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RESUMEN 

La investigación tuvo como objetivo determinar la influencia de la política de 

precios en la fidelización de clientes; la estrategia metodológica utilizada fue de 

tipo aplicada, enfoque cuantitativo, nivel explicativo causal, diseño no 

experimental de corte transversal y método hipotético deductivo; la población total 

estuvo constituida por 100 clientes. La obtención de datos se realizó mediante la 

técnica encuesta y como instrumento se utilizó un cuestionario de tipo Likert 

debidamente validado y con una confiabilidad calificada como buena; Los 

resultados descriptivos e inferenciales fueron procesados mediante el programa 

SPSS; Los mismos que nos permiten concluir que existe influencia significativa de 

la variable política de precios en la fidelización de clientes. 

Palabras clave: Política, precios, fidelización. 
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ABSTRACT 

The objective of the investigation was to determine the influence of the pricing 

policy on customer loyalty; The methodological strategy used was of the applied 

type, quantitative approach, causal explanatory level, non-experimental cross-

sectional design and hypothetical deductive method; the total population consisted 

of 100 clients. Data collection was carried out using the survey technique and a 

duly validated Likert-type questionnaire was used as an instrument with a reliability 

rated as good; The descriptive and inferential results were processed using the 

SPSS program; The same ones that allow us to conclude that there is a significant 

influence of the pricing policy variable on customer loyalty. 

Keywords: Politics, prices, loyalty. 
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I. INTRODUCCIÓN

En la actualidad, las empresas utilizan estrategias de diferenciación del 

producto y/o servicio que brindan; para satisfacer la demanda, que es cada vez 

más exigente de los clientes, al respecto, Córdoba y Moreno (2017) 

mencionaron que, las empresas requieren una adecuada política de precios 

que sea atrayente para los clientes y a su vez, rentable para la organización 

puesto que, deben buscar la forma de minimizar los costos y aumentar la 

participación dentro del mercado gracias a los precios competitivos. Asimismo, 

la fidelización de los clientes, según Cotrina y Cerrón (2019) las organizaciones 

se preocupan por ofrecer un servicio personalizado y de calidad que supere las 

expectativas, con el fin de crear un vínculo con los clientes y el propósito de 

que se sientan satisfechos y cómodos con lo otorgado, logrando su fidelización. 

A nivel internacional, las organizaciones retail entre otros, actualizan sus 

precios constantemente, al respecto, Galindo (2022) mencionó que en España 

las cadenas de supermercados crecen debido a sus marcas blancas dado los 

precios bajos, por lo que mantienen la canasta básica a precios asequibles, 

llegando así a representar el 41.3% del total de sus ventas. Asimismo, 

menciona que la tasa de inflación fue del 12.7% en el último trimestre, sin 

embargo, los consumidores prefieren la calidad, proximidad y los precios bajos 

al realizar sus compras.  

A nivel nacional, las organizaciones elevaron sus precios debido a la 

inestabilidad política entre otros factores, con relación a lo manifestado, Álvarez 

(2022) expuso que los productos o servicios tuvieron un alza de precios, siendo 

en los retail y las bodegas los más visibles, porque tuvieron un 28% y 52% 

respectivamente. Como consecuencia, los consumidores peruanos se fijan en 

los precios más cómodos, calidad del producto o servicio, promociones y 

atención de los vendedores para poder realizar sus compras. Por lo tanto, 

debido a que los consumidores son más precavidos con los gastos, las 

empresas del rubro comercial, deben realizar adecuadas políticas de precios 

basándose en las necesidades de sus clientes, sin perjudicar su rentabilidad. 

En Mayorsa S.A., se han identificado los siguientes problemas 1. No se 

aplican estrategias de precios. 2. Carecen de estrategias para atraer más 

clientes. 3. Falta de servicio personalizado al cliente. 4. Caída de ventas. 
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De acuerdo a lo expuesto, es de gran valor realizar una investigación 

que permita determinar cómo influye la política de precios para fidelizar a los 

clientes, por lo que se plantean los problemas, objetivos e hipótesis 

respectivos. 

Problema general: ¿Cómo influye la política de precios en la fidelización 

de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023? Específico: 1. ¿Cómo 

influye el valor percibido en la fidelización de clientes de la empresa Mayorsa 

S.A., Breña, 2023? 2. ¿Cómo influye la competencia en la fidelización de 

clientes de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023? 3. ¿Cómo influye los costos 

en la fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023? 

La investigación tuvo como justificación teórica por que permitió 

comprender a profundidad las variables políticas de precios y fidelización de los 

clientes. Asimismo, se propusieron ideas, recomendaciones e hipótesis para 

investigaciones futuras. En el aspecto metodológico se justificó puesto que, 

para realizar la recolección de datos se diseñó un instrumento, además se 

buscaron conceptos y definiciones de diferentes autores los que permitió 

aumentar el conocimiento de las ya mencionadas variables. La justificación 

práctica permitió plantear soluciones y alternativas a los problemas de contexto 

de estudio. 

Objetivo general y específicos: General: Determinar la influencia de la 

política de precios en la fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A., 

Breña, 2023. Específico: 1. Determinar la influencia del valor percibido en la 

fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023. 2. 

Determinar la influencia de la competencia en la fidelización de clientes de la 

empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023. 3. Determinar la influencia de los costos 

en la fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023. 

Hipótesis general y específicos: General: Existe influencia de la política 

de precios en la fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 

2023. Específicos: 1. Existe influencia del valor percibido en la fidelización de 

clientes de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023. 2. Existe influencia de la 

competencia en la fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 
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2023. 3. Existe influencia de los costos en la fidelización de clientes de la 

empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO

Los antecedentes de la variable de política de precios señalados en los 

artículos científicos son: Pulina y Santoni (2018) tuvieron como objetivo de su 

artículo científico comprender la influencia del pricing en la captación de 

clientes en el rubro hotelero de forma “online”. Su metodología fue cualitativa. 

Concluyeron que, el pricing influye en la fidelización de los consumidores 

puesto que, los altos mandos de los hoteles adecuan los precios de acuerdo a 

las temporadas actuales, así como a las necesidades de los clientes, para que 

estos posteriormente puntúen y le den una reputación de forma online. 

González y Zipitría (2020) el artículo tuvo como objetivo determinar las 

herramientas para la fijación de precios y su influencia en la competitividad 

empresarial. Su metodología fue cualitativa. Su conclusión fue que las 

organizaciones cubanas deben realizar una adecuada política de fijación de 

precios puesto que, influyen positivamente en la fidelización de sus 

consumidores, lo que conlleva a mayor rentabilidad y mantenerse a la par del 

mercado actual. 

García y Morillo (2020) tuvieron como objetivo valorar cual es la 

influencia de la política de precios en los clientes de ferreterías en el Estado de 

Mérida en Venezuela, cuenta con una metodología tipo cuantitativo. Asimismo, 

concluyeron que la política de precios tiene influencia en los clientes puesto 

que, al realizar estas estrategias se tuvieron que tener en cuenta los siguientes 

elementos fundamentales: demanda, competencia y poder adquisitivo del 

consumidor. 

Córdoba y Moreno (2017) tuvieron como finalidad determinar la 

influencia de las políticas de fijación de precio o también llamado “pricing” en la 

rentabilidad del mercado. Su metodología fue cuantitativa. Asimismo, 

concluyeron que existe influencia positiva de las políticas de fijación de precio 

en la rentabilidad puesto que, para realizar la ejecución de un “cost based 

pricing” se deben evaluar la medición interna de los costos, las circunstancias 

del mercado y el tipo de industria. 

Toni et al. (2017) su objetivo fue establecer la relación del pricing basada 

en costos y el incremento de ventas. Su metodología fue cuantitativa. 
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Concluyeron que, existe relación positiva del pricing basada en costos y el 

incremento de ventas, ya que suele ser la estrategia más popular y usada, 

debido a que se relaciona con el sentido de prudencia financiera, además de 

agregar un margen de fijación de precio dentro de un rango con el propósito de 

obtener cierto beneficio a los costos de producción. 

Calveras y Ganuza (2021) tuvieron como finalidad determinar cómo 

influye el pricing en el crecimiento de transacciones de ventas en las 

plataformas digitales. Su metodología fue cuantitativa. Concluyeron que, existe 

influencia positiva de la fijación de precios en el incremento de transacciones 

de venta puesto que, precios es de suma importancia para mediar la relación 

costo-demanda teniendo en cuenta la oferta actual y con ello facilitar las 

transacciones del mercado, además las tecnologías brindadas son capaces de 

brindar un mayor rango de captación de clientes, que genera mayor amplitud 

de mercado y la calidad del servicio permanece igual. 

Calvo et al. (2022) se enfocaron en determinar cómo influye el pricing en 

la captación de huéspedes de los hoteles. Su metodología fue cuantitativa. 

Concluyeron que, la política de precios basado en la competencia influye en la 

captación de clientes puesto que, se toman en cuenta las variables para el 

ajuste del precio como son: eventos especiales, ocupaciones, motivos, entre 

otros.  

Pohland y Muhammet (2018) tuvieron como objetivo comprender la 

influencia del pricing basados en la competencia en la fidelización de los 

huéspedes en hoteles de lujo; tuvieron una metodología cuantitativa. Asimismo, 

concluyeron que estos hoteles brindan gran importancia a la política de precios 

basado en la competencia debido a la influencia significativa en la fidelización a 

sus clientes puesto que, al reservar comparan los precios, servicios y atención 

recibida. 

Gonzaga y Alaña (2018) tuvieron como finalidad establecer la relación 

del pricing basados en la competencia y el incremento de ventas en productos 

de alta demanda por medio del análisis de la actual en la provincia de El Oro, 

utilizando una metodología cualitativa. Concluyeron que, existe una relación 

positiva del pricing basados en la competencia y el incremento de ventas 
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puesto que, para productos de alta demanda o consumo masivo, se debe tener 

en cuenta los precios de sus rivales directos, así como se debe tener a 

consideración factores como calidad, atención al cliente y disponibilidad de 

pago. 

Herrera (2020) el objetivo de su artículo científico fue estudiar la fijación 

de precio basado en el valor percibido y su influencia en la experiencia del 

consumidor. La metodología fue cualitativa. Concluyendo que, el precio basado 

en el valor percibido influye de manera positiva en los consumidores puesto 

que, un servicio personalizado, precios accesibles y un producto de calidad 

otorgan una buena experiencia de compra. 

Aguilar et al. (2019) tuvieron como finalidad determinar la influencia del 

pricing en la captación de clientes de pequeñas empresas. Cuenta con una 

metodología cuantitativa. Aunado a ello, concluyeron que las políticas de 

precios basados en el valor percibido influyen en la captación de clientes 

puesto que, crear valor al producto o servicio y satisfacción de las necesidades 

más el servicio al cliente logran crear lazos con los consumidores. 

Castañeda et al.  (2019) su objetivo fue analizar cómo influyen la 

estrategia de precio “value based pricing” en la percepción del consumidor 

debido a la ley para fomentar la lectura y el libro. Aplicaron la metodología 

cuantitativa y concluyeron que, la estrategia de precios “value based pricing” 

influye significativamente en la percepción de los consumidores, puesto que, al 

haber una disminución en los precios de libros a favor del consumidor, estos se 

vuelven más accesibles y, por ende, incrementan la demanda. 

La variable fidelización de clientes contó con los artículos científicos: 

Abarca et al. (2022) tuvieron como finalidad fijar que relación hay entre la 

retención y la fidelización a través de un análisis factorial exploratorio. La 

metodología utilizada fue cuantitativa. Concluyeron que, la organización debe 

enfocarse en la mejoría de las tecnologías, comunicación y experiencias 

ofrecidas para fidelizar a los consumidores finales. 

Pierrend (2020) tuvo como objetivo exponer los beneficios de tener un 

gran nivel de fidelización de los clientes. Utilizaron la metodología cualitativa, 

concluyendo que, la empresa debe priorizar la satisfacción de los clientes, 
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realizando una comunicación continua y alimentar el sentimiento de 

pertenencia con la empresa, fortaleciendo el lazo para posteriormente, 

convertirlo en un cliente fiel, generando un reconocimiento dentro del mercado. 

Pareti et al. (2020) su objetivo fue investigar las tecnologías de 

información, utilizando como instrumentos el sistema para planificar los 

recursos corporativos (ERP) y la gestión de comunicaciones con el cliente 

(CRM) para segmentar y fidelizar en los emprendimientos hoteleros en 

Valparaíso Chile. La metodología empleada fue cualitativa. Concluyeron que el 

ERP y CRM otorgan una ventaja competitiva en los emprendimientos hoteleros 

puesto que, mejoran la retención y fidelización de los consumidores, 

incrementando la rentabilidad y las ventas. 

Abendaño et al. (2017) tuvieron como objetivo plantear estrategias con 

relación a la mejoría del servicio y canales de comunicación para fidelizar a los 

universitarios de la modalidad virtual en el Ecuador. Su metodología fue 

cualitativa. Concluyeron que, las universidades deben aprovechar 

estratégicamente los canales de comunicación puesto que, pueden llegar a los 

universitarios mediante temas relevantes por el portal web y las redes sociales, 

creando un sentido de pertenencia.  

Niño de Guzmán (2019) tuvo como objetivo fijar el nivel de eficacia del 

marketing relacional para la mejoría de la fidelización de los compradores en 

bodegueros de Lima. Su metodología fue cualitativa. Concluyendo que, tras 

aplicar durante seis meses el marketing relacional se mejoró la percepción de 

los servicios recibidos logrando así, una mayor fidelización de sus clientes. 

Aguilar et al. (2019) tuvieron como finalidad exponer el Branding 

emocional y cómo influye en la captación de los consumidores en Starbucks. 

Su metodología fue cuantitativa. Concluyeron que, el Branding emocional es 

una herramienta que ayuda a tener una relación con sus clientes y mantener la 

percepción que tienen acerca del producto, creatividad e innovación de la 

empresa asegurando una experiencia personalizada. 

Paredes et al. (2022) la finalidad de su artículo científico fue definir la 

relación del digital marketing y la retención de los compradores en el desarrollo 

comercial de Tarma. Utilizaron una metodología cuantitativa. Concluyendo que, 
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existe relación entre las variables debido a que, usando esta herramienta se 

logra llegar a más clientes y se realiza una atención personalizada. 

Quiroga y Pinargote (2018) tuvieron como objetivo exponer el Inbound 

Marketing como el método más utilizado para la fidelización de clientes. 

Utilizaron una metodología cualitativa. Concluyeron que, sus precios bajos y 

fácil aplicación, el Inbound Marketing actualmente es considerado la mejor 

alternativa como método de fidelización de clientes ya que, crean contenido 

valioso como vídeos, artículos, blogs, etc; para llamar la atención y establecer 

una relación con ellos.  

Linares y Pozzo (2018) tuvieron como objetivo fijar que relación hay 

entre la fidelización de los clientes y las redes sociales. Su metodología fue 

cuantitativa. Concluyeron que, las variables se relacionan ya que, herramienta 

importante para incrementar las ventas actualmente son las redes sociales, 

además de ser el medio para acercarse a los clientes y lograr una fidelización.   

Apaza (2019) tuvo como objetivo contribuir para fidelizar a los clientes 

internos en “El Pizzarrón” una pizzería en Potosí utilizando el Endomarketing. 

Utilizó una metodología cualitativa. Concluyó que, la estrategia de marketing 

interno, Endomarketing, permitió fidelizar a los clientes internos, considerando 

actividades basadas en el involucramiento de la alta dirección, definición de 

objetivos y beneficios  

Aramayo (2020) en su artículo científico tuvo como finalidad diseñar una 

estrategia para fidelizar a los clientes desde la postventa de vehículos en la 

empresa Axel Concesionarios. Su metodología fue cualitativa. Concluyó que, la 

estrategia fue creada enfocándose en aumentar sus relaciones que tienen con 

los clientes, impulsaron servicios en las ventas de vehículos nuevos, las cuales 

se diferenciarán de la competencia y fidelizará a sus clientes. 

Morán y Cañarte (2017) tuvieron como objetivo exponer que las redes 

sociales son un factor determinante para la fidelización de los clientes. 

Utilizaron una metodología cualitativa. Concluyeron que, actualmente las 

estrategias de mercadotecnia utilizan mucho las redes sociales puesto que, son 

una herramienta indispensable, mediante estos se puede tener mayor 

comunicación con los clientes y atraerlos para finalmente fidelizarlos. 
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La variable independiente política de precios cuenta con las siguientes 

tesis en el contexto nacional: Quijano (2021) quien tuvo como finalidad fijar la 

relación en las estrategias de pricing y la demanda de productos de la 

organización Molinera S.A.C. Su metodología fue cuantitativa con una 

población de 458 clientes y como instrumento un cuestionario. Concluyó que, 

las estrategias aplicadas a la política de precios tienen relación significativa en 

la demanda de productos, lo cual posteriormente aumentará su rentabilidad.  

Ordoñez y Rosales (2021) tuvieron como finalidad determinar cómo 

influye el pricing basado en la competencia con la competitividad empresarial 

de F&M&J. Utilizaron una metodología cuantitativa. Concluyeron que, el pricing 

basado en la competencia tienen una influencia positiva moderada en la 

competitividad empresarial puesto que, estudiar las estrategias de su 

competencia en el mercado para mejorar la propia trasciende en incrementar la 

rentabilidad y lograr ser más competitivo en el rubro.   

Tapara (2021) tuvo como finalidad fijar la relación de las estrategias de 

políticas de precios basados en el valor percibido y determinación de compras 

en la empresa +cotas. Su metodología fue cuantitativa. Resultando en una 

relación positiva de la política de precios y determinación de compras debido a 

que, en primera instancia se deben precisar las necesidades del público 

objetivo para posteriormente establecer el valor monetario. 

Armas (2022) tuvo como finalidad determinar las estrategias de precios 

basado en los costos y cómo influye en las ventas de la empresa Margarita 

SAC. Utilizó una metodología cuantitativa. Concluyó que, si existe influencia 

significativa de la política de precios basados en los costos en las ventas 

debido a que, se realiza el cálculo de los insumos importados para finalmente 

asignarle un precio acorde que sea accesible a los consumidores y a la vez, 

beneficioso para la empresa. 

En el contexto internacional tenemos a Ponce (2018) quien tuvo como 

finalidad determinar cómo influye el precio basado en el valor percibido en la 

fidelización de clientes en GG. Su metodología fue cualitativa. Concluyó que, la 

política de precios basado en el valor percibido influye en la fidelización puesto 

que, la creación de valor es lo más importante ya que, se llevaron a cabo 
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estrategias de diferenciación para no competir únicamente por los precios, 

teniendo en cuenta la oferta y demanda actual, enfocándose en las 

necesidades de sus clientes. 

Araujo y Ríos (2019) tuvieron como finalidad determinar la relación del 

pricing basado en la competencia y el incremento de la demanda en las 

organizaciones de Aburrá. Su metodología fue cualitativa. Resultando una 

relación significativa de las estrategias de pricing acorde a la competencia y el 

incremento de la demanda puesto que, se tiene en consideración la oferta-

demanda del producto, basándose en los precios de la competencia, se ajusta 

el valor monetario teniendo en cuenta los costos de fabricación y la creación de 

valor. 

Zambrano (2022) tuvo como objetivo analizar cómo influye el cost based 

pricing en el incremento las ventas en Nuevo Tarqui. Su metodología fue 

cualitativa. Concluyó que, existe influencia positiva del cost based pricing en el 

aumento de ventas puesto que, se tiene en conocimiento cuánto cuesta la 

fabricación para posteriormente ponerle un precio de venta, obteniendo el 

mayor beneficio para la empresa. 

La variable dependiente fidelización de los clientes cuentan con las 

siguientes tesis: en el contexto nacional son García y Torres (2020) quienes 

tuvieron como meta establecer el rango de fidelización de los compradores de 

la empresa Repuestos Leguía. Su metodología fue cuantitativa con una 

muestra de 400 clientes y usando un cuestionario como instrumento. 

Concluyeron que, la empresa Repuestos Leguía tiene fidelizados a sus clientes 

en un nivel medio con un 96.75% dado que, no superan algunas dificultades en 

cuanto a las variaciones de precios en algunos de los productos ofrecidos. 

En el contexto internacional Jalil (2018) con su tesis tuvo como finalidad 

elaborar un plan para fidelizar a los clientes habituales que se sintiesen 

satisfechos con el servicio de la Farmacia Jalil. Utilizó una metodología 

cuantitativa con una muestra de 428 clientes y usando como instrumento un 

cuestionario. Concluyo, el 80% de los encuestados son clientes que están 

satisfechos con el servicio y es de vital importancia fidelizarlos. Asimismo, se 

debe mejorar la sucursal, y ampliarse al mercado web. 
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La teoría científica tomada en cuenta para la investigación fue la teoría 

del valor de Smith (1776) quien afirmo que; el precio de las mercancías 

particulares se define por la proporción entre cantidad del producto y la 

demanda del mismo; por parte del precio es reconocer la capacidad de pago y 

el valor que sea más rentable o beneficioso a la hora de posicionarlo en el 

mercado. 

Los enfoques conceptuales para la variable política de precios son: 

Según Osorio (2018) la política de fijación de precios se puede atribuir a 

distintos conceptos, tales como; la asignación del valor total que posee un bien 

o servicio, el valor que percibe un vendedor sobre un cierto bien o la cobertura

de los costos de la fabricación de los servicios o bienes más su rentabilidad. 

Nagle y MÜller (2018) la política de precios estratégica es la creación de 

diversas ofertas, presentadas como de "primera categoría" para el comprador, 

aumentando la voluntad de pago mediante la comunicación del valor; creando 

así, estructuras de precios que reflejan el valor para distintos usuarios.  

Kotler y Armstrong (2013) las políticas de precios son las estrategias que 

se utilizan al asignar un valor monetario a un producto o servicio mediante los 

métodos de valor percibido por parte del cliente, el precio en base a la 

competencia o la cobertura de costos de brindar los mismos.  Una de las tareas 

más complicadas es el establecimiento del precio adecuado debido a que se ve 

influido por la serie de factores ya mencionada. Pero hallar la estrategia de 

precios correcta es vital para el éxito. 

La variable fidelización de clientes cuenta con los siguientes enfoques 

conceptuales: Para Alcaide (2015) la fidelización de los clientes es la fijación de 

un vínculo cercano a largo plazo entre ellos y la empresa, para esto se 

emplean tácticas como el conocimiento personal del cliente mediante 

información por su comportamiento o necesidades, los incentivos o premios y 

la experiencia del cliente. 

Figueroa (2018) afirmó que, la fidelización consiste en la formación de 

vínculo cercano entre el cliente y la organización, haciendo "amigo de la 

empresa" al cliente. De este modo las empresas adquieren un cliente fijo de 

sus productos o servicios, y al mismo tiempo, las empresas tienden a dar 
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incentivos, premios o algún sistema de crédito que incentiva al cliente a seguir 

consumiendo de esta misma empresa.  

Barrientos y Caldevilla (2022) sostuvo que, la fidelización o capacitación 

de clientes es el logro de que estos elijan mi empresa por sobre las demás, ya 

sea por vínculos afectivos, elementos racionales o comportamientos, la misma 

fidelización busca establecer relaciones de largo plazo entre ellos y nuestra 

empresa, también se busca captar nuevos clientes mediante el conocimiento a 

nivel personal de los mismos para brindarles el servicio o bien que mejor se 

adapta a sus necesidades. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

La investigación se sustenta acorde al libro de metodología elaborado por 

Hernández, Fernández y Baptista (2014), la investigación fue de tipo aplicada 

puesto que, señalan que este tipo de investigación tiene como finalidad 

explorar y resolver un problema hasta descubrir la solución y llevarlo a la 

práctica. 

Aunado a ello, el diseño fue no experimental de corte transversal, debido 

a que se efectúa sin el empleo de las variables ya que, se observan y analizan 

en su entorno natural en un momento preciso.  

Por su parte tuvo un enfoque cuantitativo debido a que, es secuencial y 

riguroso; para comprobar hipótesis utiliza los datos recolectados a través de 

estudios estadísticos con la finalidad de comprobar teorías. 

El nivel fue explicativo-causal ya que, no solo se describe, sino que se 

busca encontrar la respuesta al por que del suceso y la relación con sus 

variables. 

Asimismo, se utilizó el método hipotético deductivo planteado en 

metodología científica, libro de Bernal (2010); el cual parte de una hipótesis con 

el objetivo de comprobar si es verídica o no y así concluir con los resultados. 

3.2. Variables y Operacionalización 

3.2.1. Variable Independiente: Política de precios 

Kotler y Armstrong (2013) afirmaron que, las políticas de precios son las 

estrategias que se utilizan al asignar un valor monetario a un producto o 

servicio mediante los métodos de valor percibido por parte del cliente, el precio 

en base a la competencia o la cobertura de costos de brindar los mismos.  Una 

de las tareas más complicadas es el establecimiento del precio adecuado 

debido a que se ve influido por la serie de factores ya mencionada. Pero hallar 

la estrategia de precios correcta es vital para el éxito. 

Dimensión 1: Valor percibido.  

Kotler y Armstrong (2013) definieron que es la percepción del cliente y la 

relación que este hace entre costo y beneficio respecto a un producto o 
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servicio, también comparando ventajas contra otras marcas de la competencia, 

buscando el precio más ideal y asequible para su capital. 

Indicadores: 

- Calidad de producto. Hernández et al. (2018) de acuerdo a la impresión del 

cliente de acuerdo al valor percibido de un producto, es cuando se define la 

calidad puesto que, si lo ofrecido satisface sus necesidades, será 

considerado de mayor calidad. 

- Marca de producto. Villarroel et al. (2017) afirmó que, la marca que usa una 

empresa se fortalece cuando los clientes lo reconocen debido a la calidad 

que presenta el producto ofrecido por las organizaciones puesto que, la 

diferencia de la competencia. 

- Valor de agregado. Baque et al. (2021) definieron que, es el plus que se le 

da a un producto o servicio, este valor extra permite una diferenciación con 

la competencia y beneficia a la empresa puesto que, hace sentir especial al 

consumidor por lo que, terminan incrementando las ventas y tener mayor 

posicionamiento en el mercado. 

Dimensión 2: Competencia.  

Medeiros et al. (2019) lo definieron como la creación e implementación de 

estrategias para fabricar y comercializar productos en condiciones superiores a 

sus rivales, en calidad, precio y accesibilidad. 

Indicadores: 

- Estrategia. Romero et al. (2020) sostuvieron que, la estrategia es establecer 

objetivos a largo plazo en una organización, además de, realizar cursos de 

acción y distribuir los recursos necesarios para el cumplimiento de objetivos 

planteados.  

- Precios. Kotler y Armstrong (2013) lo definieron como, el importe monetario 

que los consumidores dan para recibir un producto o servicio determinado. 

- Disponibilidad. Ayala (2020) aseguraron que, la disponibilidad de stock es de 

suma importancia puesto que, el consumidor puede comprar el producto que 

desea en el mismo momento. 

Dimensión 3: Costos.  
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Correa et al. (2018) afirmaron que, los costos establecen el valor económico 

que la empresa emplea en producir, distribuir y comercializar un producto o 

servicio. Asimismo, es de suma importancia administrar la amplitud entre los 

precios y los costes, es decir, que beneficios otorga la organización a cambio 

del valor percibido por el cliente. 

Indicadores: 

- Poder adquisitivo. Salcedo (2020) lo definieron como la capacidad 

económica de una persona para adquirir los servicios o productos que 

satisfagan sus necesidades, tomando en cuenta sus ingresos. 

- Venta por mayor. Kotler y Armstrong (2013) lo definieron como ventas 

mayoristas, en la cual las empresas dedicadas a estas actividades manejan 

grandes volúmenes de productos, para revenderlo a minoristas, 

consumidores industriales y otras organizaciones mayoristas comerciales. 

- Variación de precios. Muñiz (2018) afirmaron que, los precios establecidos a 

los productos o servicios, están definidos por la oferta y demanda de los 

mismos, por lo que, cuando tienen un incremento o disminución, se realiza la 

variación de los precios.  

3.2.2. Variable Dependiente: Fidelización de clientes 

Según Alcaide (2015) es el establecimiento de un vínculo a largo plazo entre la 

empresa y los consumidores, para esto se emplean tácticas como el 

conocimiento personal del cliente mediante información por su comportamiento 

o necesidades, los incentivos o premios y la experiencia del cliente. 

Dimensión 1: Información.  

De La Hoz et al. (2017) afirmaron que la información brindada a los clientes es 

aquella que le sea útil al momento de adquirir el servicio/producto, además de 

ser lo más breves posibles. 

Indicadores: 

- Producto. Kotler y Armstrong (2013) afirmaron que, un producto es aquello 

que puede brindar a algún mercado con la finalidad de conseguir atención 

para adquirir, emplear o consumir, todo para satisfacer la necesidad del 

consumidor, puede ser algo físico, servicio, ubicaciones o incluso ideas. 
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- Servicio. Vizcaíno y Sepúlveda (2018) sostuvieron que el servicio es aquella

actividad que se ofrece a los clientes siempre y cuando satisfaga las

necesidades, por lo que los hace intangibles, no necesariamente debe estar

relacionada a algún producto físico.

- Expectativas. Villarreal y Rosas (2018) definieron la expectativa como una

anticipación de algún objeto, producto o bien un servicio, agregando el

término de deseo.

Dimensión 2: Incentivos. 

Krugman (2018) afirmaron que los incentivos son formas de compensar 

acciones por la empresa a sus clientes, en algunas ocasiones se otorga de 

forma económica, premios, etc. Cada uno tiene un valor de acuerdo al 

consumidor. 

Indicadores: 

- Descuentos. Lozada (2017) afirmaron que, los descuentos son herramientas

de estrategias comerciales puesto que, son las rebajas o disminuciones que

se le aplican al precio de un producto o servicio para incrementar las ventas.

- Bonificaciones. Díaz (2018) lo definieron como, las ventajas en el precio que

puede recibir un consumidor al momento de realizar una compra con una

cantidad considerable de productos, de esta forma la empresa se puede

librar de un sobre stock, además de retener a los clientes.

- Sistema de puntos. Es un método para lograr una retención y a largo plazo

fidelización de los consumidores puesto que, se brinda bonificaciones/puntos

por cada compra realizada en la empresa.

Dimensión 3: Experiencia. 

Alcaide (2015) definieron la experiencia del cliente como uno de los esfuerzos 

que las empresas realizan para lograr retener y fidelizar a los clientes. 

Asimismo, afirma que, para lograr la fidelización, debe existir una cultura 

orientada al consumidor, estrategia relacional y calidad del servicio.   

Indicadores: 
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- Capacidad de respuesta. Demuner et al. (2018) sostuvieron que se refiere a 

la agilidad y disposición de manera eficiente de parte de los colaboradores 

para asistir las necesidades de los consumidores. 

- Calidad. Kotler y Armstrong (2013) afirmaron que, la calidad de un bien o 

servicio está vinculado con el valor percibido por el consumidor y que tanto 

satisface sus necesidades.  

- Atención al cliente. Vizcaíno y Sepúlveda (2018) definieron que, la atención 

al cliente son las actividades diseñadas por las empresas con la intención de 

responder a las necesidades de sus consumidores con el servicio brindado, 

puesto que, ellos son el factor más importante para la organización. 

3.2.3. Matriz de operacionalización de variables 

Esta matriz se encuentra contenida en el anexo N°1. 

3.3. Población 

La población estuvo constituida por 100 clientes por semana de la empresa 

Mayorsa S.A que se encuentra en el distrito de Breña. 

Criterios de selección: 

- Inclusión: Clientes mayores de edad con compras realizadas mayores a 50 

soles. 

- Exclusión: Clientes mayores y menores de edad con compras realizadas 

menores a 50 soles. 

3.3.1. Unidad de análisis: 

Fueron clientes de la empresa Mayorsa S.A. en el distrito de Breña. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos: 

La técnica empleada para la recolección de datos fue la encuesta, siendo el 

instrumento un cuestionario de tipo Likert, el cual fue validado por el método de 

juicio de expertos, los cuales fueron 3 asesores con el grado de doctorado, 

además la fiabilidad del instrumento fue acorde a la encuesta piloto realizado a 

10 sujetos de investigación los cuales fueron procesados mediante la 

estadística Alfa de Cronbach obtenido mediante la herramienta SPSS, 
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obteniendo como resultado un índice de confiabilidad 0,814. Dichos resultados 

están comprendidos en el anexo N°7. 

3.5. Procedimientos: 

Primero: Se obtuvo la información a través de una encuesta por Google forms a 

los clientes de la empresa Mayorsa S.A, Breña.  

Segundo: Se coordinó con el gerente de operaciones para la obtención del 

documento informado sellado para llevar a cabo la encuesta a los clientes de 

Mayorsa S.A. 

Tercero: Se adjuntó el documento sellado por el gerente de operaciones dando 

la autorización para llevar a cabo las encuestas en la empresa Mayorsa S.A. en 

el anexo de la investigación. 

3.6. Método de análisis de datos: 

Descriptivo: 

Consistió en conseguir gráficas y tablas de frecuencia agrupadas debidamente 

interpretadas. 

Inferencial: 

Este análisis consistió en desarrollar las pruebas de hipótesis, desde la general 

hasta las específicas. 

3.7. Aspectos éticos: 

Se realizó esta investigación respetando los principios de ética entre ellos el 

respeto, sinceridad, responsabilidad, propiedad intelectual y honestidad ante 

las fuentes de información consultadas. Además, se mantuvo en reserva los 

datos de los encuestados por lo que, no se publicarán sin previa autorización. 
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IV. RESULTADOS

4.1. Descriptivos 

Tabla 1  

Tabla de frecuencia agrupada de la variable independiente política de precios 

Variable Independiente Política de Precios (Agrupada) 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
19 19,0 19,0 19,0 

De acuerdo 75 75,0 75,0 94,0 

Totalmente de 

acuerdo 
6 6,0 6,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0 

Explicación: Respecto a los resultados conseguidos de la encuesta a los 

clientes y procesados referente a la variable independiente política de precios 

que incluye las dimensiones valor percibido, competencia y costos; el 75% 

estuvo de acuerdo, el 19% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 6% totalmente 

de acuerdo. 

Tabla 2  

Tabla de frecuencia agrupada de la variable dependiente fidelización de 

clientes 

Variable Dependiente Fidelización de Clientes (Agrupada) 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido

Ni de acuerdo ni 

desacuerdo 
11 11,0 11,0 11,0 

De acuerdo 77 77,0 77,0 88,0 

Totalmente de 

acuerdo 
12 12,0 12,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0 

Explicación: Respecto a los resultados obtenidos de la encuesta a los clientes 

y procesados en el programa SPSS relacionado a la variable dependiente 
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fidelización de clientes que incluye las dimensiones información, incentivos y 

experiencia; el 77% estuvo de acuerdo, el 12% totalmente de acuerdo, 11% ni 

de acuerdo ni en desacuerdo. 

4.2. Inferenciales 

Coeficiente de correlación, condiciones y reglas de decisión (Ver Anexo 

N° 6) 

Prueba de hipótesis general: Existe influencia de la política de precios en la 

fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023. 

Ho: No existe influencia de la política de precios en la fidelización de 

clientes de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023. 

Ha: Existe influencia de la política de precios en la fidelización de 

clientes de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023. 

Tabla 3 

Prueba de hipótesis general 

VI Política 

de precios 

VD 

fidelización 

de clientes 

Rho de 

Spearman 

VI Política de 

precios 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,398** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 100 100 

VD Fidelización 

de clientes 

Coeficiente de 

correlación 
,398** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 100 100 

Explicación: Como se aprecia en la tabla tres fue 0,398 el coeficiente de 

correlación que, según la tabla de correlación establecida en el anexo N°6 se 

considera positiva débil; por su parte la significancia bilateral es ,000 y 

conforme a la regla de decisión es < a 0,05, rechazando así la hipótesis nula y 

aceptando la hipótesis alterna. Por lo cual, existe influencia positiva de la 

variable independiente política de precios en la variable dependiente 

fidelización de clientes. 
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Cálculo de coeficiente de determinación  

CD = R2  

Significancia = 0,398 

R2 = 0,398*0,398 = 0,158  

R2 = 16%  

Interpretación: Conforme al R2 la variable independiente política de precios 

influye 16% en la variable dependiente fidelización de clientes. 

Prueba de hipótesis específica 1: Existe influencia del valor percibido en la 

fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023. 

Ho: No existe influencia del valor percibido en la fidelización de clientes 

de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023. 

Ha: Existe influencia del valor percibido en la fidelización de clientes de 

la empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023. 

Tabla 4 

Prueba de hipótesis específica 1 

 

D1 Valor 

percibido 

VD Fidelización 

de clientes 

Rho de 

Spearman 

D1 Valor 

percibido 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,506** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 100 100 

VD 

Fidelización de 

clientes 

Coeficiente de 

correlación 
,506** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 100 100 

Explicación: Según la tabla 4, se reconoce que el coeficiente de correlación es 

0,506 que, conforme a la tabla de correlación se considera como positiva 

media; asimismo, la significancia bilateral es ,000 y con respecto a la regla de 

decisión p < a 0,05 de modo que, se rechaza Ho y se acepta Ha. Por tanto, 

existe influencia positiva del valor percibido en la variable dependiente 

fidelización de clientes. 
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Cálculo de coeficiente de determinación  

CD = R2  

Significancia = 0,506 

R2 = 0,506 *0,506 = 0,256 

R2 = 26%  

Interpretación: Conforme al R2 el valor percibido influye un 26% en la variable 

dependiente fidelización de clientes. 

Prueba de hipótesis específica 2: Existe influencia de la competencia en la 

fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023. 

Ho: No existe influencia de la competencia en la fidelización de clientes 

de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023. 

Ha: Existe influencia de la competencia en la fidelización de clientes de 

la empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023. 

Tabla 5 

Prueba de hipótesis específica 2 

 

D2 

Competencia 

VD 

Fidelización de 

clientes 

Rho de 

Spearman 

D2 

Competencia 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,532** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 100 100 

VD Fidelización 

de clientes 

Coeficiente de 

correlación 
,532** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 100 100 

Explicación: De acuerdo a la tabla cinco se identifica el coeficiente de 

correlación, que resulta en 0,532 lo que se considera como positiva media 

según la tabla de correlación; aunado a ello, la significancia bilateral es ,000 y 

con respecto a la regla de decisión p < a 0,05, rechazando así la hipótesis nula 

y aceptando la hipótesis alterna. Por consiguiente, existe influencia positiva de 

la competencia en la variable dependiente fidelización de clientes. 
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Cálculo de coeficiente de determinación 

CD = R2  

Significancia = 0,532 

R2 = 0,532 *0,532 = 0,283 

R2 = 28%  

Interpretación: Conforme al R2 la competencia influye un 28% en la variable 

dependiente fidelización de clientes  

Prueba de hipótesis específica 3: Existe influencia de los costos en la 

fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023. 

Ho: No existe influencia de los costos en la fidelización de clientes de la 

empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023. 

Ha: Existe influencia de los costos en la fidelización de clientes de la 

empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023. 

Tabla 6 

Prueba de hipótesis específica 3 

D3 Costos 
VD Fidelización 

de clientes 

Rho de 

Spearman 

D3 Costos 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,463** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 100 100 

VD 

Fidelización de 

clientes 

Coeficiente de 

correlación 
,463** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 100 100 

Explicación: Conforme a la tabla seis se identifica que el coeficiente de 

correlación es 0,463 lo que es considerada como positiva débil de acuerdo a la 

tabla de correlación; por su parte, la significancia bilateral es ,000 y con 

respecto a la regla de decisión p < a 0,05, rechazando así la hipótesis nula y 

aceptando la hipótesis alterna. Por lo tanto, existe influencia positiva de los 

costos en la variable dependiente fidelización de clientes. 

Cálculo de coeficiente de determinación 
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CD = R2  

Significancia = 0,463 

R2 = 0,463 *0,463 = 0,214 

R2 = 21%  

Interpretación: Conforme al R2 los costos influyen en la variable dependiente 

fidelización de clientes en 21%.  
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V. DISCUSIÓN

5.1. Objetivo General. Ha sido determinar la influencia de la política de 

precios en la fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023, 

y, de acuerdo a los resultados descriptivos e inferenciales y las evidencias 

encontradas se determinó que existe influencia significativa de la política de 

precios en la fidelización de clientes. 

Los resultados concuerdan con las conclusiones de los siguientes 

artículos científicos: Pulina y Santoni (2018) concluyeron que, las estrategias 

con relación a los precios influyen en la fidelización de los consumidores; 

González y Zipitría (2020) su conclusión fue que, una adecuada política de 

fijación de precios influye positivamente en la fidelización de sus consumidores, 

lo que conlleva a mayor rentabilidad; García y Morillo (2020) concluyeron que la 

política de precios tiene influencia en los clientes puesto que, al realizar estas 

estrategias se tuvieron que tener en cuenta los siguientes elementos 

fundamentales: demanda, competencia y poder adquisitivo del consumidor. 

Asimismo, los resultados tienen semejanza con las siguientes tesis 

nacional e internacional: Quijano (2021) concluyó que, las estrategias aplicadas 

a la política de precios influyen positivamente en la demanda, lo cual 

posteriormente aumentará su rentabilidad; Ponce (2018) concluyó que, la 

política de precios influye en la fidelización de sus clientes, considerando la 

oferta y demanda actual. 

También, las conclusiones de la investigación tienen relevancia con la 

teoría científica del valor de Smith (1776) quien afirmo que; el precio de las 

mercancías particulares se define por la proporción entre cantidad del producto 

y la demanda del mismo; por parte del precio se debe reconocer cuánto 

pueden pagar los clientes, también el valor que sea más rentable o beneficioso 

a la hora de posicionarlo en el mercado. 

Asimismo, los resultados están contenidos en los enfoques conceptuales 

de Kotler y Armstrong (2013) las políticas de precios son las estrategias que se 

utilizan al asignar un valor monetario a un producto o servicio mediante los 

métodos de valor percibido por parte del cliente, el precio en base a la 

competencia o la cobertura de costos de brindar los mismos; Para Alcaide 
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(2015) la fidelización de los clientes es la fijación de una relación a largo plazo 

entre ellos y la empresa, para esto se emplean tácticas como el conocimiento 

personal del cliente mediante información por su comportamiento o 

necesidades, los incentivos o premios y la experiencia del cliente. 

5.2. Objetivo Específico 1. Fue determinar la influencia del valor 

percibido en la fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 

2023, y, referente a los resultados descriptivos e inferenciales y las evidencias 

encontradas se determinó que existe influencia positiva del valor percibido en la 

fidelización de clientes. 

Los resultados concuerdan con las conclusiones de los siguientes 

artículos científicos: Herrera (2020) concluyó que, la fijación de la política de 

precios basado en el valor percibido influye de manera positiva en los 

consumidores; Aguilar et al. (2019) concluyeron que las políticas de precios 

basados en el valor percibido influyen en la captación de clientes puesto que, el 

crear valor al producto más la satisfacción de las necesidades, además del 

servicio al cliente logran crear lazos con los consumidores; Castañeda et al. 

(2019) concluyeron que, una adecuada política de precios basada en el valor 

percibido influye significativamente en la percepción de los consumidores. 

Asimismo, los resultados tienen semejanza con las siguientes tesis 

nacional e internacional: Tapara (2021) concluyo que, existe una correlación 

positiva de las políticas de precios y determinación de compras debido a que, 

en primera instancia se deben precisar las necesidades del público objetivo 

para posteriormente establecer el valor monetario; Ponce (2018) concluyó que, 

la política de precios basado en el valor percibido influye en la fidelización de 

sus clientes puesto que, la creación del valor es lo más importante ya que, se 

llevaron a cabo estrategias de diferenciación para no competir únicamente por 

los precios, teniendo en cuenta la oferta y demanda actual, enfocándose en las 

necesidades de sus clientes. 

También, las conclusiones de la investigación tienen relevancia con la 

teoría científica del valor de Smith (1776) quien afirmo que; el valor monetario 

de un producto o servicio está definido por la oferta y demanda del mismo, 

considerando la percepción del cliente y su accesibilidad. 
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Asimismo, los resultados están contenidos en los enfoques conceptuales 

de Kotler y Armstrong (2013) las políticas de fijación de precios son estrategias 

que se utilizan al momento de asignar un precio monetario, en el método del 

valor percibido, es importante la percepción del cliente y la relación que este 

hace entre costo y beneficio respecto a un producto o servicio, también 

comparando ventajas contra otras marcas de la competencia, buscando el 

precio más ideal y asequible para su capital; Según Alcaide (2015) la 

fidelización de los clientes es consolidar una relación de largo plazo entre los 

consumidores y la organización, para lograrlo es importante reconocer como 

perciben los productos o servicios brindades, así como la obtención de 

información personal acerca de sus necesidades, los incentivos, precios y 

experiencia del cliente. 

5.3. Objetivo Específico 2. Ha sido determinar la influencia de la 

competencia en la fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 

2023, y, de acuerdo a los resultados descriptivos e inferenciales y las 

evidencias encontradas se determinó que existe influencia positiva de la 

competencia en la fidelización de clientes. 

Los resultados concuerdan con las conclusiones de los siguientes 

artículos científicos: Calvo et al. (2022) concluyeron que, la política de precios 

basado en la competencia influye en la captación de clientes puesto que, se 

toman en cuenta las variables para el ajuste del precio como son: eventos 

especiales, ocupaciones, entre otros; Pohland y Muhammet (2018) concluyeron 

que estos hoteles brindan gran importancia a la política de precios basado en la 

competencia debido a la influencia significativa en la fidelización a sus clientes 

puesto que, al reservar comparan los precios, servicios y atención recibida; 

Gonzaga y Alaña (2018) concluyeron que, existe una relación significativa del 

pricing basados en la competencia y el incremento de ventas puesto que, para 

productos de alta demanda o consumo masivo, se debe tener en cuenta los 

precios de sus rivales directos, así como se debe tener a consideración 

factores como calidad, atención al cliente y disponibilidad de pago. 

También, los resultados tienen afinidad con las siguientes tesis nacional 

e internacional: Ordoñez y Rosales (2021) concluyeron que, las estrategias de 

precios basados en la competencia tienen una influencia positiva en la 
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competitividad empresarial puesto que, estudiar las estrategias de su 

competencia en el mercado para mejorar la propia trasciende en incrementar la 

rentabilidad y lograr ser más competitivo en el rubro; Araujo y Ríos (2019) 

concluyeron que, existe relación significativa del pricing basado en la 

competencia y el incremento de la demanda puesto que, se tiene en 

consideración la oferta-demanda del producto, basándose en los precios de la 

competencia, se ajusta el valor monetario teniendo en cuenta los costos de 

fabricación y la creación de valor. 

Asimismo, las conclusiones de la investigación tienen relevancia con la 

teoría científica del valor de Smith (1776) quien afirmo que; para asignar un 

valor monetario a un producto o servicio se tiene considerar las estrategias de 

los competidores, sus costes y ofertas, por lo que, las empresas deben tener 

en cuenta la calidad, el valor creado y la accesibilidad para asignar los precios. 

Asimismo, los resultados están contenidos en los enfoques conceptuales 

de Kotler y Armstrong (2013) las políticas de fijación de precios son estrategias 

que se utilizan al momento de asignar un precio monetario, en el método de la 

competencia, la organización crea estrategias para producir, distribuir y 

posteriormente comercializar sus productos en mejor calidad y accesibilidad 

que su competencia directa; Para Alcaide (2015) la fidelización es establecer 

una relación cercana entre los consumidores y la empresa, para esto se 

emplean tácticas como el conocimiento personal del cliente mediante 

información por su comportamiento, los incentivos o premios y la experiencia 

del cliente. 

5.4. Objetivo Específico 3. Ha sido determinar la influencia de los 

costos en la fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023, 

y, de acuerdo a los resultados descriptivos e inferenciales y las evidencias 

encontradas se determinó que existe influencia positiva de los costos en la 

fidelización de clientes. 

Los resultados concuerdan con las conclusiones de los siguientes 

artículos científicos: Córdoba y Moreno (2017) concluyeron que existe 

influencia significativa del pricing en la rentabilidad puesto que, para realizar la 

ejecución de un “cost based pricing” se deben evaluar la medición interna de 
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los costos, las circunstancias del mercado y el tipo de industria; Toni et al. 

(2017) concluyeron que, existe relación positiva de las estrategias de precios 

basada en costos y el incremento de ventas, ya que suele ser la estrategia más 

popular y usada, debido a que se relaciona con el sentido de prudencia 

financiera; Calveras y Ganuza (2021) concluyeron que, existe influencia 

positiva de la fijación de precios en el incremento de transacciones de venta 

puesto que, los precios es de suma importancia para mediar la relación costo-

demanda teniendo en cuenta la oferta actual y con ello facilitar las 

transacciones del mercado. 

Asimismo, los resultados tienen semejanza con las siguientes tesis 

nacional e internacional: Armas (2022) concluyó que, si existe influencia 

significativa del “cost based pricing” en las ventas debido a que, se realiza el 

cálculo de los insumos importados para finalmente asignarle un precio acorde; 

Zambrano (2022) concluyó que, existe influencia positiva de las estrategias de 

los precios basados en costos en el incremento de ventas puesto que, se tiene 

en conocimiento cuánto cuesta la fabricación para posteriormente ponerle un 

precio de venta, obteniendo el mayor beneficio para la empresa. 

También, las conclusiones de la investigación tienen relevancia con la 

teoría científica del valor de Smith (1776) quien afirmo que; para asignar un 

valor monetario a un producto se tiene considerar los costos de fabricación, así 

como la proporción entre la cantidad y la demanda del mismo, reconociendo 

cuanto pueden pagar los clientes o el valor más rentable y beneficioso para la 

empresa. 

Asimismo, los resultados están contenidos en los enfoques conceptuales 

de Kotler y Armstrong (2013) las políticas de fijación de precios son estrategias 

que se utilizan al momento de asignar un precio monetario, en el método de la 

cobertura de costos, la empresa debe asignar un valor que cubra los costos de 

elaboración, distribución y comercialización del producto o servicio; Para 

Alcaide (2015) la creación de un vínculo cercano a largo plazo, crea la 

fidelización de clientes, para lograrlo se debe obtener información acerca de los 

consumidores, de acuerdo a su comportamiento, las necesidades, los 

incentivos y la experiencia de compra. 



30 

5.5. Hipótesis General fue: existe influencia de la política de precios en 

la fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023; conforme 

a los resultados inferenciales, realizando la prueba de hipótesis se terminó 

aceptando la hipótesis planteada con 0,398 de coeficiente de correlación y ,000 

de significancia; referente al coeficiente de determinación la política de precios 

influye en la fidelización de clientes en 16%. 

5.6. Hipótesis Especifico 1 ha sido: existe influencia del valor percibido 

en la fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023; 

conforme a los resultados inferenciales, realizando la prueba de hipótesis se 

terminó aceptando la hipótesis planteada con 0,506 de coeficiente de 

correlación y ,000 de significancia; referente al coeficiente de determinación el 

valor percibido influye un 26% en la fidelización de clientes. 

5.7. Hipótesis Especifico 2 fue: existe influencia de la competencia en 

la fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023; conforme 

a los resultados inferenciales, realizando la prueba de hipótesis se terminó 

aceptando la hipótesis planteada con 0,532 de coeficiente de correlación y ,000 

de significancia; referente al coeficiente de determinación la competencia 

influye un 28% en la fidelización de clientes. 

5.8. Hipótesis Especifico 3 ha sido: existe influencia de los costos en la 

fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Breña, 2023; conforme a 

los resultados inferenciales, realizando la prueba de hipótesis se terminó 

aceptando la hipótesis planteada con 0,463 de coeficiente de correlación y ,000 

de significancia; referente al coeficiente de determinación los costos influyen en 

la fidelización de clientes en 21%. 
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VI. CONCLUSIONES

6.1. Concerniente al objetivo general el cual ha sido determinar la influencia

de la política de precios en la fidelización de clientes de la empresa Mayorsa

S.A; se determinó que existe influencia de la variable independiente política

de precios en la variable dependiente fidelización de clientes; se sostiene 

con las evidencias y hallazgos, conforme a los análisis descriptivo e 

inferencial, así como las semejanzas con las conclusiones de los artículos 

científicos y los alcances correspondientes en los enfoques teóricos.  

6.2. Referente al primer objetivo específico fue determinar la influencia del 

valor percibido en la fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A; se 

determinó que existe influencia del valor percibido en la fidelización de 

clientes; se sostiene con las evidencias y hallazgos, conforme a los análisis 

descriptivo e inferencial, así como las semejanzas con las conclusiones de 

los artículos científicos y los alcances correspondientes en los enfoques 

teóricos. 

6.3. Referente al segundo objetivo específico fue determinar la influencia de 

la competencia en la fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A; se 

determinó que existe influencia de la competencia en la fidelización de 

clientes; se sostiene con las evidencias y hallazgos, conforme a los análisis 

descriptivo e inferencial, así como las semejanzas con las conclusiones de 

los artículos científicos y los alcances correspondientes en los enfoques 

teóricos. 

6.4. Referente al tercer objetivo específico ha sido determinar la influencia de 

los costos en la fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A; se 

determinó que existe influencia de los costos en la fidelización de clientes; se 

sostiene con las evidencias y hallazgos, conforme a los análisis descriptivo e 

inferencial, así como las semejanzas con las conclusiones de los artículos 

científicos y los alcances correspondientes en los enfoques teóricos. 
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VII. RECOMENDACIONES

7.1. Contemplando la primera conclusión concerniente al objetivo general

que fue, existe influencia de la política de precios en la fidelización de

clientes, de modo que, se sugiere al gerente de la empresa ejecutar e

implementar la política de precios el cual consiste en considerar factores

externos como son precios, promociones de productos y servicios en base al

análisis del mercado; así como teniendo en cuenta los factores internos

como: Ofrecer productos de amplia aceptación a un precio justo para la

satisfacción de los clientes lo que conlleva a su fidelización.

7.2. Contemplando la segunda conclusión concerniente al primer objetivo

específico el cual fue, existe influencia del valor percibido en la fidelización

de clientes, de modo que, se sugiere al gerente de la empresa ejecutar e

implementar el valor percibido el cual consiste en reconocer las necesidades

de los clientes y la percepción que tienen sobre los productos, beneficios y

atención recibida para establecer precios mejores que la competencia, lo

que permitirá la fidelización de los clientes.

7.3. Contemplando la tercera conclusión concerniente al segundo objetivo

específico el cual fue, existe influencia de la competencia en la fidelización

de clientes, de modo que, se sugiere al gerente de la empresa ejecutar e

implementar estrategias de acuerdo al mercado, el cual consiste en analizar

los precios y promociones de la competencia, para comercializar sus

productos en mejor calidad, precio y accesibilidad lo que conllevará a una

fidelización de los clientes.

7.4. Contemplando la cuarta conclusión concerniente al tercer objetivo

específico el cual fue, existe influencia de los costos en la fidelización de

clientes, de modo que, se sugiere al gerente de la empresa ejecutar e

implementar los costos el cual consiste en establecer un precio que cubra

los costos de adquisición, distribución y comercialización del producto,

además el valor asignado debe ser justo, lo que significa que no debe ser ni

muy elevado ni por debajo del valor que perciben los clientes, tampoco

mayores a los de la competencia de los productos ofrecidos los que

permitirán la fidelización de los clientes.
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Anexos 

Anexo 1: Matriz de operacionalización de variables 

VARIABLES 
DE 

ESTUDIO 

DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 
ESCALA DE 
MEDICIÓN 

V
a

ri
a

b
le

 I
n

d
e

p
e

n
d

ie
n

te
: 

P
o

lí
ti

c
a
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e

 p
re

c
io

s
  

Según Kotler y Armstrong 
(2013) las políticas de 
precios son las estrategias 
que se utilizan al asignar un 
valor monetario a un 
producto o servicio mediante 
los métodos de valor 
percibido por parte del 
cliente, el precio en base a 
la competencia o la 
cobertura de costos de 
brindar los mismos.  Una de 
las tareas más complicadas 
es el establecimiento del 
precio adecuado debido a 
que se ve influido por la 
serie de factores ya 
mencionada. Pero hallar la 
estrategia de precios 
correcta es vital para el 
éxito. 

Se hará uso de la 
encuesta, mediante 
herramientas como el 
cuestionario a través 
de la escala de Likert. 
De este modo se 
realizará una 
operación de 3 
dimensiones: El valor 
percibido por parte 
del cliente, la 
Competencia y los 
costos. 

Valor percibido 

Calidad de producto 
Los productos que se ofrecen en Mayorsa S.A. cumplen 
con su expectativa 

Ordinal: 

1. Totalmente en
desacuerdo

2. En desacuerdo
3. Ni de acuerdo

ni desacuerdo
4. De acuerdo
5. Totalmente de

acuerdo

Marca de producto 
Está de acuerdo con la diversidad de marcas en la 
variedad de productos que ofrece Mayorsa S.A 

Valor de agregado 
Está de acuerdo con los servicios adicionales de 
Mayorsa S.A como son: empaque, transporte de 
mercadería 

Competencia 

Estrategia 
Está Ud. satisfecho con las ofertas y sorteos que realiza 
Mayorsa S.A en comparación de otras empresas retail.  

Precios Está de acuerdo con los precios de Mayorsa S.A 

Disponibilidad 
Mayorsa S.A le ofrece stock permanente y entrega 
oportuna a sus clientes 

Costos 

Poder adquisitivo 
Los precios de Mayorsa S.A están de acuerdo a su 
disponibilidad de pago 

Venta por mayor 
Está de acuerdo con los descuentos realizados por las 
compras mayoristas (sixpack, docenas, planchas) en 
Mayorsa S.A 

Variación de precios 
Está de acuerdo con la fluctuación de precios en los 
productos que ofrece Mayorsa S. A 

V
a

ri
a

b
le

 D
e
p

e
n

d
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n
te
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F
id

e
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z
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e
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Para Alcaide (2015) la 
fidelización del cliente es el 
establecimiento de una 
relación a largo plazo entre 
ellos y la empresa, para esto 
se emplean tácticas como el 
conocimiento personal del 
cliente mediante 
información por su 
comportamiento o 
necesidades, los 
incentivos y la experiencia 

La variable 
fidelización de 
clientes se medirá 
mediante un 
cuestionario a través 
de la escala de Likert, 
que se terminará por 
distribuir en 3 
dimensiones: La 
información del 
cliente, los incentivos 
o premios que este

Información 

Producto 
Está de acuerdo con la información que recibe sobre las 
características de los productos que ofrece la empresa Ordinal: 

1. Totalmente en
desacuerdo

2. En desacuerdo
3. Ni de acuerdo

ni desacuerdo
4. De acuerdo
5. Totalmente de

acuerdo

Servicio 
La información que recibe de la empresa referente a las 
promociones es oportuna. 

Expectativas 
Lo mantiene a ud. Motivado la información que 
proporciona la empresa Mayorsa S.A para adquirir sus 
productos.  

Incentivos 

Descuentos 
Ud. Está de acuerdo con los descuentos por productos 
que ofrece Mayorsa S.A  

Bonificaciones 
Está de acuerdo con las ofertas en productos 
seleccionados de Mayorsa S.A 

Sistema de puntos Ud. Está de acuerdo con el sistema de puntos (club 
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         Fuente: Elaboración propia 

del cliente. reciba y, finalmente, 
la experiencia del 
cliente. 

ahorro) y premios en Mayorsa S.A 

Experiencia 

Capacidad de 
respuesta 

Supera sus expectativas la adquisición de productos de 
la empresa Mayorsa S.A 

Calidad 
La atención, los productos y servicios que ofrece la 
empresa, están de acuerdo a sus necesidades y 
expectativas. 

Atención al cliente 
De acuerdo a los servicios realizados por la empresa, ud. 
Repetiría y recomendaría dicha experiencia. 
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Anexo 2. Instrumento de recolección de datos 

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A LOS CLIENTES DE MAYORSA DEL 

DISTRITO DE BREÑA AÑO 2023 

Instrumento de Medición 

Mis saludos cordiales estimado breñense. El presente cuestionario servirá para desarrollar una 

investigación acerca de la “Política de precios en la fidelización de clientes de la empresa 

Mayorsa S.A, 2023”. Al respecto quisiera pedirle en forma muy especial su colaboración para 

que conteste las preguntas, que no le llevarán mucho tiempo; cabe precisar que sus respuestas 

serán confidenciales. Las opiniones de todos los encuestados serán el sustento del informe de 

investigación, pero nunca se comunicarán datos individuales.  

Le pido que conteste con la mayor claridad posible respecto al tema colocando un aspa 

(X) en el espacio que estime pertinente, cabe precisar que no hay respuesta correcta ni

incorrecta. Muchas gracias por su colaboración. 

INSTRUCCIONES: Está Ud. de acuerdo con llenar el formulario SI (  ) No  (  ) Si está de 

acuerdo, a continuación, se presenta una serie de enunciados a los cuales usted deberá  

marcar con una  X de acuerdo a su criterio o lo que considere conveniente. 

N° 
VARIABLES, DIMENSIONES E ÍTEMS 

1 
Total
ment
e en 
desa
cuerd

o 

2 
En 
des
acu
erd
o 

3 
Ni de 

Acuerd
o ni en
Desac
uerdo

4 
De 
acu
erd
o 

5 
Total
ment
e de 

acuer
do 

VARIABLE INDEPENDIENTE: POLÍTICA DE PRECIOS 

Dimensión: Valor percibido 

1 Los productos que se ofrecen en Mayorsa S.A. cumplen 

con su expectativa 

2 Está de acuerdo con la diversidad de marcas en la 

variedad de productos que ofrece Mayorsa S.A 

3 Está de acuerdo con los servicios adicionales de Mayorsa 

S.A como son: empaque, transporte de mercadería

Dimensión: Competencia 

4 Está Ud. satisfecho con las ofertas y sorteos que realiza 

Mayorsa S.A en comparación de otras empresas retail.  

5 Está de acuerdo con los precios de Mayorsa S.A 

6 Mayorsa S.A le ofrece stock permanente y entrega 

oportuna a sus clientes 

Dimensión: Costos 

7 Los precios de Mayorsa S.A están de acuerdo a su 

disponibilidad de pago 

8 Está de acuerdo con los descuentos realizados por las 

compras mayoristas (sixpack, docenas, planchas) en 

Mayorsa S.A 
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9 Está de acuerdo con la fluctuación de precios en los 

productos que ofrece Mayorsa S. A 

VARIABLE DEPENDIENTE: FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 

Dimensión: Información  

10 Está de acuerdo con la información que recibe sobre las 

características de los productos que ofrece la empresa 

11 La información que recibe de la empresa referente a las 

promociones es oportuna. 

12 Lo mantiene a ud. Motivado la información que 

proporciona la empresa Mayorsa S.A para adquirir sus 

productos.  

Dimensión: Incentivos 

13 Ud. Está de acuerdo con los descuentos por productos 

que ofrece Mayorsa S.A  

14 Está de acuerdo con las ofertas en productos 

seleccionados de Mayorsa S.A 

15 Ud. Está de acuerdo con el sistema de puntos (club 

ahorro) y premios en Mayorsa S.A 

Dimensión: Experiencia 

16 Supera sus expectativas la adquisición de productos de la 

empresa Mayorsa S.A 

17 La atención, los productos y servicios que ofrece la 

empresa, están de acuerdo a sus necesidades y 

expectativas. 

18 De acuerdo a los servicios realizados por la empresa, ud. 

Repetiría y recomendaría dicha experiencia. 
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Anexo 3. Evaluación por juicio de expertos 

Validación del Instrumento por Dávila Arenaza, Víctor Demetrio 

Título de la investigación: “Política de precios en la fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A, Breña, 2022” 

Apellidos y nombres de los investigadores: Fierro Moscoso, Marjorie 
 
Apellidos y nombres del experto: Dr. Dávila Arenaza Víctor Demetrio 

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES    DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA 
SI 

CUMPLE 
NO 

CUMPLE 
OBSERVACIONES / 

SUGERENCIAS 

VARIABLE 
INDEPENDIENTE:  

Política de precios 

Valor percibido  

Calidad de 
producto 1. Los productos que se ofrecen en Mayorsa S.A. cumplen con su expectativa 

 

X   

Marca de producto 2. Está de acuerdo con la diversidad de marcas en la variedad de productos que 
ofrece Mayorsa S.A 

 

X   

Valor de agregado 3. Está de acuerdo con los servicios adicionales de Mayorsa S.A como son: 
empaque, transporte de mercadería 

 

X   

Competencia 

Estrategia  4. Está Ud. satisfecho con las ofertas y sorteos que realiza Mayorsa S.A en 
comparación de otras empresas retail.  

 

X   

Precios  5. Está de acuerdo con los precios de Mayorsa S.A  
 

X   

Disponibilidad 6. Mayorsa S.A le ofrece stock permanente y entrega oportuna a sus clientes 

 

X   

Costos 

Poder adquisitivo 7. Los precios de Mayorsa S.A están de acuerdo a su disponibilidad de pago 

 

X   

Venta por mayor 8. Está de acuerdo con los descuentos realizados por las compras mayoristas 
(sixpack, docenas, planchas) en Mayorsa S.A 

 

X   

Variación de precios 9. Está de acuerdo con la fluctuación de precios en los productos que ofrece 
Mayorsa S. A 

 

X   

VARIABLE 
INDEPENDIENTE: 

Fidelización de los 
clientes 

Información del 
cliente 

Producto 10. Está de acuerdo con la información que recibe sobre las características de los 
productos que ofrece la empresa 

 

X   

Servicio 11. La información que recibe de la empresa referente a las promociones es 
oportuna. 

 

X   

Expectativas 12. Lo mantiene a ud. Motivado la información que proporciona la empresa Mayorsa 
S.A para adquirir sus productos.  

 

X   

Incentivos  
Descuentos 13. Ud. Está de acuerdo con los descuentos por productos que ofrece Mayorsa S.A  

 X   

Bonificaciones 14. Está de acuerdo con las ofertas en productos seleccionados de Mayorsa S.A 

 

X   
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Sistema de puntos 15. Ud. Está de acuerdo con el sistema de puntos (club ahorro) y premios en Mayorsa
S.A

X 

Experiencia 

Capacidad de 
respuesta 16. Supera sus expectativas la adquisición de productos de la empresa Mayorsa S.A

X 

Calidad 17. La atención, los productos y servicios que ofrece la empresa, están de acuerdo a
sus necesidades y expectativas.

X 

Atención al cliente 
18. De acuerdo a los servicios realizados por la empresa, ud. Repetiría y

recomendaría dicha experiencia.

X 

Firma del experto:

Fecha __02__/__11 /__2022 

Resultado: *Aplicable  *No Aplicable

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigación y de las variables

Validación del instrumento por Carranza Estela, Teodoro 

Título de la investigación: “Política de precios en la fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A, Breña, 2022” 

Apellidos y nombres de los investigadores: Fierro Moscoso, Marjorie 

Apellidos y nombres del experto: Dr. Carranza Estela, Teodoro 
ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES    DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA 
SI 

CUMPLE 
NO 

CUMPLE 
OBSERVACIONES / 

SUGERENCIAS 

VARIABLE 
INDEPENDIENTE:  

Política de precios 

Valor percibido 

Calidad de producto 1. Los productos que se ofrecen en Mayorsa S.A. cumplen con su
expectativa 

X 

Marca de producto 2. Está de acuerdo con la diversidad de marcas en la variedad de productos
que ofrece Mayorsa S.A 

X 

Valor de agregado 3. Está de acuerdo con los servicios adicionales de Mayorsa S.A como son:
empaque, transporte de mercadería

X 

Competencia 

Estrategia 4. Está Ud. satisfecho con las ofertas y sorteos que realiza Mayorsa S.A en
comparación de otras empresas retail.

X 

Precios 5. Está de acuerdo con los precios de Mayorsa S.A X 

Disponibilidad 6. Mayorsa S.A le ofrece stock permanente y entrega oportuna a sus clientes X 

Costos 

Poder adquisitivo 7. Los precios de Mayorsa S.A están de acuerdo a su disponibilidad de pago
X 

Venta por mayor 8. Está de acuerdo con los descuentos realizados por las compras mayoristas
(sixpack, docenas, planchas) en Mayorsa S.A

X 

x 
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Variación de precios 9. Está de acuerdo con la fluctuación de precios en los productos que ofrece 
Mayorsa S. A 

 

X   

VARIABLE 
INDEPENDIENTE: 

Fidelización de los 
clientes 

Información del 
cliente 

Producto 10. Está de acuerdo con la información que recibe sobre las características de 
los productos que ofrece la empresa 

 

X   

Servicio 11. La información que recibe de la empresa referente a las promociones es 
oportuna. 

 

X   

Expectativas 12. Lo mantiene a ud. Motivado la información que proporciona la empresa 
Mayorsa S.A para adquirir sus productos.  

 

X   

Incentivos  

Descuentos 13. Ud. Está de acuerdo con los descuentos por productos que ofrece Mayorsa 
S.A  

 

X   

Bonificaciones 14. Está de acuerdo con las ofertas en productos seleccionados de Mayorsa S.A 

 

X   

Sistema de puntos 15. Ud. Está de acuerdo con el sistema de puntos (club ahorro) y premios en 
Mayorsa S.A 

 

X   

Experiencia  

Capacidad de respuesta 16. Supera sus expectativas la adquisición de productos de la empresa Mayorsa 
S.A 

 

X   

Calidad 17. La atención, los productos y servicios que ofrece la empresa, están de 
acuerdo a sus necesidades y expectativas. 

 

X   

Atención al cliente 
18. De acuerdo a los servicios realizados por la empresa, ud. Repetiría y 

recomendaría dicha experiencia. 

 

X   

Firma del experto:        
 
                                                                      
                                      

 

Fecha __02__/__11 /__2022 

Resultado: *Aplicable                  *No Aplicable 

 

Validación del instrumento por Cárdenas Saavedra, Abraham 

Título de la investigación: “Política de precios en la fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A, Breña, 2022” 

Apellidos y nombres de los investigadores: Fierro Moscoso, Marjorie 
 
Apellidos y nombres del experto: Dr. Cárdenas Saavedra, Abraham 

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES    DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA 
SI 

CUMPLE 
NO 

CUMPLE 
OBSERVACIONES / 

SUGERENCIAS 

VARIABLE 
INDEPENDIENTE:  

Valor percibido  
Calidad de 
producto 

1. Los productos que se ofrecen en Mayorsa S.A. cumplen con su 
expectativa 

 

X   

 x 
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Política de precios 
Marca de producto 2. Está de acuerdo con la diversidad de marcas en la variedad de productos 

que ofrece Mayorsa S.A 

 

X   

Valor de agregado 3. Está de acuerdo con los servicios adicionales de Mayorsa S.A como son: 
empaque, transporte de mercadería 

 

X   

Competencia 

Estrategia  4. Está Ud. satisfecho con las ofertas y sorteos que realiza Mayorsa S.A en 
comparación de otras empresas retail.  

 

X   

Precios  5. Está de acuerdo con los precios de Mayorsa S.A  
 

X   

Disponibilidad 6. Mayorsa S.A le ofrece stock permanente y entrega oportuna a sus clientes 

 

X   

Costos 

Poder adquisitivo 7. Los precios de Mayorsa S.A están de acuerdo a su disponibilidad de pago 

 

X   

Venta por mayor 8. Está de acuerdo con los descuentos realizados por las compras mayoristas 
(sixpack, docenas, planchas) en Mayorsa S.A 

 

X   

Variación de precios 9. Está de acuerdo con la fluctuación de precios en los productos que ofrece 
Mayorsa S. A 

 

X   

VARIABLE 
INDEPENDIENTE: 

Fidelización de los 
clientes 

Información del 
cliente 

Producto 10. Está de acuerdo con la información que recibe sobre las características de 
los productos que ofrece la empresa 

 

X   

Servicio 11. La información que recibe de la empresa referente a las promociones es 
oportuna. 

 

X   

Expectativas 12. Lo mantiene a ud. Motivado la información que proporciona la empresa 
Mayorsa S.A para adquirir sus productos.  

 

X   

Incentivos  

Descuentos 13. Ud. Está de acuerdo con los descuentos por productos que ofrece Mayorsa 
S.A  

 

X   

Bonificaciones 14. Está de acuerdo con las ofertas en productos seleccionados de Mayorsa S.A 

 

X   

Sistema de puntos 15. Ud. Está de acuerdo con el sistema de puntos (club ahorro) y premios en 
Mayorsa S.A 

 

X   

Experiencia  

Capacidad de 
respuesta 

16. Supera sus expectativas la adquisición de productos de la empresa Mayorsa 
S.A 

 

X   

Calidad 17. La atención, los productos y servicios que ofrece la empresa, están de 
acuerdo a sus necesidades y expectativas. 

 

X   

Atención al cliente 
18. De acuerdo a los servicios realizados por la empresa, ud. Repetiría y 

recomendaría dicha experiencia. 

 

X   

Firma del experto:        
 
                                                                      
                                      

 

Fecha __02__/__11 /__2022 

Resultado: *Aplicable                  *No Aplicable 
 x 
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Anexo 4.  

Consentimiento o asentimiento informado UCV. 

FORMATO PARA LA OBTENCIÓN DEL CONSENTIMIENTO Y 

ASENTIMIENTO INFORMADO 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°276-2022-VI-UCV 

Título de la investigación: Política de precios en la fidelización de clientes de la 
empresa Mayorsa S.A, Breña, 2023 

Investigador principal: Fierro Moscoso, Marjorie Sharon 

Asesor: Dr. Dávila Arenaza, Víctor Demetrio 

Propósito del estudio 

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigación: 
Política de precios en la fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A, 
Breña, 2023, cuyo propósito es elaborar una investigación para obtener el título 
profesional. Esta investigación es desarrollada por Marjorie Sharon Fierro 
Moscoso de la Escuela Profesional de Administración de la Universidad César 
Vallejo. 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se le presentará un cuestionario en el que tendrá preguntas generales sobre
usted          como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es
necesario que se anote su nombre, pues cada encuesta tendrá un código;
luego se le presentarán preguntas sobre variables específicas de la
investigación.

2. El tiempo que tomará responder la encuesta será de aproximadamente 15
minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en
otro momento o lugar, nosotros lo buscaremos.

Información general: se le brindará a cada persona, la información para 
cumplimiento de los principios de ética, se permitirá cualquier interrupción de parte 
del entrevistado para esclarecer sus dudas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 
participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 
continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 
investigación. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan 
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no. 

Beneficios (principio de beneficencia): 

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución 
al término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna 
otra índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin 
embargo, los resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud 
pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 
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Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar 
al participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es 
totalmente Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la 
investigación. Los datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y 
pasado un tiempo determinado serán eliminados convenientemente. 

Información específica: Una vez que se haya terminado de brindar la información 
general, se debe compartir la información específica sobre la investigación: los 
datos que se 

requerirán, el hecho que se observará, o la acción que se realizará en el cuerpo 
(medir, examinar) o alguno de los elementos de él (exámenes de sangre, orina, 
células, tejidos u otro material biológico), haciendo énfasis que los resultados sólo 
serán utilizados para la investigación, sin identificar a la persona. De desearlo, se 
puede brindar algún resultado de interés clínico al participante voluntario. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Docente Asesor 
[Davila Arenaza, Victor Demetrio] al correo electrónico 
davilaa@ucvvirtual.edu.pe o con el Comité de Ética de (indicar el correo del CEI 
de la Facultad/Escuela Profesional o Programa de Posgrado). 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi participación 
en la investigación. 

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: en el caso que el 
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: 
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo 
desde el cual se envía las respuestas]. 
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AUTORIZACIÓN DE LA ORGANIZACIÓN PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD 

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES 

DIRECTIVA DE INVESTIGACIÓN N° 002-2022-VI-UCV 

Datos Generales 

Nombre de la Organización: RUC: 

MAYORSA S.A  20108730294 

Nombre del Titular o Representante legal: 

Sub Gerente de Operaciones 

Nombres y Apellidos  

José Alberto Bazán Bazán 

DNI: 

41436893 

Consentimiento: 

De conformidad con lo establecido en el artículo 7º, literal “f” del Código de Ética en 

Investigación de la Universidad César Vallejo (*), autorizo [  X   ],  no autorizo [     ] 

publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACIÓN, en la cual se lleva a cabo la 

investigación:  

Nombre del Trabajo de Investigación 

Política de precios en la fidelización de clientes de la empresa Mayorsa S.A, Breña, 

2023 

Nombre del Programa Académico: 

ESCUELA DE ADMINISTRACIÓN 

Autor: Nombres y Apellidos 

Marjorie Sharon Fierro Moscoso 

DNI: 

75212473 

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigación será alojada en el 

Repositorio Institucional de la UCV, la misma que será de acceso abierto para los 

usuarios y podrá ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los 

derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del 

estudio. 

Lugar y Fecha: Breña, 24 de octubre de 2022 

Firma y sello: ______________________________ 

(*) Código de Ética en Investigación de la Universidad César Vallejo-Artículo 7º, literal “f” Para difundir o 
publicar los resultados de un trabajo de investigación es necesario mantener bajo anonimato el 
nombre de la institución donde se llevó a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo 

formal con el gerente o director de la organización, para que se difunda la identidad de la 
institución. Por ello, tanto en los proyectos de investigación como en los informes o tesis, no se 

deberá incluir la denominación de la organización, pero sí será necesario describir sus 
características.
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Anexo 6 

Coeficiente de correlación, condiciones y regla de decisión 

Coeficiente de correlación 

Valores de coeficiente correlación  

Fuente: Elaborado en base a Hernández, Fernández & Baptista (2014) 

Condiciones: 

• Sig. T = 5%

• Nivel de aceptación 95 %, z =1,96

• Ho = Hipótesis nula

• Ha = Hipótesis alterna

Regla de decisión: 

a) Si valor p > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha.

b) Si valor p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha.

V. Independiente POLÍTICA DE PRECIOS (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Ni de Acuerdo ni en 

desacuerdo 
19 19,0 19,0 19,0 

De acuerdo 75 75,0 75,0 94,0 

Totalmente de 

acuerdo 
6 6,0 6,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0 

RANGO RELACIÓN 

-1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.75 Correlación negativa considerable 

-0.50 Correlación negativa media 

-0.25 Correlación negativa débil 

-0.10 Correlación negativa muy débil 

0.00 No existe correlación alguna entre las variables 

+0.10 Correlación positiva muy débil 

+0.25 Correlación positiva débil 

+0.50 Correlación positiva media 

+0.75 Correlación positiva considerable 

+0.90 Correlación positiva muy fuerte 

+1.00 Correlación positiva perfecta 
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Prueba de hipótesis general 

VI Política 

de precios 

VD 

Fidelización 

de clientes 

Rho de 

Spearman 

VI POLÍTICA DE 

PRECIOS 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,398** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 100 100 

VD FIDELIZACIÓN 

DE CLIENTES 

Coeficiente de 

correlación 
,398** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 100 100 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Elaborado con el Programa IBM Stadistical Pachege for the Social Sciences 25 
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Anexo 7 

Resultados de validación y confiabilidad del instrumento 

Validación del instrumento 

Número Docente Grado Resultado 

1 Dávila Arenaza, Víctor Doctorado Aplicable 

2 Carranza Estela, Teodoro Doctorado Aplicable 

3 Cárdenas Saavedra, 
Abraham 

Doctorado Aplicable 

Confiabilidad del instrumento: 

Alfa de Cronbach 

Tabla de coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach: 

Fuente: Elaborado en base a Arcos y Castro (2012) 

Interpretación: De acuerdo a los resultados obtenidos con el estadístico de 

fiabilidad de Alfa de Cronbach en el programa SPSS25, se ha obtenido el 

coeficiente 0,814, lo que representa de acuerdo al rango establecido en el 

coeficiente de confiabilidad de Alfa de Cronbach como: Bueno. Dichos 

resultados tienen como base una encuesta piloto realizada a 10 clientes de la 

empresa Mayorsa S.A, utilizando la técnica de la encuesta y el instrumento que 

fue un cuestionario compuesto por 18 preguntas. 

Resumen de procesamiento de casos 

N % 

Casos Válido 10 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 10 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas

las variables del procedimiento. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,814 18 

VALOR NIVEL 

<0,5 No aceptable 

0,5 a 0,6 Pobre 

0,6 a 0,7 Débil 

0,7 a 0,8 Aceptable 

0,8 a 0,9 Bueno 

>0,9 Excelente 


