivel de confianza 95%
o= 0.5 desviacion estandar

e= 0.05 error muestral

N= 110 poblacién

n= muestra

~ 1.9620.52110
"= 0.052(110 — 1) + 1.9620.052
n = 86

Segun el céalculo de la muestra, se obtuvo como resultado de 86 clientes.
Figura 2.

Ubicacion geografica de la ciudad de Huaral

Huaral
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Nota: Elaboracion propia tomada del Google Maps

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica con recopilacion se realizo a través de una encuesta para las variables
de estudio. Martinez (2015) referida que la encuesta es una técnica realizada para

obtener informacion focalizada y requerida por el investigado.

Mediante un cuestionario con escala de medicion ordinal Likert, en donde se
distribuira a través de 6 items para analizar la estrategia de fijacion de precios y 9
items para conocer el comportamiento del liderazgo transaccional (Anexo3).

Para la validacion del instrumento que se aplico a los clientes de la empresa.
Fue necesario la consulta del experto, quien calificara de aplicable la matriz de

validacién (Anexo 5).

Tabla 1.
Estructura dimensional de las variables de estudio

Variable Dimension ftem
Estrategia de Ventas 1,2
Estrategia de _
Fijacién de Precios Caracteristicas del Producto 3,4
Segmentacion del Producto 5,6
Premio Contingente 7,8,9

Liderazgo

Transaccional Administracion por Excepcion Activo  10,11,12

Administracion por Excepcién Pasivo 13,14,15

21



Asimismo, la encuesta utilizo la escala de medicion Likert, por la cual se utilizaron
3 categorias: nunca, a veces y siempre; esta escala ayudo a que los encuestados

tengan mayor facilidad al momento de seleccionar la respuesta.

Tabla 2.

Categorias de la escala Likert

Numeracion Denominacion Inicial
1 Nunca N
2 A veces AV
3 Siempre S

Para la validacion del instrumento que fue aplicada a los clientes fue revisada por
los expertos metodoldgicos, quienes realizaron una revision detallada a las

encuestas y es por eso por lo que se continuo con la presente investigacion.

Tabla 3.
Validacion de los instrumentos por el experto

N° Experto Calificacion

1 Dr. Casma Zarate, Carlos Antonio | Aplicable

2 Dr.Salazar Cabrera Gaby Elizabeth | Aplicable

3.5. Procedimientos

Se recogi6 los datos mediante el cuestionario, las personas encuestadas fueros los
clientes de la empresa financiera, se organizaron los datos, se realiz6 el
procedimiento estadistico, luego el andlisis de los resultados e Interpretacion. Para
la investigacion se solicitd el permiso al gerente de la empresa, se obtuvo los datos

necesarios, luego se realiz6 la encuesta mediante la plataforma de Google.

3.6. Métodos de andlisis de datos
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Para analizar los datos, se utilizd el método estadistico, se obtuvieron resultados
descriptivos y resultados inferenciales. Ospino (2004) hace referencia que toda
estadistica descriptiva es deductiva porque parte de conjunto de datos. Por otro
lado, la estadistica inferencia a su vez es inductivo porque se obtienen conclusiones

gue se sobrepasan los limites de conocimiento que los datos estan aportando.

Se realizaron las encuestas mediante Google, se tomé la informacion y luego se
pasO al programa SPSS y se obtuvo la informacion precisa sobre las variables

estudiadas.

3.7. Aspectos éticos

La investigacion siguio los principios éticos y las normas del Cédigo Nacional de la
Integridad Cientifica donde se hizo énfasis en la moralidad de la ciencia con el
manejo y las buenas practicas.Para el desarrollo del presente informe se respeto
los valores tanto éticos como el marco legal para la realizacion del presente
proyecto, en ese sentido se ha respetado la autenticacion de los resultados y de los
datos que se obtuvieron, asi mismo se respetaron las ideas de los autores con las
citas y referencias bibliograficas plasmadas en el proyecto de investigacion.
También se respet6 el anonimato de los encuestados, agradeciendo su
participacion voluntaria y toda la informacion se realizé respetando el manual APA.

IV. RESULTADOS

Andlisis descriptivo

Tabla 4.

Nivel de percepcion de las Estrategias de ventas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Nunca 42 24,4 24,4 24,4
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A veces 66 38,4 38,4 62,8
Siempre 64 37,2 37,2 100,0
Total 172 100,0 100,0

Figura 3.
Nivel de percepcion de las estrategias de ventas

Porcentaje

MNunca A veces Siempre

Nivel de percepcion de las Estrategias de ventas

Interpretacion

El 38.4% de los encuestados manifestdé que a veces (AV) perciben las estrategias
de ventas, el 37.2% lo percibe siempre y el 24.4% nunca percibe las estrategias de
ventas. Nagel et al. (2012) considero utilizar estrategias de ventas particularizadas
para atraer a cada segmento del mercado a los que quiere llegar la empresa.
Considerando indicadores del avance del Marketing y redes sociales.

Si la empresa Lb Financiera ubicada en Huaral entonces desarrollara
estrategias para que el numero de clientes que se sienten disconformes e
insatisfechos disminuird, mientras que el 37.2 % de los encuestados que estan de

acuerdo aumentara hasta llegar al 100%

Tabla 5.
Interpretacion de los componentes de la brecha
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PORCENTAIJE CRITERIO OBIJETIVO NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
38.4% A VECES MEDIANO PLAZO 38.4% REGULAR ESFUERZO 0.384
24.4% NUNCA LARGO PLAZO 62.8% MAYOR ESFUERZO 0.628
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Tabla 6.

Elaboracion de objetivos y estrategias/actividades

PORCENTAIE CONCEPTO
100% Nagel et al. (2012) consideré a particularizar la atraccién de cada segmento en la demanda que
desea atraer la organizacion.
IMPLEMENTAR UN MARKETING PROMOCIONAL DE PRODUCTO
38.4% ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
NUNCA 1. Evaluar los productos con stock sin Listado de productos
salida
2. Efectuar promocidn de precios bajos Registro de ventas
de productos con mayor stock
IMPLANTAR PROPAGANDA DE PRODUCTOS EN REDES SOCIALES
62.8% ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
NUNCA +A VECES 1. Establecery promover los productos Lista de verificacion de productos vendidos
de la empresa que requieren
publicidad
2. Realizar la contratacién de medios Registro de ventas
comunicacionales para publicidad de
los productos de la empresa en redes
sociales
37%
SIEMPRE ALIADOS
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Tabla 7.

Tabla Nivel de percepcion de las Caracteristicas de producto

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Nunca 28 16,3 16,3 16,3
A veces 57 33,1 33,1 49,4
Siempre 87 50,6 50,6 100,0

Total 172 100,0 100,0

Figura 4.
Nivel de percepcion de las caracteristicas del producto

Porcentaje

Munca Aveces Siempre

Nivel de percepcion de las Caracteristicas de Producto

Interpretacion

El 50.6% de los encuestados manifest6 que siempre (S) perciben las caracteristicas
de producto, el 33.1% lo percibe A veces (AV) y el 16.3% nunca (N) percibe las
caracteristicas de producto. Segun Vallejo (2016) considera que deben mostrarse
las cualidades del producto, marca o servicio, para que se diferencie el producto de
la competencia. Considerando indicadores del avance del variedad y calidad.

Si la empresa Lb Financiera ubicada en Huaral entonces desarrollara
estrategias para mejorar las caracteristicas del producto que se ofrece. para que el

ndamero de clientes que se sienten disconformes e insatisfechos disminuira,
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mientras que el 50.6% de los encuestados que estan de acuerdo aumentara hasta

llegar al 100%

Tabla 8.
Interpretacion de los componentes de la brecha

PORCENTAIE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO

33.1% A VECES MEDIANO PLAZO 38.4% REGULAR ESFUERZO 0.331

16.3% NUNCA LARGO PLAZO 49.4% MAYOR ESFUERZO 0.494
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Tabla 9.

Elaboracion de objetivos y estrategias/actividades

PORCENTAIE CONCEPTO
100% Vallejo (2016) son las cualidades para diferencia de un producto en la competencia a través de
la marca y el servicio que brinda.
IMPLEMENTAR UN CONTROL DE CALIDAD DE PRODUCTOS
33.1% ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
NUNCA 1. Control de productos con stock. Listado de productos
2. Evaluar las especificaciones de
repuestos Registro de almacén
IMPLANTAR PUBLICIDAD DE MARCA
49.4% ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
NUNCA +A VECES 3. Establecery promover los productos Lista de verificacidon de productos vendidos
de la empresa que requieren
publicidad por la marca
4. Realizar la contratacion de medios Registro de ventas
comunicacionales para publicidad de
marca
50.6%
SIEMPRE ALIADOS
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Tabla 10.

Nivel de percepcion de las Segmentacion de productos

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 32 18,6 18,6 18,6
A veces 58 33,7 33,7 52,3
Siempre 82 47,7 47,7 100,0

Total 172 100,0 100,0

Figura 5.

Nivel de percepcion de la segmentacion de producto

Porcentaje

MNunca A veces Siempre

Nivel de percepcion de la Segmentacion de productos

Interpretacion

El 47.7% de los encuestados manifesté que siempre (S) perciben las estrategias
de ventas, el 33.7% lo percibe A veces (AV) y el 18.6% nunca (N), percibe la
segmentacion de productos. Se consideraron el tipo de segmentacion que consiste
en separar a los consumidores objetivos a un nuevo mercado, de acuerdo con el
precio que estan dispuesto a pagar los consumidores. (Flores, 2019). Considerando

indicadores del avance del precios fijos y precios promocionales.
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Si la empresa Lb Financiera ubicada en Huaral entonces desarrollara
estrategias para que el numero de clientes que se sienten disconformes e
insatisfechos disminuird, mientras que el 47.7% de los encuestados que estan de

acuerdo aumentara hasta llegar al 100%

Tabla 11.

Interpretacion de los componentes de la brecha

PORCENTAIE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO

33.7% A VECES MEDIANO PLAZO 33.7% REGULAR ESFUERZO 0.337

18.6% NUNCA LARGO PLAZO 52.3% MAYOR ESFUERZO 0.523
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Tabla 12.

Elaboracion de objetivos y estrategias/actividades

PORCENTAIJE CONCEPTO
100% Es un tipo de segmentacion que consiste en separar a los consumidores objetivos a un nuevo
mercado, de acuerdo con el precio que estan dispuesto a pagar los consumidores. (Flores,
2019)
IMPLEMENTAR PRECIOS PROMOCIONALES DE PRODUCTO
33.7% ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
NUNCA 1. Evaluar los productos y sus precios Listado de productos
2. Efectuar el punto de equilibrio
Registro de ventas
IMPLANTAR PUBLICIDAD DE SEGMENTOS POR PRODUCTO
52.3% ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
NUNCA +A VECES 1. Establecer campafias por producto Lista de verificacion de productos vendidos
2. Fidelizar al cliente con productos a
precios bajos o promocionales
Registro de ventas
47.7%
SIEMPRE ALIADOS
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Tabla 13.

Nivel de percepcion del premio contingente

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Nunca 42 16,3 16,3 16,3
A veces 72 27,9 27,9 442
Siempre 144 55,8 55,8 100,0

Total 258 100,0 100,0

Figura 6.

Nivel de percepcion de premio contingente

Porcentaje

Munca A veces Siempre

Nivel de percepcion del Premio contingente

Interpretacién

El 55.8% de los encuestados manifestd que siempre (S) perciben el premio
contingente, el 27.9% lo percibe A veces (AV) y el 16.3% nunca (N) percibe el
premio contingente. consiste en intercambiar las recompensas que el lider ofrece a
sus seguidores, siempre y cuando ellos hayan cumplido con las tareas exigidas.
(Murillo. 2018). Considerando indicadores del avance de la Satisfaccion de
necesidad, Mecanismo de motivacién y Negociacion reciproca.

Si la empresa Lb Financiera ubicada en Huaral entonces desarrollara

estrategias para que el numero de clientes que se sienten disconformes e
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insatisfechos disminuira, mientras que el 55.8 % de los encuestados que estan de

acuerdo aumentara hasta llegar al 100%

Tabla 14.
Interpretacion de los componentes de la brecha

PORCENTAIE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO

27.9% A VECES MEDIANO PLAZO 27.9% REGULAR ESFUERZO 0.279

16.3.% NUNCA LARGO PLAZO 44.2% MAYOR ESFUERZO 0.442
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Tabla 15.

Elaboracion de objetivos y estrategias/actividades

PORCENTAIE CONCEPTO
100% Consiste en intercambiar las recompensas que el lider ofrece a sus seguidores, siempre y
cuando ellos hayan cumplido con las tareas exigidas. (Murillo. 2018)
IMPLEMENTAR UN PROGRAMA MOTIVACIONAL
27.9% ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
NUNCA 1. Evaluar los trabajadores y su Listado de productos
motivacién por la empresa
2. Efectuar dindmicas motivacionales Registro de ventas por vendedor
IMPLANTAR EL APRENDIZAJE DE NEGOCIACION RECIPROCA
44.2% ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
NUNCA +A VECES 3. Capacitar a la fuerza de ventas en Lista de verificacion de productos vendidos
negociaciones con cliente
4. Realizar la contratacién de
especialista en negociacién de ventas. Registro de ventas
Win to win
55.8%
SIEMPRE ALIADOS
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Tabla 16.

Nivel de percepcion del Administracion por excepcion activo

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 46 17,8 17,8 17,8
A veces 77 29,8 29,8 47,7
Siempre 135 52,3 52,3 100,0

Total 258 100,0 100,0

Figura 7.

Nivel de percepcién de la administracion por excepcién de activos

Porcentaje

Munca A veces Siempre

Nivel de percepcion de Administracion por excepcion activo

Interpretacion

El 52.3% de los encuestados manifestd que Siempre (S) perciben la administracion
por excepcion activo, el 29.8% lo percibe a veces (AV) y el 17.8% nunca (N) percibe
la administracion por excepcion activo. Debe realizarse el control de las
desviaciones de las reglas y normas, en caso de que se encuentren errores, se
realizan correcciones. (Bass y Avolio, 1994). Considerando indicadores respeto a
las normas y orientacion de control y controles y castigos.

Si la empresa Lb Financiera ubicada en Huaral entonces desarrollara

estrategias de correccion para que el numero de clientes que se sienten
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disconformes e insatisfechos disminuird, mientras que el 52.3 % de los encuestados

gue estan de acuerdo aumentara hasta llegar al 100%

Tabla 17.

Interpretacion de los componentes de la brecha

PORCENTAJE  CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
CUBRIR BRECHAS (metas)  ESPERADO

20.8% A VECES MEDIANO PLAZO 20.8% REGULAR ESFUERZO 0.280

19.8% NUNCA LARGO PLAZO 40.6% MAYOR ESFUERZO 0.406
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Tabla 18.

Elaboracion de objetivos y estrategias/actividades

PORCENTAIE CONCEPTO
100% Desviacion realizada para mantener el estandar considerando control y castigo en el proceso,
se desea control de las desviaciones segin normas dados los errores, y correccion eficiente.
(Bass y Avolio, 1994)
IMPLEMENTAR UN CONTROL DE TRABAJO
20.8% ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
NUNCA 1. Evaluary seguir el proceso de ventas Registro de ventas
2. Efectuar indicadores del proceso de
ventas.
IMPLANTAR UN PROGRAMA DE RECOMPENSAS
40.6% ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
NUNCA +A VECES 1. Establecery promover programa de Lista de verificacion de productos vendidos
recompensas
2. Realizar la contratacion un especialista en
indicadores de gestion. Construccion de tablero de comando
50.6%
SIEMPRE ALIADOS
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Tabla 19.

Nivel de percepcion del Administracion por excepcion pasivo

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 45 17,4 17,4 17,4
A veces 88 34,1 34,1 51,6
Siempre 125 48,4 48,4 100,0
Total 258 100,0 100,0
Figura 8.

Nivel de percepcion de la administracion por excepcién de pasivo

Porcentaje

MNunca A veces Siempre

Nivel de percepcion de Administracion por excepcion pasivo

Interpretacién

El 48.4% de los encuestados manifestdé que siempre (S) perciben la
administracion por excepcién pasivo, el 34.1% lo percibe a veces (AV) y el 17.4%
nunca (N) percibe la administracion por excepcion pasivo. Debe considerarse las
desviaciones o errores ya han sucedido, es decir, se manifiestan cuando no se
complacen los estandares esperados (Bass y Avolio, 1994). Considerando
indicadores de la correccion de errores, generacion de confianza e interés por el

bienestar.
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Si la empresa Lb Financiera ubicada en Huaral entonces desarrollara
estrategias para que el numero de clientes que se sienten disconformes e
insatisfechos disminuira, mientras que el 48.4 % de los encuestados que estan de

acuerdo aumentara hasta llegar al 100%

Tabla 20.

Interpretacion de los componentes de la brecha

PORCENTAIE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO

34.1% A VECES MEDIANO PLAZO 34.1% REGULAR ESFUERZO 0.341

17.4% NUNCA LARGO PLAZO 51.5% MAYOR ESFUERZO 0.515
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Tabla 21.

Elaboracion de objetivos y estrategias/actividades

PORCENTAIE CONCEPTO
100% Se realizan actividades de correccién mediante métodos de control y proponer castigo. Para
complacer al estandar esperado. Bass et al. (1994)
IMPLEMENTAR UN LIDERAZGO DE TRABAJO EN EQUIPO
34.1% ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
NUNCA 5. Evaluar los perfiles de la fuerza de Lista DE vendedores
ventas
6. Efectuar promocién de personal Registro de ventas
vendedores
IMPLANTAR UN PROCESO DE GENERACION DE CONFIANZA
51.5% ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
NUNCA +A VECES 3. Establecery promover la confianzaen Lista de verificacién de productos vendidos
su establecimiento de punto de venta
4. Realizar la contratacion de un
comunicador social que capacite Registro de ventas
48.4%
SIEMPRE ALIADOS
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Tabla 22.

Nivel de percepcion de estrategias de fijacion de precios

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Nunca 102 19,8 19,8 19,8
A veces 181 35,1 35,1 54,8
Siempre 233 45,2 45,2 100,0
Total 516 100,0 100,0
Figura 9.

Nivel de percepcién de estrategias de fijacion de precios

Porcentaje

MNunca A veces Siempre

Nivel de percepcion de las estrategias de fijacién de precios
Interpretacion

El 45.2% de los encuestados manifestdé que perciben siempre (S) las estrategias
de fijacién de precios, el 35.1% lo percibe a veces (AV) y el 19.8% nunca (N) percibe
estrategias de fijacion de precios. Nagel et al. (2012) consideré “fijar precios por
segmentos se aplica disefiando politicas de fijacion de precios, politicas de
productos, comunicaciones del valor, y estrategias de ventas particularizadas para
atraer a cada segmento del mercado a los que quiere llegar la empresa”. (p.114).
Considerando indicadores del avance del Marketing y redes sociales.

Si la empresa Lb Financiera ubicada en Huaral entonces desarrollara

estrategias para que el nuamero de clientes que se sienten disconformes e
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insatisfechos disminuird, mientras que el 45.2 % de los encuestados que estan de

acuerdo aumentara hasta llegar al 100%

Tabla 23.

Nivel de percepcion de liderazgo transaccional

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 133 17,2 17,2 17,2
A veces 237 30,6 30,6 47,8
Siempre 404 52,2 52,2 100,0
Total 774 100,0 100,0
Figura 10.

Nivel de percepcion del Liderazgo Transaccional

Porcentaje

Munca

Nivel de percepcion de Liderazgo Transaccional

Interpretacion

A veces

Siempre

El 52.2% de los encuestados manifesté que a siempre (S) perciben el

liderazgo transaccional, el 30.6% lo percibe a veces (AV) y el 17.2% nunca (N)

percibe el liderazgo transaccional. El liderazgo transaccional se basa en un

intercambio o transaccion: El lider premia a los trabajadores que realizan sus tareas
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a los niveles especificados, y castiga a los trabajadores que no cumplen con esos
estandares establecidos. (Moreno y Segovia, 2017).

Si la empresa Lb Financiera ubicada en Huaral entonces desarrollara
estrategias para que el nimero de clientes que se sienten disconformes e
insatisfechos disminuira, mientras que el 52.2 % de los encuestados que estan de

acuerdo aumentara hasta llegar al 100%.
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Anéalisis Inferencial

Prueba de Hipotesis general

Ho. No existe relacion entre la EFP y el liderazgo transaccional en la Lb

Financiera, Huaral, 2022.

Hi.  Existe relacion entre la EFP y el liderazgo transaccional en la Lb Financiera,
Huaral, 2022.

Tabla 24.

Coeficientes de la correlacion de Spearman

Experto Calificacion

De 0a0,20 Correlacion practicamente nula
De 0,21 a 0,40 Correlaciéon baja

De 0,41a0,70 Correlacion moderada

De 0,71 a 0,90 Correlacion alta

De09lal Correlaciéon muy alta

Nota. Tomado de Bisquerra (2009)

Significancia de tabla=0.05

nivel de aceptacion= 95%

Significanciay decision

Si la significancia Bilateral < 0.05 entonces se rechaza Ho y se acepta la H1

Si la significancia Bilateral > 0.05 entonces se acepta Ho y se rechaza la H1
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Tabla 25.
Prueba de hipdtesis entre La estrategia de fijacion de precios y el liderazgo

transaccional

VI_ESTRATE V2_LIDERAZ

GIAS DE GO
FIJACION DE TRANSACCIO
PRECIOS NAL
Rho de Spearman VI_ESTRATEGIAS DE Coeficiente de correlacion 1,000 ,689™
FIJACION DE PRECIOS Sig. (bilateral) . ,000
N 86 86
V2_LIDERAZGO Coeficiente de correlacién ,689™ 1,000
TRANSACCIONAL ) ]
Sig. (bilateral) ,000
N 86 86

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

La variable Estrategias de fijacién de precios posee una relacion con la variable
liderazgo transaccional en la empresa Lb Financiera Huaral 2022, porque hay una
significancia de 0.000 < 0.05, se rechaza la hipotesis nula (HO) y se asume que
existe relacion directa entre las variables y se acepta la hipotesis alterna (H1), como
verdadera; de acuerdo con la correlacion Rho de Spearman, se estableci6 que la
correlacion es de 0.689; por lo tanto, existe una correlacion positiva moderada.

Prueba de hipotesis especifica 1

Ho.  No Existe relacién entre la EFP y el premio contingente en la empresa Lb

Financiera, Huaral, 2022

Hi.  Existe relacion entre la EFP y el premio contingente en la empresa Lb

Financiera, Huaral, 2022
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Tabla 26.

Prueba de hipotesis entre la estrategia de fijacion de precios y el premio contingente

VI_ESTRATE V2_D1
GIAS DE PREMIO
FIJACION DE CONTINGENT
PRECIOS E
Rho de Spearman VI_ESTRATEGIAS DE Coeficiente de correlacién 1,000 , 709"
FIJACION DE PRECIOS Sig. (bilateral) ,000
N 86 86
V2_D1 PREMIO Coeficiente de correlacion , 709" 1,000
CONTINGENTE . .
Sig. (bilateral) ,000
N 86 86

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién

La variable Estrategias de fijacion de precios posee una relacién con la variable

premio contingente en la empresa Lb Financiera Huaral 2022, porque hay una

significancia de 0.000 < 0.05, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se asume que

existe relacion directa entre las variables y se acepta la hipotesis alterna (H1), como

verdadera; de acuerdo con la correlacion Rho de Spearman, se establecié que la

correlacion es de 0.709; por lo tanto, existe una correlacion positiva alta.

Prueba de hipotesis especifica 2

Ho.  No existe relacion entre la EFP y la administracién por excepcion activo en

la empresa Lb Financiera, Huaral, 2022

Hi.  Existe relacion entre la EFP y la administracion por excepcion activo en la

empresa Lb Financiera, Huaral, 2022
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Tabla 27.
Prueba de hipétesis entre la estrategia de fijacion de precios y la administracion por

excepcion activa

Correlaciones

V2 D2
VI_ESTRATE ADMINISTRA
GIAS DE CION POR
FIJACION DE  EXCEPCION
PRECIOS ACTIVO
Rho de Spearman VI_ESTRATEGIAS DE Coeficiente de correlacion 1,000 537"
FIJACION DE PRECIOS Sig. (bilateral) ) ,000
N 86 86
V2 D2 Coeficiente de correlacion 537 1,000
ADMINISTRACION POR Sig. (bilateral) 000
EXCEPCION ACTIVO
N 86 86

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

La variable Estrategias de fijacién de precios posee una relacion con la variable
administracion por excepcion activo en la empresa Lb Financiera Huaral 2022,
porque hay una significancia de 0.000 < 0.05, se rechaza la hipotesis nula (HO) y
se asume que existe relacion directa entre las variables y se acepta la hipétesis
alterna (H1), como verdadera; de acuerdo con la correlaciéon Rho de Spearman, se
establecio que la correlacion es de 0.537; por lo tanto, existe una correlacion

positiva moderada.

Prueba de hipétesis especifica 3

Ho.  No existe relacion entre la EFP y la administracion por excepcién pasivo en

la empresa Lb Financiera Huaral 2022

Hi.  Existe relaciéon entre la EFP y la administracion por excepcion pasivo en la

empresa Lb Financiera Huaral 2022
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Tabla 28.

Prueba de hipétesis entre la estrategia de fijacion de precios y la administracion por

excepcion pasivo

Correlaciones

V2 D2
VI_ESTRATE ADMINISTRA
GIAS DE CION POR
FIJACION DE EXCEPCION
PRECIOS PASIVO
Rho de Spearman VI_ESTRATEGIAS DE Coeficiente de 1,000 ,510"
FIJACION DE PRECIOS correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 86 86
V2 D2 Coeficiente de ,5610™ 1,000
ADMINISTRACION POR correlacion
EXCEPCION PASIVO Sig. (bilateral) .000
N 86 86

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La variable Estrategias de fijacion de precios posee una relacién con la variable

administracion por excepcion pasivo en la empresa Lb Financiera Huaral 2022,

porque hay una significancia de 0.000 < 0.05, se rechaza la hip6tesis nula (HO) y

se asume que existe relacidon directa entre las variables y se acepta la hipétesis

alterna (H1), como verdadera; de acuerdo con la correlacion Rho de Spearman, se

establecié que la correlacion es de 0.510; por lo tanto, existe una correlacion

positiva moderada.
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V. DISCUSION

En el presente informe se demuestra mediante el contraste de objetivos, evidencias
encontradas, antecedentes referidos a las EFP vy el liderazgo transaccional en la

empresa LB Financiera ubicada en Huaral, en el 2022.

Primera

Se determiné el objetivo general. la relacion entre las estrategias de fijacion de
precios y el liderazgo transaccional en Lb Financiera Huaral 2022. Mediante la
Prueba Rho de Spearman se demostrd asociacion entre las estrategias de fijacion
de precios y el liderazgo transaccional (Rho Spearman = 0.689, p = 0.000; ver tabla
4.2.2), por ende, se rechaza la hipotesis nula. En conclusion, La variable
Estrategias de fijacion de precios posee una relacidon con la variable liderazgo
transaccional en la empresa Lb Financiera Huaral 2022. Mediante la investigacion
de Flores (2019), respecto a la incidencia de la fijaciébn de precios de venta de
producto en los niveles de competitividad en las MYPES, en Nicaragua, tuvo
incidencia de la fijacion de precios de venta del producto en la estructura de
competitividad de las MIPYMES, corroborandose respecto a la forma como la
empresa Lb fija sus precios actualmente. Por otro lado, Nufiez (2021), realiz6 una
investigacién sobre la fijacion de precios de los inventarios aplicados a una empresa
gue vende repuestos para vehiculos de enfoque -cuantitativo, disefio no
experimental. Los resultados obtenidos propusieron mejoras en los procesos
internos, asimismo, mejor conocimiento de su competencia, ello de manera similar,
corrobora los resultados obtenidos en la presente investigacion desde el punto de
vista, que se logro identificar las debilidades y proponer estrategias importantes

para mejorar la fidelizacion del equipo de ventas y de los clientes.

Segunda

Mediante el objetivo, determinar la relacidn entre la estrategia de fijacion de precios
y premio contingente en la Empresa Lb Financiera Huaral 2022. Mediante la Prueba
Rho de Spearman se demostré asociacion entre las estrategias de fijacién de
precios y el premio contingente (Rho Spearman = 0.709, p = 0.000; ver tabla 4.2.3),

por ende, se rechaza la hipotesis nula. En conclusion, La variable Estrategias de
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fijacion de precios posee una relacién con la dimensién premio contingente en la
empresa Lb Financiera Huaral, en el aflo 2022, por ende, existen evidencias
suficientes para demostrar el objetivo especifico 1. En particular, Murillo (2018), en
su trabajo sobre el liderazgo transaccional de negocios en Bogota, comprobd que
la productividad laboral siendo administrada adecuadamente por el empleador
logra un trabajo organizado de tal manera que el colaborador se muestre
comprometido e involucrado con sus actividades laborales asumiendo
responsabilidad. Concluyendo que el liderazgo transaccional, logré formar y
desarrollar lideres capaces de concertacién, estos resultados permiten corroborar
los resultados obtenidos en la presente investigacion, para lo cual habiéndose
detectado las debilidades en el liderazgo transaccional que se muestra en la
empresa, ha originado que se establezcan politicas de mejora. De la misma,
manera el estudio de Collantes (2019), sobre el liderazgo transaccional y el
ambiente organizacional de los colaboradores, nos permite identificar la relacion
gue se muestra en las variables, de tal manera, que los gerentes de la empresa,

estan tomando acciones de mejora.

Tercera

Mediante el objetivo, determinar la relacion entre la estrategia de fijacion de precios
y administracién por excepcion activo en la Empresa Lb Financiera Huaral 2022.
Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostrd asociacion entre las estrategias
de fijacion de precios y administraciéon por excepcion activo (Rho Spearman =
0.537, p = 0.000; ver tabla 4.2.4), por ende, se rechaza la hipotesis nula. En
conclusién, La variable Estrategias de fijacion de precios posee una relacion con la
dimension administracion por excepcion activo en la empresa Lb Financiera Huaral,
en el afo 2022, por ende, existen evidencias suficientes para demostrar el objetivo
especifico 2. En el estudio realizado por Orihuela (2019), analiz6 la relacién entre
las variables estrategia de fijacion de precios y el comportamiento del consumidor
donde Esteban (2015) afirma que para fijar los precios se deben de evaluar
numerosos factores y no solo los costes. Esta premisa, corrobora lo establecido por
la empresa analizada, dado que, los gerentes de la empresa evallan en un entorno
holistico. En sus resultados lograron determinar la relacion mediante el coeficiente

de correlacion Rho de Spearman con 0,949 relacion considerable entre estrategia
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de fijacion de precios y comportamiento del consumidor, método similar utilizado
por la presente investigacion. Sin embargo, existe discrepancia entre los
indicadores de correlacién debido a las diferentes variables utilizadas. En el analisis
de la administracién por excepcion de activos, la presente investigacion ha
detectado serias debilidades a través de sus indicadores basadas en el control del
trabajo, asi como en controles y castigos, lo cual, los gerentes de la empresa

estaran adoptando medidas en el corto y largo plazo para mejorar este proceso.

Cuarta

Mediante el objetivo, determinar la relacion entre la estrategia de fijacion de precios
y administracién por excepcion pasivo en la Empresa Lb Financiera Huaral 2022.
Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostrd asociacion entre las estrategias
de fijacion de precios y la administracién por excepcién pasivo (Rho Spearman =
0.510, p = 0.000; ver tabla 4.2.5), por ende, se rechaza la hipotesis nula. En
conclusion, La variable Estrategias de fijacion de precios posee una relaciéon con la
dimension administracion por excepcion pasivo en la empresa Lb Financiera
Huaral, en el afio 2022, por ende, existen evidencias suficientes para demostrar el
objetivo especifico 3. Quesada (2018) en su trabajo para establecer el vinculo entre
el liderato transaccional y la conducta organizacional de la institucion, concluyé, que
la conducta organizacional esté relacionado con el liderazgo transaccional en los
ejecutivos, este hallazgo demuestra y corrobora lo establecido en la empresa
analizada, debido a que la falta de liderazgo hace que la conducta de los
colaboradores en general y el equipo de ventas en particular, se encuentren
desmotivados y sin liderazgo, sin embargo, los resultados obtenidos y compartidos
con los gerentes de la empresa, han hecho que las recomendaciones establecidas

sean tomadas en cuenta para mejorar el funcionamiento general de la empresa.
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VI. CONCLUSIONES

PRIMERA

Se establece que existe una relacion de 0.689 que se dio entre las estrategias de
fijacidn de precios y el liderazgo transaccional. Ademas, las estrategias de fijacion
de precios se ven reflejado en la fijacion de politicas de precios promocionales para
incrementar y tener satisfecho al cliente. Se promovera una camparia de marketing
de las marcas proveedoras de repuestos, asi como, el desarrollo de promocion en

las redes sociales contratadas para tal fin.

SEGUNDA

Se establece que existe una relacion de 0.709 que se dio entre las estrategias de
fijacion de precios y el premio contingente. Ademas, se han encontrado problemas
en indicadores del avance de la Satisfaccion de necesidades, y la motivacion,
también en la negociacidon reciproca para los vendedores en la empresa Lb
Financiera ubicada en Huaral. Se encuentra una brecha en el largo plazo del 44.2%

para lo cual se estableceran estrategias de mejora.

TERCERA

Se establece que existe una relacion de 0.537 que se dio entre las estrategias de
fijacion de precios y administracion por excepcion activo, siendo una correlacion
positiva moderada. Ademas, estan faltando controles del trabajo para los
vendedores, asi como la falta de un programa de recompensas y un tablero de
comando integral en la empresa Lb Financiera ubicada en Huaral. Se encuentra
una brecha en el largo plazo del 40.6% para lo cual se estableceran estrategias de

mejora.

CUARTA

Se establece que existe una relacion de 0.510 que se dio entre las estrategias de
fijacion de precios y administracion por excepcion activo, siendo una correlacion
positiva moderada. Ademas, se han detectado problemas del liderazgo del trabajo

en equipo, asi como una falta de confianza, en la empresa Lb Financiera ubicada
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en Huaral. Se encuentra una brecha en el largo plazo del 51.5% para lo cual se

estableceran estrategias de mejora.
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VIl. RECOMENDACIONES

PRIMERA

Se recomienda a los gerentes que administran la empresa dedicada a la venta de
repuestos de motos lineales, que es importante fidelizar al cliente con camparas
de marketing en la difusién de las marcas de los proveedores de repuestos que son
asiaticos, asimismo, se deben contratar los servicios de publicidad en las redes
sociales. Por el lado de la fuerza de ventas, debe implementarse un programa de
motivacion y capacitacion en las negociaciones reciprocas, de tal manera que todos

ganen. También debe implementarse un programa de recompensas.

SEGUNDA

Se recomienda a los gerentes que administran la empresa dedicada a la venta de
repuestos de motos lineales, que es establecer un CRM con los clientes a fin de
fidelizarlos, conocer sus necesidades e integrar hacia adelante para abastecerlos
en el tiempo justo. Se debe implantar un programa de empoderamiento con la

fuerza ventas. Debe generarse un compromiso de del colaborador con su empresa.

TERCERA

Se recomienda a los gerentes que administran la empresa dedicada a la venta de
repuestos de motos lineales, deben implementarse controles de seguimiento en la
productividad de las ventas por producto y segmento en el mercado que se enfoca,
por otro lado, debe implantarse un programa de recompensas para incentivar a la
fuerza de ventas a efectuar un mayor rendimiento, en el corto y mediano plazo debe
mediante la implantacion de un tablero de comando lograr los objetivos estratégicos

de la empresa en el corto y mediano plazo, reduciendo la brecha actual.

CUARTA

Se recomienda a los gerentes que administran la empresa dedicada a la venta de
repuestos de motos lineales, deben implementarse, un programa de trabajo en
equipo o empoderamiento, a fin de lograr su mayor actitud y motivacion para las
negociaciones que realicen, priorizando los objetivos de la empresa, en el corto y

mediano plazo debe mediante mejorarse la fidelizacion del colaborador y del
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cliente, para lograr los objetivos estratégicos de la empresa en el corto y mediano

plazo, reduciendo la brecha actual.
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ANEXOS

ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Administracién por
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Interés por el bienestar

Variable Definicién Conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores item Escala de medicién
Marketing 1 Ordinal (LIKERT)
. : 2
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Satisfaccion de necesidades 7
Mecanismos de motivacion Ordinal (LIKERT)
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ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Estrategia de Fijacion de Precios y Liderazgo Transaccional en la Empresa Lb Financiera Huaral 2022

Autores: Ruiz Flores Marcelina y Sarango Cardenas Angelo Giuseppe

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema General:

¢ Cudl es la relacion entre la

estrategia de fijacion de precios
y el liderazgo transaccional en

la Empresa Lb Financiera,
Huaral, 2022?

Problemas Especificos:

1) ¢Cuél es relacion entre la
estrategia de fijacion de precios
y el premio contingente en la
Empresa Lb Financiera, Huaral,

2022?

2) ¢Cual es la relacion entre la
estrategia de fijacion de precios

y la  Administraciéon

por

excepcion activo en la Empresa
Lb Financiera, Huaral, 20227

3) ¢ Cudl es la relacién entre la
estrategia de fijacion de precios

y la  Administraciéon

por
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Lb Financiera, Huaral, 20227

Objetivo general:

Establecer la relacion
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en la Empresa Lb
Financiera, Huaral, 2022

Objetivos especificos:

1) Determinar la relacién
entre la estrategia de
fijacion 'y el premio
contingente la Empresa
Lb Financiera, Huaral,
2022

2) Determinar la relacion
entre la estrategia de
fijacion de precios vy
Administracién por
excepcion activo en la
Empresa Lb Financiera,
Huaral, 2022

3) Determinar la relacién
entre la estrategia de
fijacion de precios y la
Administracion por
excepcion pasivo en la

Hipotesis general:

Existe relacién entre la estrategia
de fijacion de precios y el liderazgo
transaccional en la Lb Financiera,
Huaral, 2022

Hipotesis especificas:

1) Existe relacion entre la estrategia
de fijacion de precios y el premio
contingente en la empresa Lb
Financiera, Huaral, 2022

2) Existe relacién entre la estrategia
de fijacibn de precios y la
administracion por excepcién activo
en la empresa Lb Financiera,
Huaral, 2022

3) Existe relacién entre la estrategia
de fijacion de precios y la
administracion por excepcion pasivo
en la empresa Lb Financiera Huaral
2022

Variable 1: Estrategia de Fijacion de Precios

Dimensiones

Indicadores

items

Escalade
medicién

Niveles o
rangos

estrategias de
Ventas

Marketing

1. La empresale
comunica a Ud. sobre
los productos que
comercializa mediante
la difusion de
programas televisivos,
radiales y también
volanteo.

Redes sociales

2.La empresa le
comunica sobre la
promocién de sus
productos mediante
plataformas virtuales,
para que conozca los
productos con mayor
detalle.

Ordinal de
escala Likert

1. Nunca

2. A veces




Empresa Lb Financiera,
Huaral, 2022

Caracteristicas
del producto

Variedad

3.Usted, se acerca a
las instalaciones de la
empresa para elegir el
producto deseado, de
acuerdo con sus
requerimientos

Calidad

4.Usted solicita
informacién del
producto, y el personal
de atencion le muestra
las especificaciones y
certificaciones del
producto.

Segmentacion
de precios

Precios fijos

5. La empresa
presenta estabilidad en
los precios fijos de los
productos que
comercializa.

Precios
promocionales

6.La empresa le
muestra precios
promocionales para la
compra de sus
productos.

3. Siempre

Variable 2: Liderazgo transaccional

Dimensiones

Indicadores

items

Escalade
valores

Niveles o
rangos

Premio
Contingente

Satisfaccion de
necesidades

7.El personal de
atencién demuestra
actitud en los
requerimientos de los
clientes.

Mecanismos de
motivacion

8.El personal de
atencién le muestra
todas las
oportunidades de
compra.

Ordinal de
escala Likert

1. Nunca




Negociacion
reciproca

9.Cuando Usted,
requiere hacer una
propuesta de pago, lo
atienden mediante una
negociacion reciproca,
para que quede
satisfecho.

Administracion
por excepcién
activo

Respeto por las
normas

Orientacion de
control

10.Cuando ha
adquirido un producto,
el establecimiento
realiza todo el proceso
y protocolo para
garantizar la compra.

11.Cuando usted ha
adquirido un producto
de su interés, se le
proporciona la
orientacion del
producto.

Controles y
castigos

12.Cuando Usted,
requiere de un
producto en especifico,
el personal de atenci6n
revisa si existe el
producto en almacén
para asegurar la
compra.

Administracion
por excepcién
pasivo

Correccion de
errores

13.En el momento que
realiza la transaccion
de compra de un
producto, se supervisa
la venta.

Generador de
confianza

14. El establecimiento
comercial siempre
culmina la venta con el
apoyo de
asesoramiento técnico
por el producto
adquirido.

Interés por el
bienestar

15.La empresa
monitorea la compra

2. A veces

3 siempre




mediante llamadas
telefonicas u otras
formas de
comunicacion.

Tipo y disefio de
investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica

Tipo: Aplicada

Alcance: Descriptiva
correlacional

Disefio: No experimental de
corte transversal

Método: Cuantitativo

Poblacién:

Conformada por 110
personas que visitaron a
la empresa e

Tipo de muestreo:

Probabilistico

Tamafo de muestra:

Como muestra obtuvimos
a 86 clientes que van de
manera recurrente a la
empresa

Variable 1: Estrategia de fijacion de
precios
Técnicas: Encuestas

Instrumentos: Cuestionario

Variable 2: Liderazgo transaccional
Técnicas: Encuestas

Instrumentos: Cuestionario




ANEXO 3. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

Cuestionario sobre estrategia de fijacion de precios y liderazgo transaccional en la empresa Lb

Financiera Huaral 2022

A. INTRODUCCION:

Estimado(a) cliente, el presente cuestionario es parte de un proyecto de investigacion que tiene por

finalidad la obtencion de informacién acerca de estrategia de fijacion de precios y liderazgo transaccional

B. INDICACIONES:

=  Este cuestionario es ANONIMO. Por favor, responda con sinceridad

= Lea determinadamente coma item. Cada uno tiene cinco posibles respuestas. Contesta a las

preguntas marcando con una “X”.

El significado de cada ndmero es: 1=nunca,2=a veces, 3=siempre

ITEMS

AV

w

1. La empresa le comunica a Ud. sobre los productos que comercializa mediante la difusién de programas
televisivos, radiales y también volanteo.

2.La empresa le comunica sobre la promocion de sus productos mediante plataformas virtuales, para que
conozca los productos con mayor detalle.

3.Usted, se acerca a las instalaciones de la empresa para elegir el producto deseado, de acuerdo con sus
requerimientos

4.Usted solicita informacion del producto, y el personal de atencion le muestra las especificaciones y
certificaciones del producto.

5. La empresa presenta estabilidad en los precios de los productos comercializados para que los clientes
presupuesten la adquisicion de la compra.

6. La empresa accede a la peticion del cliente, cuando ofrece promociones por la compra de los productos.

7. El personal de atencién demuestra actitud en los requerimientos de los clientes.

8. El personal de atencién demuestra todas las oportunidades de compra al alcance de los clientes.

9.Cuando Usted, requiere hacer una propuesta de pago, lo atienden mediante una negociacion reciproca, para
gue quede satisfecho.

10.Cuando ha adquirido un producto, el establecimiento realiza todo el proceso y protocolo para garantizar la
compra.

11.Cuando usted ha adquirido un producto de su interés, se le proporciona la orientacion del producto.

12.Cuando Usted, requiere de un producto en especifico, el personal de atencion revisa si existe el producto en
almacén para asegurar la compra.

13.En el momento que realiza la transaccién de compra de un producto, se supervisa la venta.

14. El establecimiento comercial siempre culmina la venta con el apoyo de asesoramiento técnico por el
producto adquirido.

15.La empresa monitorea la compra mediante llamadas telefénicas u otras formas de comunicacion.




ANEXO 4: PERMISO DE LA EMPRESA




ANEXO 5: MATRIZ DE VALIDACION

Titulo de la investigacion: Estrategia de Fijacion de Precios y Liderazgo Transaccional en la Empresa Lb Financiera Huaral 2022

Apellidos y nombres de los Investigadores: Ruiz Flores, Marcelina y Sarango Cardenas, Angelo Giuseppe

Apellidos y nombres del experto: Dr. Casma Zarate, Carlos Antonio

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

SI CUMPLE

NO
CUMPLE

OBSERACIONES /
SUGERENCIAS

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM/PREGUNTAS ESCALA
Ordinal (LIKERT)
. 1. La empresa le comunica a Ud. sobre los productos que comercializa mediante
Marketing P, . " =
. la difusion de programas televisivos, radiales y también volanteo.
Estrategia de venta
} 2.La empresa le comunica sobre la promocién de sus productos mediante
Redes sociales )
plataformas virtuales, para que conozca los productos con mayor detalle.
Estrategia de Fijacion de Variedad 3.Usted, se acerca a las instalaciones de la empresa para elegir el producto 1. Nunca
Precios - deseado, de acuerdo con sus requerimientos
Caracteristicas del producto — = =
Calidad 4.Usted solicita informacion del producto, y el personal de atencion le muestra las
especificaciones y certificaciones del producto.
- 5. La empresa presenta estabilidad en los precios de los productos
Precios fijos L ; i
- . comercializados para que los clientes presupuesten la adquisicién de la compra.
Segmentacion de precios - — = -
Precios 6. La empresa accede a la peticion del cliente, cuando ofrece promociones por la
promocionales compra de los productos.
Satisfaccion de 7. El personal de atencién demuestra actitud en los requerimientos de los
necesidades clientes.
Premio contingente Mecanismos de 8. El personal de atencién demuestra todas las oportunidades de compra al 2 Aveces
9 motivacién alcance de los clientes. .
Negociacion 9.Cuando Usted, requiere hacer una propuesta de pago, lo atienden mediante una
Liderazgo Transaccional reciproca negociacion reciproca, para que quede satisfecho.
Respeto por las 10.Cuando ha adquirido un producto, el establecimiento realiza todo el proceso y
normas protocolo para garantizar la compra.
Administracion por excepcion Orientacion de 11.Cuando usted ha adquirido un producto de su interés, se le proporciona la
activo control orientacién del producto.
Controles y 12.Cuando Usted, requiere de un producto en especifico, el personal de atencién
castigos revisa si existe el producto en almacén para asegurar la compra.
Correccion de 13.En el momento que realiza la transacciéon de compra de un producto, se 3. Siempre
errores supervisa la venta.
Administraciéon por excepcion Generador de 14. El establecimiento comercial siempre culmina la venta con el apoyo de
pasivo confianza asesoramiento técnico por el producto adquirido.
Interés por el 15.La empresa monitorea la compra mediante llamadas telefénicas u otras formas
bienestar de comunicacion.
i\\l] Firmado digitalmente por:Dr.CARLOS ANTONIO CASMA ZARATE
DNI:06153553. Motivo: Validacién del instrumento de medicién Fecha _05/_11/_2021
X CLAD 13060 Fecha y hora: 05.11.2021 13:15 hrs.
Firma del experto
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