—
\l' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Politica de precios en la fidelizacion de clientes de la empresa
Mayorsa S.A, Brefia, 2023

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Administracion

AUTORA:
Fierro Moscoso, Marjorie Sharon (orcid.org/0000-0001-6973-5791)

ASESOR:

Dr. Davila Arenaza, Victor Demetrio (orcid.org/0000-0002-8917-1919)

LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo econémico, empleo y emprendimiento

LIMA - PERU

2023


https://orcid.org/my-orcid?orcid=0000-0001-6973-5791
https://orcid.org/0000-0002-8917-1919

DEDICATORIA

A mi madre, quien es mi fuente de
inspiracion 'y amigos cercanos que
siempre me apoyaron y motivaron en los

momentos dificiles.



AGRADECIMIENTO

A mi madre y amigos cercanos, asi como
a mi asesor el Dr. Victor Davila que
estuvieron en este proceso apoyandome
directamente, transmitiéndome sabiduria

y ensefianza para cumplir esta meta.



DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD DEL ASESOR

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, VICTOR DEMETRIO DAVILA ARENAZA docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: *Palitica de precios an la
fidelizacidn de cllentes de [a empresa Mayorsa 5. A, Brefia, 2023°, cuyo aulor as FIERRO
MOSCOS0 MARJORIE SHARON, constato que la investigacidn tene un indice de
similited de 21.00%, verificable an @l reporte de originalldad del programa Tumitin, el cual
ha sido realizado sin filtres, nl exclusiones,

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las colncdencias delecladas no
constitiyen plagio. A mi leal saber v entendar la Tesks cumple con todas las normas para
el uzo de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal senlido, asumo la responsabllidad que comesponda ante cualguler falsedad,
ocultamienio u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por ko
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 28 de Junio del 2023

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
VIETOR DEMETRIO DAVILA AREMAZA Firmado sleclrdnicamenls
DMI: DB4ETED2 par: VDAVILAA, & S-06-
ORCID: 0000-0002-8317-1918 2023 18:5718

Cadlge documento Trilce: TRI - 0556816

INVESTIGA
ucv

i
L& & ]



DECLARATORIA DE ORIGINALIDAD DEL AUTOR/ AUTORES

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Originalidad del Autor

Yo, FIERRO MOSCOS0 MARJORIE SHAROM eswudante de la FACULTAD DE
CIEMCIAS EMPRESARIALES de la escusla profesional de ADMIMISTRACION de la
UMINERSIDAD CESAR VALLEJD SAC - LIMA NORTE, declaro bajo juramanto que todos
los datos e informacion que acompafan la Tesis tiulada: "Politica de precios en la
fidelizacidn de cllentes de la empresa Mayorsa 5.4, Brefa, 20237, as de mi autoria, por o
tanto, declars que la Tesis:

1. Mo ha sido plaglada ni total, ni parcialmente.

2. He mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctaments oda cita
textual o de pardfrasis proveniente de otras fuentes._

3. Mo ha sido publicada, ni presentada anterorments para la obtencidn de otro grado

académico o tilule profesional.
4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, nl duplicados, ni

coplados.
En tal senlido asumo la responsabilidad que cormresponda ante cualquier falsedad,

ccultambanio u emisidn tanto de los documentos como de la informacidén aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las nomas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

Nombres y Apellidos Firma
FIERRD MOSCOS0 MARJORIE SHARON T
I o 24T por: MFIERROM e 2B-06-
ORCID: 0000-0001-85973-5791 2023 19:12:43

Codigo documenio Triloe: INV - 1245755

%" INVESTIGA



indice de contenidos

CARATULA . . [
DEDIC AT ORI A e e e e e e e e e e e e e e aa Ii
AGRADECIMIENTO . ...eiiiiiiei ittt e e e e e s s e e e e e e e e s snsnnrreeeeeeeas il
DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD DEL ASESOR .......cvvviiiiieeeiiiiiiiiiieeeenn iv
DECLARATORIA DE ORIGINALIDAD DEL AUTOR/ AUTORES .........ccccceeeee... Y
INCICE A& CONLENIUOS .....eeveeeeeeeeee ettt e e e Vi
Yo [To=Ne [ v=Y o =T vii
RESUMEN ... e e e e e e e e eaaas viii
N 1 X I 2 ¥ O IX
l. INTRODUGCCION.......cooiuiiiiiitiitieete ettt 1
Il. MARCO TEORICO.......ooieieeeeeeeeeeeeeeee ettt 4
NI, METODOLOGIA......coiiieeeeeeeee et 13
3.1. Tipoy disefio de iINVeStigacCiON ..........cccoeeeeiiiiiiiiiiiie e 13
3.2. Variables y OperacionaliZacCion...............ccovvrruuuiiiiieeeeeeeeeiiee e e e e e eeeeanns 13
3.3, PODBIACION ... 17
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos: ...........ccccceeeeeeeeeennnnes 17
G T o (0 o7 =To |10 01T 0] (01 O 18
3.6. Método de analisis de datoS: ........ccoeeeeeeeeiie e, 18
3.7.  ASPECIOS BLICOS: .. ..cieiiiiiii e e e et e e e e e e aaana 18
[V.  RESULTADOS ..ottt ettt e e e e e e e e e s 19
V. DISCUSION.....ciiiiiiiiiieieietee ettt 25
VI, CONCLUSIONES.......co ittt e e eeeeeas 31
VII. RECOMENDACIONES ......otiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 32
=] (=] (=] o = 1 33
Y 150 1 T PP 42

Vi



indice de tablas

Tabla 1. Tabla de frecuencia agrupada de la variable independiente politica de

ITECIOS .. 19
Tabla 2. Tabla de frecuencia agrupada de la variable dependiente fidelizacion de
Cl NS e 19
Tabla 3. Prueba de hipdtesis general............ccoovvviiiiiiiii e, 20
Tabla 4. Prueba de hipdtesis especifica 1.........cccccoviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 21
Tabla 5. Prueba de hipdtesis esSpecifiCa 2. 22
Tabla 6. Prueba de hipdtesis especifica 3..........coooviiiiiiiiiiiiiiicc e, 23

Vi



RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia de la politica de
precios en la fidelizacion de clientes; la estrategia metodologica utilizada fue de
tipo aplicada, enfoque cuantitativo, nivel explicativo causal, disefio no
experimental de corte transversal y método hipotético deductivo; la poblacion total
estuvo constituida por 100 clientes. La obtencion de datos se realiz6 mediante la
técnica encuesta y como instrumento se utiliz6 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 politica de precios en la fidelizacion de clientes.

Palabras clave: Politica, precios, fidelizacion.
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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.



|. INTRODUCCION

En la actualidad, las empresas utilizan estrategias de diferenciacion del
producto y/o servicio que brindan; para satisfacer la demanda, que es cada vez
mas exigente de los clientes, al respecto, Coérdoba y Moreno (2017)
mencionaron que, las empresas requieren una adecuada politica de precios
gue sea atrayente para los clientes y a su vez, rentable para la organizacion
puesto que, deben buscar la forma de minimizar los costos y aumentar la
participacion dentro del mercado gracias a los precios competitivos. Asimismo,
la fidelizacién de los clientes, segun Cotrina y Cerrén (2019) las organizaciones
se preocupan por ofrecer un servicio personalizado y de calidad que supere las
expectativas, con el fin de crear un vinculo con los clientes y el propdsito de

que se sientan satisfechos y comodos con lo otorgado, logrando su fidelizacion.

A nivel internacional, las organizaciones retail entre otros, actualizan sus
precios constantemente, al respecto, Galindo (2022) menciond que en Espafia
las cadenas de supermercados crecen debido a sus marcas blancas dado los
precios bajos, por lo que mantienen la canasta béasica a precios asequibles,
llegando asi a representar el 41.3% del total de sus ventas. Asimismo,
menciona que la tasa de inflacion fue del 12.7% en el ultimo 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 politica entre otros factores, con relacién a lo manifestado, Alvarez
(2022) expuso que los productos o servicios tuvieron un alza de precios, siendo
en los retail y las bodegas los mas visibles, porque tuvieron un 28% y 52%
respectivamente. Como consecuencia, los consumidores peruanos se fijan en
los precios mas comodos, calidad del producto o servicio, promociones y
atencion de los vendedores para poder realizar sus compras. Por lo tanto,
debido a que los consumidores son mas precavidos con los gastos, las
empresas del rubro comercial, deben realizar adecuadas politicas de precios

basandose 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 mas

clientes. 3. Falta de servicio personalizado al cliente. 4. Caida de ventas.



De acuerdo a lo expuesto, es de gran valor realizar una investigacion
que permita determinar como influye la politica de precios para fidelizar a los
clientes, por lo que se plantean los problemas, objetivos e hipotesis

respectivos.

Problema general: ¢, Como influye la politica de precios en la fidelizacion
de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Brefia, 2023? Especifico: 1. ¢Como
influye el valor percibido en la fidelizacién de clientes de la empresa Mayorsa
S.A., Brefla, 2023? 2. (Como influye la competencia en la fidelizacion de
clientes de la empresa Mayorsa S.A., Brefia, 20237 3. ¢ Como influye los costos

en la fidelizacién de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Brefia, 2023?

La investigacion tuvo como justificacion teorica por que permitid
comprender a profundidad las variables politicas de precios y fidelizacion de los
clientes. Asimismo, se propusieron ideas, recomendaciones e hipotesis para
investigaciones futuras. En el aspecto metodoldgico se justificO puesto que,
para realizar la recoleccion de datos se disefid un instrumento, ademas se
buscaron conceptos y definiciones de diferentes autores los que permitié
aumentar el conocimiento de las ya mencionadas variables. La justificacion
practica permitié plantear soluciones y alternativas a los problemas de contexto
de estudio.

Objetivo general y especificos: General: Determinar la influencia de la
politica de precios en la fidelizacion de clientes de la empresa Mayorsa S.A.,
Brefia, 2023. Especifico: 1. Determinar la influencia del valor percibido en la
fidelizacion de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Brefia, 2023. 2.
Determinar la influencia de la competencia en la fidelizacion de clientes de la
empresa Mayorsa S.A., Brefia, 2023. 3. Determinar la influencia de los costos

en la fidelizacién de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Brefia, 2023.

Hipodtesis general y especificos: General: Existe influencia de la politica
de precios en la fidelizacion de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Brefia,
2023. Especificos: 1. Existe influencia del valor percibido en la fidelizacion de
clientes de la empresa Mayorsa S.A., Brefia, 2023. 2. Existe influencia de la

competencia en la fidelizacion de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Brefia,



2023. 3. Existe influencia de los costos en la fidelizacion de clientes de la

empresa Mayorsa S.A., Brefia, 2023.



ll. MARCO TEORICO

Los antecedentes de la variable de politica de precios sefialados en los
articulos cientificos son: Pulina y Santoni (2018) tuvieron como objetivo de su
articulo cientifico comprender la influencia del pricing en la captacion de
clientes en el rubro hotelero de forma “online”. Su metodologia fue cualitativa.
Concluyeron que, el pricing influye en la fidelizacion de los consumidores
puesto que, los altos mandos de los hoteles adecuan los precios de acuerdo a
las temporadas actuales, asi como a las necesidades de los clientes, para que

estos posteriormente puntien y le den una reputacion de forma online.

Gonzalez y Zipitria (2020) el articulo tuvo como objetivo determinar las
herramientas para la fijacion de precios y su influencia en la competitividad
empresarial. Su metodologia fue cualitativa. Su conclusion fue que las
organizaciones cubanas deben realizar una adecuada politica de fijacion de
precios puesto que, influyen positivamente en la fidelizacion de sus
consumidores, lo que conlleva a mayor rentabilidad y mantenerse a la par del

mercado actual.

Garcia y Morillo (2020) tuvieron como objetivo valorar cual es la
influencia de la politica de precios en los clientes de ferreterias en el Estado de
Mérida en Venezuela, cuenta con una metodologia tipo cuantitativo. Asimismo,
concluyeron que la politica 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.

Cordoba y Moreno (2017) tuvieron como finalidad determinar la
influencia de las politicas de fijacién de precio o también llamado “pricing” en la
rentabilidad del mercado. Su metodologia fue cuantitativa. Asimismo,
concluyeron que existe influencia positiva de las politicas de fijaciébn de precio
en la rentabilidad puesto que, para realizar la ejecucion de un “cost based
pricing” se deben evaluar la medicion interna de los costos, las circunstancias

del mercado y el tipo de industria.

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

en costos y el incremento de ventas. Su metodologia fue cuantitativa.



Concluyeron que, existe relacién positiva del pricing basada en costos y el
incremento de ventas, ya que suele ser la estrategia mas popular y usada,
debido a que se relaciona con el sentido de prudencia financiera, ademas de
agregar un margen de fijacion de precio dentro de un rango con el propésito de
obtener cierto beneficio a los costos de produccion.

Calveras y Ganuza (2021) tuvieron como finalidad determinar cémo
influye el pricing en el crecimiento de transacciones de ventas en las
plataformas digitales. Su metodologia fue cuantitativa. Concluyeron que, existe
influencia positiva de la fijaciébn de precios en el incremento de transacciones
de venta puesto que, precios es de suma importancia para mediar la relacion
costo-demanda teniendo en cuenta la oferta actual y con ello facilitar las
transacciones del mercado, ademas las tecnologias brindadas son capaces de
brindar un mayor rango de captacion de clientes, que genera mayor amplitud

de mercado y la calidad del servicio permanece igual.

Calvo et al. (2022) se enfocaron en determinar cémo influye el pricing en
la captacion de huéspedes de los hoteles. Su metodologia fue cuantitativa.
Concluyeron que, la politica de precios basado en la competencia influye en la
captacion 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 fidelizacion de los
huéspedes en hoteles de lujo; tuvieron una metodologia cuantitativa. Asimismo,
concluyeron que estos hoteles brindan gran importancia a la politica de precios
basado en la competencia debido a la influencia significativa en la fidelizacion a
sus clientes puesto que, al reservar comparan los precios, servicios y atencién

recibida.

Gonzaga y Alaia (2018) tuvieron como finalidad establecer la relacion
del pricing basados en la competencia y el incremento de ventas en productos
de alta demanda por medio del analisis de la actual en la provincia de El Oro,
utilizando una metodologia cualitativa. Concluyeron que, existe una relacion

positiva 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, asi como se debe tener a

consideracion factores como calidad, atencion al cliente y disponibilidad de

pago.

Herrera (2020) el objetivo de su articulo cientifico fue estudiar la fijacion
de precio basado en el valor percibido y su influencia en la experiencia del
consumidor. La metodologia fue cualitativa. Concluyendo que, el precio basado
en el valor percibido influye de manera positiva en los consumidores puesto
gue, 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 captacion de clientes de pequefias empresas. Cuenta con una
metodologia cuantitativa. Aunado a ello, concluyeron que las politicas de
precios basados en el valor percibido influyen en la captacion de clientes
puesto que, crear valor al producto o servicio y satisfaccion de las necesidades

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

Castafieda et al. (2019) su objetivo fue analizar cédmo influyen la
estrategia de precio “value based pricing” en la percepcion del consumidor
debido a la ley para fomentar la lectura y el libro. Aplicaron la metodologia
cuantitativa y concluyeron que, la estrategia de precios “value based pricing”
influye significativamente en la percepcion de los consumidores, puesto que, al
haber una disminucién en los precios de libros a favor del consumidor, estos se

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

La variable fidelizacion de clientes conté con los articulos cientificos:
Abarca et al. (2022) tuvieron como finalidad fijar que relacion hay entre la
retencién y la fidelizaciébn a través de un analisis factorial exploratorio. La
metodologia utilizada fue cuantitativa. Concluyeron que, la organizacion debe
enfocarse en la mejoria de las tecnologias, comunicacion y experiencias

ofrecidas para fidelizar a los consumidores finales.

Pierrend (2020) tuvo como objetivo exponer los beneficios de tener un
gran nivel de fidelizacion de los clientes. Utilizaron la metodologia cualitativa,

concluyendo que, la empresa debe priorizar la satisfaccion de los clientes,
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realizando una comunicacion 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 tecnologias de
informacion, utilizando como instrumentos el sistema para planificar los
recursos corporativos (ERP) y la gestion de comunicaciones con el cliente
(CRM) para segmentar y fidelizar en los emprendimientos hoteleros en
Valparaiso Chile. La metodologia empleada fue cualitativa. Concluyeron que el
ERP y CRM otorgan una ventaja competitiva en los emprendimientos hoteleros
puesto que, mejoran la retencién y fidelizacion de los consumidores,

incrementando la rentabilidad y las ventas.

Abendafio et al. (2017) tuvieron como objetivo plantear estrategias con
relacion a la mejoria del servicio y canales de comunicacion para fidelizar a los
universitarios de la modalidad virtual en el Ecuador. Su metodologia fue
cualitativa. Concluyeron que, las universidades deben aprovechar
estratégicamente los canales de comunicacion puesto que, pueden llegar a los
universitarios mediante temas relevantes por el portal web y las redes sociales,

creando un sentido de pertenencia.

Nifio de Guzman (2019) tuvo como objetivo fijar el nivel de eficacia del
marketing relacional para la mejoria de la fidelizacion de los compradores en
bodegueros de Lima. Su metodologia fue cualitativa. Concluyendo que, tras
aplicar durante seis meses el marketing relacional se mejoré la percepciéon de

los servicios recibidos logrando asi, una mayor fidelizacion de sus clientes.

Aguilar et al. (2019) tuvieron como finalidad exponer el Branding
emocional y cémo influye en la captacion de los consumidores en Starbucks.
Su metodologia fue cuantitativa. Concluyeron que, el Branding emocional es
una herramienta que ayuda a tener una relacion con sus clientes y mantener la
percepcion que tienen acerca del producto, creatividad e innovacion de la

empresa asegurando una experiencia personalizada.

Paredes et al. (2022) la finalidad de su articulo cientifico fue definir la
relacion del digital marketing y la retencion de los compradores en el desarrollo

comercial de Tarma. Utilizaron una metodologia cuantitativa. Concluyendo que,

7



existe relacion entre las variables debido a que, usando esta herramienta se

logra llegar a mas clientes y se realiza una atencion personalizada.

Quiroga y Pinargote (2018) tuvieron como objetivo exponer el Inbound
Marketing como el método mas utilizado para la fidelizacion de clientes.
Utilizaron una metodologia cualitativa. Concluyeron que, sus precios bajos y
facil aplicacion, el Inbound Marketing actualmente es considerado la mejor
alternativa como método de fidelizacion de clientes ya que, crean contenido
valioso como videos, articulos, blogs, etc; para llamar la atencion y establecer

una relacion con ellos.

Linares y Pozzo (2018) tuvieron como objetivo fijar que relacion hay
entre la fidelizacion de los clientes y las redes sociales. Su metodologia fue
cuantitativa. Concluyeron que, las variables se relacionan ya que, herramienta
importante para incrementar las ventas actualmente son las redes sociales,

ademas de ser el medio para acercarse a los clientes y lograr una fidelizacion.

Apaza (2019) tuvo como objetivo contribuir para fidelizar a los clientes
internos en “El Pizzarrén” una pizzeria en Potosi utilizando el Endomarketing.
Utiliz6 una metodologia cualitativa. Concluy6é que, la estrategia de marketing
interno, Endomarketing, permitié fidelizar a los clientes internos, considerando
actividades basadas en el involucramiento de la alta direccion, definicion de

objetivos y beneficios

Aramayo (2020) en su articulo cientifico tuvo como finalidad disefiar una
estrategia para fidelizar a los clientes desde la postventa de vehiculos en la
empresa Axel Concesionarios. Su metodologia fue cualitativa. Concluy6 que, la
estrategia fue creada enfocandose en aumentar sus relaciones que tienen con
los clientes, impulsaron servicios en las ventas de vehiculos nuevos, las cuales

se diferenciaran de la competencia y fidelizara a sus clientes.

Moran y Cadarte (2017) tuvieron como objetivo exponer que las redes
sociales son un factor determinante para la fidelizacibn de los clientes.
Utilizaron una metodologia 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

comunicacién con los clientes y atraerlos para finalmente fidelizarlos.



La variable independiente politica de precios cuenta con las siguientes
tesis en el contexto nacional: Quijano (2021) quien tuvo como finalidad fijar la
relacion en las estrategias de pricing y la demanda de productos de la
organizacion Molinera S.A.C. Su metodologia fue cuantitativa con una
poblacion de 458 clientes y como instrumento un cuestionario. Concluyé que,
las estrategias aplicadas a la politica de precios tienen relacion significativa en

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

Ordofiez y Rosales (2021) tuvieron como finalidad determinar cémo
influye el pricing basado en la competencia con la competitividad empresarial
de F&M&J. Utilizaron una metodologia 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 mas competitivo en el rubro.

Tapara (2021) tuvo como finalidad fijar la relacion de las estrategias de
politicas de precios basados en el valor percibido y determinaciéon de compras
en la empresa +cotas. Su metodologia fue cuantitativa. Resultando en una
relacion positiva de la politica de precios y determinacién de compras debido a
que, en primera instancia se deben precisar las necesidades del publico

objetivo para posteriormente establecer el valor monetario.

Armas (2022) tuvo como finalidad determinar las estrategias de precios
basado en los costos y como influye en las ventas de la empresa Margarita
SAC. Utiliz6 una metodologia cuantitativa. Concluyé que, si existe influencia
significativa de la politica de precios basados en los costos en las ventas
debido a que, se realiza el calculo 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 cédmo influye el precio basado en el valor percibido en la
fidelizacion de clientes en GG. Su metodologia fue cualitativa. Concluy6 que, la
politica de precios basado en el valor percibido influye en la fidelizacion puesto

que, la creacion de valor es lo mas importante ya que, se llevaron a cabo



estrategias de diferenciacion para no competir GUnicamente por los precios,
teniendo en cuenta la oferta y demanda actual, enfocandose en las

necesidades de sus clientes.

Araujo y Rios (2019) tuvieron como finalidad determinar la relacion del
pricing basado en la competencia y el incremento de la demanda en las
organizaciones de Aburra. Su metodologia fue cualitativa. Resultando una
relacion significativa de las estrategias de pricing acorde a la competencia y el
incremento de la demanda puesto que, se tiene en consideracion la oferta-
demanda del producto, basandose en los precios de la competencia, se ajusta
el valor monetario teniendo en cuenta los costos de fabricacion y la creacion de

valor.

Zambrano (2022) tuvo como objetivo analizar como influye el cost based
pricing en el incremento las ventas en Nuevo Tarqui. Su metodologia fue
cualitativa. Concluy6 que, existe influencia positiva del cost based pricing en el
aumento de ventas puesto que, se tiene en conocimiento cuanto cuesta la
fabricacion para posteriormente ponerle un precio de venta, obteniendo el

mayor beneficio para la empresa.

La variable dependiente fidelizacién de los clientes cuentan con las
siguientes tesis: en el contexto nacional son Garcia y Torres (2020) quienes
tuvieron como meta establecer el rango de fidelizacion de los compradores de
la empresa Repuestos Leguia. Su metodologia fue cuantitativa con una
muestra de 400 clientes y usando un cuestionario como instrumento.
Concluyeron que, la empresa Repuestos Leguia 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. Utiliz6 una metodologia
cuantitativa con una muestra de 428 clientes y usando como instrumento un
cuestionario. Concluyo, el 80% de los encuestados son clientes que estan
satisfechos con el servicio y es de vital importancia fidelizarlos. Asimismo, se

debe mejorar la sucursal, y ampliarse al mercado web.

10



La teoria cientifica tomada en cuenta para la investigacion fue la teoria
del valor de Smith (1776) quien afirmo que; el precio de las mercancias
particulares se define por la proporciéon entre cantidad del producto y la
demanda del mismo; por parte del precio es reconocer la capacidad de pago y
el valor que sea mas rentable o beneficioso a la hora de posicionarlo en el

mercado.

Los enfoques conceptuales para la variable politica de precios son:
Segun Osorio (2018) la politica de fijacion de precios se puede atribuir a
distintos conceptos, tales como; la asignacion 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 fabricacion de los servicios o bienes mas su rentabilidad.

Nagle y MUller (2018) la politica de precios estratégica es la creacion de
diversas ofertas, presentadas como de "primera categoria" para el comprador,
aumentando la voluntad de pago mediante la comunicacién del valor; creando

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

Kotler y Armstrong (2013) las politicas 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
mas 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 fidelizacion de clientes cuenta con los siguientes enfoques
conceptuales: Para Alcaide (2015) la fidelizacién de los clientes es la fijacion de
un vinculo cercano a largo plazo entre ellos y la empresa, para esto se
emplean tacticas como el conocimiento personal del cliente mediante
informacion por su comportamiento o necesidades, los incentivos o premios y

la experiencia del cliente.

Figueroa (2018) afirmé que, la fidelizacién consiste en la formacién de
vinculo cercano entre el cliente y la organizacién, 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 algun sistema de crédito que incentiva al cliente a seguir

consumiendo de esta misma empresa.

Barrientos y Caldevilla (2022) sostuvo que, la fidelizacion o capacitacion
de clientes es el logro de que estos elijan mi empresa por sobre las demas, ya
sea por vinculos afectivos, elementos racionales o comportamientos, la misma
fidelizacién 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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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

La investigacion se sustenta acorde al libro de metodologia elaborado por
Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), la investigacion fue de tipo aplicada
puesto que, sefialan que este tipo de investigacion tiene como finalidad
explorar y resolver un problema hasta descubrir la solucion y llevarlo a la

practica.

Aunado a ello, el disefio fue no experimental de corte transversal, debido
a que se efectla 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 hipétesis utiliza los datos recolectados a través de

estudios estadisticos con la finalidad de comprobar teorias.

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 relacibn con sus

variables.

Asimismo, se utilizd el método hipotético deductivo planteado en
metodologia cientifica, libro de Bernal (2010); el cual parte de una hipoétesis con

el objetivo de comprobar si es veridica o no y asi concluir con los resultados.

3.2. Variables y Operacionalizacion

3.2.1. Variable Independiente: Politica de precios

Kotler y Armstrong (2013) afirmaron que, las politicas 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 mas 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.

Dimension 1: Valor percibido.
Kotler y Armstrong (2013) definieron que es la percepcion del cliente y la

relacion 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 mas ideal y asequible para su capital.

Indicadores:

Calidad de producto. Hernandez et al. (2018) de acuerdo a la impresion del
cliente de acuerdo al valor percibido de un producto, es cuando se define la
calidad puesto que, si lo ofrecido satisface sus necesidades, sera
considerado de mayor calidad.

Marca de producto. Villarroel et al. (2017) afirmé 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 diferenciacién 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.

Dimension 2: Competencia.

Medeiros et al. (2019) lo definieron como la creacién e implementacion 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 organizacion, ademas de, realizar cursos de
accion y distribuir los recursos necesarios para el cumplimiento de objetivos
planteados.

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

Dimension 3: Costos.
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Correa et al. (2018) afirmaron que, los costos establecen el valor econémico
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 organizaciébn a cambio
del valor percibido por el cliente.

Indicadores:

- Poder adquisitivo. Salcedo (2020) lo definieron como la capacidad
econdmica de una persona para adquirir los servicios o0 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 volimenes de productos, para revenderlo a minoristas,
consumidores industriales y otras organizaciones mayoristas comerciales.

- Variacion de precios. Muiiiz (2018) afirmaron que, los precios establecidos a
los productos o servicios, estan definidos por la oferta y demanda de los
mismos, por lo que, cuando tienen un incremento o disminucion, se realiza la
variacion de los precios.

3.2.2. Variable Dependiente: Fidelizacién de clientes

Segun Alcaide (2015) es el establecimiento de un vinculo a largo plazo entre la
empresa y los consumidores, para esto se emplean tacticas como el
conocimiento personal del cliente mediante informaciéon por su comportamiento

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

Dimension 1: Informacion.
De La Hoz et al. (2017) afirmaron que la informacién brindada a los clientes es
aguella que le sea util al momento de adquirir el servicio/producto, ademas de

ser lo mas breves posibles.

Indicadores:

- Producto. Kotler y Armstrong (2013) afirmaron que, un producto es aquello
gue puede brindar a algun mercado con la finalidad de conseguir atencion
para adquirir, emplear o consumir, todo para satisfacer la necesidad del

consumidor, puede ser algo fisico, servicio, ubicaciones o incluso ideas.
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Servicio. Vizcaino y Sepulveda (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 algun producto fisico.

Expectativas. Villarreal y Rosas (2018) definieron la expectativa como una
anticipacion de algun objeto, producto o bien un servicio, agregando el

término de deseo.

Dimensién 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 econdmica, 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. Diaz (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, ademas de retener a los clientes.

Sistema de puntos. Es un método para lograr una retencion y a largo plazo
fidelizacion de los consumidores puesto que, se brinda bonificaciones/puntos

por cada compra realizada en la empresa.

Dimension 3: Experiencia.

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

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

Asimismo, afirma que, para lograr la fidelizacién, 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 disposicidbn 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 estd vinculado con el valor percibido por el consumidor y que tanto
satisface sus necesidades.

- Atencion al cliente. Vizcaino y Sepulveda (2018) definieron que, la atencién
al cliente son las actividades disefiadas por las empresas con la intencion de
responder a las necesidades de sus consumidores con el servicio brindado,
puesto que, ellos son el factor mas importante para la organizacion.

3.2.3. Matriz de operacionalizacion de variables

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

3.3. Poblacién

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

Mayorsa S.A gue se encuentra en el distrito de Brefia.
Criterios de seleccion:

- Inclusion: Clientes mayores de edad con compras realizadas mayores a 50
soles.

- Exclusién: Clientes mayores y menores de edad con compras realizadas
menores a 50 soles.

3.3.1. Unidad de andlisis:

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

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos:

La técnica empleada para la recoleccion 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,
ademas la fiabilidad del instrumento fue acorde a la encuesta piloto realizado a
10 sujetos de investigacion los cuales fueron procesados mediante la

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

estan comprendidos en el anexo N°7.

3.5. Procedimientos:

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

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

Segundo: Se coordiné con el gerente de operaciones para la obtencion del
documento informado sellado para llevar a cabo la encuesta a los clientes de
Mayorsa S.A.

Tercero: Se adjunt6 el documento sellado por el gerente de operaciones dando
la autorizacion para llevar a cabo las encuestas en la empresa Mayorsa S.A. en

el anexo de la investigacion.

3.6. Meétodo de andlisis de datos:

Descriptivo:

Consistié en conseguir gréficas y tablas de frecuencia agrupadas debidamente
interpretadas.

Inferencial:

Este analisis consistio en desarrollar las pruebas de hipétesis, desde la general
hasta las especificas.

3.7. Aspectos éticos:

Se realiz0 esta investigacion respetando los principios de ética entre ellos el
respeto, sinceridad, responsabilidad, propiedad intelectual y honestidad ante
las fuentes de informacion consultadas. Ademas, se mantuvo en reserva los

datos de los encuestados por lo que, no se publicaran sin previa autorizacion.
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IV. RESULTADOS

4.1. Descriptivos

Tabla 1
Tabla de frecuencia agrupada de la variable independiente politica de precios

Variable Independiente Politica de Precios (Agrupada)

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 19 19,0 19,0 19,0
De acuerdo

valido 75 75,0 75,0 94,0
Totalmente de
acuerdo 6 6,0 6,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Explicacion: Respecto a los resultados conseguidos de la encuesta a los
clientes y procesados referente a la variable independiente politica 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 fidelizacion de

clientes

Variable Dependiente Fidelizacién de Clientes (Agrupada)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Ni de acuerdo ni
11 11,0 11,0 11,0
desacuerdo
~ De acuerdo 77 77,0 77,0 88,0
Valido
Totalmente de
12 12,0 12,0 100,0
acuerdo
Total 100 100,0 100,0

Explicacion: 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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fidelizacion de clientes que incluye las dimensiones informacion, 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 correlacion, condiciones y reglas de decisién (Ver Anexo
N° 6)

Prueba de hipotesis general: Existe influencia de la politica de precios en la
fidelizacidn de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Brefia, 2023.

Ho: No existe influencia de la politica de precios en la fidelizacién de
clientes de la empresa Mayorsa S.A., Brefa, 2023.

Ha: Existe influencia de la politica de precios en la fidelizacion de
clientes de la empresa Mayorsa S.A., Brefa, 2023.
Tabla 3

Prueba de hipotesis general

VI Politica . YD .
. fidelizacion
de precios .
de clientes
Coeficiente de
VI Politica de  correlacion 1,000 398
precios Sig. (bilateral) _ 000
Rho de N 100 100
Spearman Coeficiente de
VD Fidelizacién correlacion 398 1,000
de clientes Sig. (bilateral) 000
N 100 100

Explicacion: Como se aprecia en la tabla tres fue 0,398 el coeficiente de
correlacion que, segun la tabla de correlacion establecida en el anexo N°6 se
considera positiva débil; por su parte la significancia bilateral es ,000 y
conforme a la regla de decision es < a 0,05, rechazando asi la hip6tesis nula y
aceptando la hipdtesis alterna. Por lo cual, existe influencia positiva de la
variable independiente politica de precios en la variable dependiente
fidelizacion de clientes.
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Calculo de coeficiente de determinacién

CD=R?

Significancia = 0,398
R?=0,398*0,398 = 0,158
R?=16%

Interpretacion: Conforme al R? la variable independiente politica de precios

influye 16% en la variable dependiente fidelizacion de clientes.

Prueba de hipotesis especifica 1: Existe influencia del valor percibido en la

fidelizacion de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Brefia, 2023.

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

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

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

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

Tabla 4

Prueba de hipétesis especifica 1

D1 Valor VD Fidelizacion

percibido de clientes
Coeficiente de
. 1,000 506"
D1 Valor correlacion
percibido Sig. (bilateral) 000
Rho de N 100 100
Spearman Coeficiente de
VD correlacion 506 1,000
Fidelizaci6on de . :
Sig. (bilateral
clientes g- ( ) ,000
N 100 100

Explicacion: Segun la tabla 4, se reconoce que el coeficiente de correlacion es

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

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

decision 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

fidelizacion de clientes.

21



Calculo de coeficiente de determinacion
CD=R?

Significancia = 0,506

R?= 0,506 *0,506 = 0,256

R?=26%

Interpretacion: Conforme al R? el valor percibido influye un 26% en la variable

dependiente fidelizacion de clientes.

Prueba de hipotesis especifica 2: Existe influencia de la competencia en la

fidelizacion de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Brefia, 2023.

Ho: No existe influencia de la competencia en la fidelizacion de clientes
de la empresa Mayorsa S.A., Brefia, 2023.
Ha: Existe influencia de la competencia en la fidelizacién de clientes de
la empresa Mayorsa S.A., Brefia, 2023.

Tabla 5

Prueba de hipétesis especifica 2

D2 o VD_ ,
. Fidelizacién de
Competencia .
clientes
Coeficiente de
., 1,000 532"
D2 correlacion
Competencia Sig. (bilateral) _ ,000
Rho de N 100 100
Spearman Coeficiente de
., 532" 1,000
VD Fidelizacién correlacion
de clientes  Sig. (bilateral) 000
N 100 100

Explicacion: De acuerdo a la tabla cinco se identifica el coeficiente de
correlacion, que resulta en 0,532 lo que se considera como positiva media
segun la tabla de correlacién; aunado a ello, la significancia bilateral es ,000 y
con respecto a la regla de decision p < a 0,05, rechazando asi la hipotesis nula
y aceptando la hipotesis alterna. Por consiguiente, existe influencia positiva de

la competencia en la variable dependiente fidelizacion de clientes.
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Calculo de coeficiente de determinacion
CD=R?

Significancia = 0,532

R?=0,532 *0,532 = 0,283

R?=28%

Interpretacion: Conforme al R? la competencia influye un 28% en la variable

dependiente fidelizacion de clientes

Prueba de hipotesis especifica 3: Existe influencia de los costos en la

fidelizacion de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Brefia, 2023.

Ho: No existe influencia de los costos en la fidelizacién de clientes de la
empresa Mayorsa S.A., Brefia, 2023.
Ha: Existe influencia de los costos en la fidelizacion de clientes de la
empresa Mayorsa S.A., Brefa, 2023.

Tabla 6

Prueba de hipétesis especifica 3

VD Fidelizacion

D3 Costos .
de clientes
Coeficiente de
correlacion 1,000 463
D3 Costos i (pilateral) | 000
Rho de N 100 100
Spearman Coeficiente de
VD correlacion 463 1,000
Fidelizacion de . :
Sig. (bilateral
clientes g- ( ) ,000
100 100

Explicacion: Conforme a la tabla seis se identifica que el coeficiente de
correlacion es 0,463 lo que es considerada como positiva débil de acuerdo a la
tabla de correlacion; por su parte, la significancia bilateral es ,000 y con
respecto a la regla de decision p < a 0,05, rechazando asi la hipétesis nula y
aceptando la hipétesis alterna. Por lo tanto, existe influencia positiva de los

costos en la variable dependiente fidelizacién de clientes.

Calculo de coeficiente de determinacion
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CD=R?

Significancia = 0,463
R?=0,463 *0,463 = 0,214
R?2=21%

Interpretacion: Conforme al R? los costos influyen en la variable dependiente
fidelizacion de clientes en 21%.
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V. DISCUSION

5.1. Objetivo General. Ha sido determinar la influencia de la politica de
precios en la fidelizacion de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Brefia, 2023,
y, de acuerdo a los resultados descriptivos e inferenciales y las evidencias
encontradas se determind que existe influencia significativa de la politica de

precios en la fidelizacion de clientes.

Los resultados concuerdan con las conclusiones de los siguientes
articulos cientificos: Pulina y Santoni (2018) concluyeron que, las estrategias
con relaciéon a los precios influyen en la fidelizacion de los consumidores;
Gonzalez y Zipitria (2020) su conclusién fue que, una adecuada politica de
fijacion de precios influye positivamente en la fidelizacién de sus consumidores,
lo que conlleva a mayor rentabilidad; Garcia y Morillo (2020) concluyeron que la
politica 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) concluy6 que, las estrategias aplicadas
a la politica de precios influyen positivamente en la demanda, lo cual
posteriormente aumentara su rentabilidad; Ponce (2018) concluyé que, la
politica de precios influye en la fidelizacion de sus clientes, considerando la

oferta y demanda actual.

También, las conclusiones de la investigacion tienen relevancia con la
teoria cientifica del valor de Smith (1776) quien afirmo que; el precio de las
mercancias particulares se define por la proporcion entre cantidad del producto
y la demanda del mismo; por parte del precio se debe reconocer cuanto
pueden pagar los clientes, también el valor que sea mas rentable o beneficioso

a la hora de posicionarlo en el mercado.

Asimismo, los resultados estan contenidos en los enfoques conceptuales
de Kotler y Armstrong (2013) las politicas de precios son las estrategias que se
utilizan al asignar un valor monetario a un producto o servicio mediante los
meétodos 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 fidelizacion de los clientes es la fijacion de una relacién a largo plazo
entre ellos y la empresa, para esto se emplean tacticas como el conocimiento
personal del cliente mediante informacion por su comportamiento o

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

5.2. Objetivo Especifico 1. Fue determinar la influencia del valor
percibido en la fidelizacion de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Brefia,
2023, y, referente a los resultados descriptivos e inferenciales y las evidencias
encontradas se determin6 que existe influencia positiva del valor percibido en la

fidelizacion de clientes.

Los resultados concuerdan con las conclusiones de los siguientes
articulos cientificos: Herrera (2020) concluyd que, la fijacion de la politica de
precios basado en el valor percibido influye de manera positiva en los
consumidores; Aguilar et al. (2019) concluyeron que las politicas de precios
basados en el valor percibido influyen en la captacion de clientes puesto que, el
crear valor al producto mas la satisfaccion de las necesidades, ademas del
servicio al cliente logran crear lazos con los consumidores; Castafieda et al.
(2019) concluyeron que, una adecuada politica de precios basada en el valor
percibido influye significativamente en la percepcion de los consumidores.

Asimismo, los resultados tienen semejanza con las siguientes tesis
nacional e internacional: Tapara (2021) concluyo que, existe una correlacion
positiva de las politicas de precios y determinacién de compras debido a que,
en primera instancia se deben precisar las necesidades del publico objetivo
para posteriormente establecer el valor monetario; Ponce (2018) concluyé que,
la politica de precios basado en el valor percibido influye en la fidelizacion de
sus clientes puesto que, la creacion del valor es lo mas importante ya que, se
llevaron a cabo estrategias de diferenciacion para no competir Gnicamente por
los precios, teniendo en cuenta la oferta y demanda actual, enfocandose en las

necesidades de sus clientes.

También, las conclusiones de la investigacion tienen relevancia con la
teoria cientifica del valor de Smith (1776) quien afirmo que; el valor monetario
de un producto o servicio esta definido por la oferta y demanda del mismo,

considerando la percepcion del cliente y su accesibilidad.

26



Asimismo, los resultados estan contenidos en los enfoques conceptuales
de Kotler y Armstrong (2013) las politicas de fijacion de precios son estrategias
que se utilizan al momento de asignar un precio monetario, en el método del
valor percibido, es importante la percepcion del cliente y la relacion 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 mas ideal y asequible para su capital; Segun Alcaide (2015) la
fidelizacién de los clientes es consolidar una relacion de largo plazo entre los
consumidores y la organizacion, para lograrlo es importante reconocer como
perciben los productos o servicios brindades, asi como la obtencién de
informacion personal acerca de sus necesidades, los incentivos, precios y

experiencia del cliente.

5.3. Objetivo Especifico 2. Ha sido determinar la influencia de la
competencia en la fidelizacion de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Brefia,
2023, y, de acuerdo a los resultados descriptivos e inferenciales y las
evidencias encontradas se determind que existe influencia positiva de la

competencia en la fidelizacién de clientes.

Los resultados concuerdan con las conclusiones de los siguientes
articulos cientificos: Calvo et al. (2022) concluyeron que, la politica de precios
basado en la competencia influye en la captacién 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 politica de precios basado en la
competencia debido a la influencia significativa en la fidelizacion a sus clientes
puesto que, al reservar comparan los precios, servicios y atencion recibida;
Gonzaga y Alaia (2018) concluyeron que, existe una relacion 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, asi como se debe tener a consideracion

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

También, los resultados tienen afinidad con las siguientes tesis nacional
e internacional: Ordofez y Rosales (2021) concluyeron que, las estrategias de
precios basados en la competencia tienen una influencia positiva en la

27



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 mas competitivo en el rubro; Araujo y Rios (2019)
concluyeron que, existe relacion significativa del pricing basado en la
competencia y el incremento de la demanda puesto que, se tiene en
consideracion la oferta-demanda del producto, basandose en los precios de la
competencia, se ajusta el valor monetario teniendo en cuenta los costos de

fabricacion y la creacién de valor.

Asimismo, las conclusiones de la investigacion tienen relevancia con la
teoria cientifica 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 estan contenidos en los enfoques conceptuales
de Kotler y Armstrong (2013) las politicas de fijacion de precios son estrategias
gue se utilizan al momento de asignar un precio monetario, en el método de la
competencia, la organizacion crea estrategias para producir, distribuir y
posteriormente comercializar sus productos en mejor calidad y accesibilidad
que su competencia directa; Para Alcaide (2015) la fidelizacion es establecer
una relacién cercana entre los consumidores y la empresa, para esto se
emplean tacticas como el conocimiento personal del cliente mediante
informacién por su comportamiento, los incentivos o premios y la experiencia

del cliente.

5.4. Objetivo Especifico 3. Ha sido determinar la influencia de los
costos en la fidelizacion de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Brefia, 2023,
y, de acuerdo a los resultados descriptivos e inferenciales y las evidencias
encontradas se determind que existe influencia positiva de los costos en la

fidelizacion de clientes.

Los resultados concuerdan con las conclusiones de los siguientes
articulos cientificos: Cérdoba y Moreno (2017) concluyeron que existe
influencia significativa del pricing en la rentabilidad puesto que, para realizar la

ejecucion de un “cost based pricing” se deben evaluar la medicién interna de

28



los costos, las circunstancias del mercado y el tipo de industria; Toni et al.
(2017) concluyeron que, existe relacion positiva de las estrategias de precios
basada en costos y el incremento de ventas, ya que suele ser la estrategia mas
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 fijacion de precios en el incremento de transacciones de venta
puesto que, los precios es de suma importancia para mediar la relaciéon 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) concluyé que, si existe influencia
significativa del “cost based pricing” en las ventas debido a que, se realiza el
calculo de los insumos importados para finalmente asignarle un precio acorde;
Zambrano (2022) concluy6 que, existe influencia positiva de las estrategias de
los precios basados en costos en el incremento de ventas puesto que, se tiene
en conocimiento cuanto cuesta la fabricacion para posteriormente ponerle un

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

También, las conclusiones de la investigacion tienen relevancia con la
teoria cientifica del valor de Smith (1776) quien afirmo que; para asignar un
valor monetario a un producto se tiene considerar los costos de fabricacién, asi
como la proporcion entre la cantidad y la demanda del mismo, reconociendo
cuanto pueden pagar los clientes o el valor mas rentable y beneficioso para la

empresa.

Asimismo, los resultados estan contenidos en los enfoques conceptuales
de Kotler y Armstrong (2013) las politicas de fijacion de precios son estrategias
gue 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
elaboracion, distribucion y comercializacion del producto o servicio; Para
Alcaide (2015) la creacion de un vinculo cercano a largo plazo, crea la
fidelizacion de clientes, para lograrlo se debe obtener informacién acerca de los
consumidores, de acuerdo a su comportamiento, las necesidades, los

incentivos y la experiencia de compra.
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5.5. Hipétesis General fue: existe influencia de la politica de precios en
la fidelizacion de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Brefia, 2023; conforme
a los resultados inferenciales, realizando la prueba de hipétesis se termind
aceptando la hipotesis planteada con 0,398 de coeficiente de correlacion y ,000
de significancia; referente al coeficiente de determinacion la politica de precios
influye en la fidelizacion de clientes en 16%.

5.6. Hipotesis Especifico 1 ha sido: existe influencia del valor percibido
en la fidelizaciébn de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Brefa, 2023;
conforme a los resultados inferenciales, realizando la prueba de hipoétesis se
termind aceptando la hipotesis planteada con 0,506 de coeficiente de
correlacion y ,000 de significancia; referente al coeficiente de determinacion el
valor percibido influye un 26% en la fidelizacion de clientes.

5.7. Hipotesis Especifico 2 fue: existe influencia de la competencia en
la fidelizacion de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Brefia, 2023; conforme
a los resultados inferenciales, realizando la prueba de hipétesis se termind
aceptando la hipotesis planteada con 0,532 de coeficiente de correlaciéon y ,000
de significancia; referente al coeficiente de determinacién la competencia
influye un 28% en la fidelizacion de clientes.

5.8. Hipotesis Especifico 3 ha sido: existe influencia de los costos en la
fidelizacién de clientes de la empresa Mayorsa S.A., Brefia, 2023; conforme a
los resultados inferenciales, realizando la prueba de hipétesis se terminé
aceptando la hipétesis planteada con 0,463 de coeficiente de correlacion y ,000
de significancia; referente al coeficiente de determinacion los costos influyen en

la fidelizaciéon 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 politica de precios en la fidelizacion de clientes de la empresa Mayorsa
S.A; se determind que existe influencia de la variable independiente politica
de precios en la variable dependiente fidelizacion de clientes; se sostiene
con las evidencias y hallazgos, conforme a los analisis descriptivo e
inferencial, asi como las semejanzas con las conclusiones de los articulos
cientificos y los alcances correspondientes en los enfoques tedricos.
6.2.Referente al primer objetivo especifico fue determinar la influencia del
valor percibido en la fidelizacion de clientes de la empresa Mayorsa S.A; se
determind que existe influencia del valor percibido en la fidelizacion de
clientes; se sostiene con las evidencias y hallazgos, conforme a los analisis
descriptivo e inferencial, asi como las semejanzas con las conclusiones de
los articulos cientificos y los alcances correspondientes en los enfoques
teoricos.

6.3.Referente al segundo objetivo especifico fue determinar la influencia de
la competencia en la fidelizacion de clientes de la empresa Mayorsa S.A; se
determind que existe influencia de la competencia en la fidelizacion de
clientes; se sostiene con las evidencias y hallazgos, conforme a los analisis
descriptivo e inferencial, asi como las semejanzas con las conclusiones de
los articulos cientificos y los alcances correspondientes en los enfoques
tedricos.

6.4.Referente al tercer objetivo especifico ha sido determinar la influencia de
los costos en la fidelizacion de clientes de la empresa Mayorsa S.A; se
determind que existe influencia de los costos en la fidelizacion de clientes; se
sostiene con las evidencias y hallazgos, conforme a los analisis descriptivo e
inferencial, asi como las semejanzas con las conclusiones de los articulos

cientificos y los alcances correspondientes en los enfoques tedricos.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1.Contemplando la primera conclusion concerniente al objetivo general
que fue, existe influencia de la politica de precios en la fidelizacion de
clientes, de modo que, se sugiere al gerente de la empresa ejecutar e
implementar la politica de precios el cual consiste en considerar factores
externos como son precios, promociones de productos y servicios en base al
analisis del mercado; asi como teniendo en cuenta los factores internos
como: Ofrecer productos de amplia aceptacion a un precio justo para la
satisfaccion de los clientes lo que conlleva a su fidelizacion.
7.2.Contemplando la segunda conclusion concerniente al primer obijetivo
especifico el cual fue, existe influencia del valor percibido en la fidelizacién
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 percepcidén que tienen sobre los productos, beneficios y
atencion recibida para establecer precios mejores que la competencia, lo
que permitira la fidelizacion de los clientes.

7.3.Contemplando la tercera conclusién concerniente al segundo objetivo
especifico el cual fue, existe influencia de la competencia en la fidelizacion
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 conllevard a una
fidelizacién de los clientes.

7.4.Contemplando la cuarta conclusion concerniente al tercer objetivo
especifico el cual fue, existe influencia de los costos en la fidelizacion 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 adquisicion, distribucidon y comercializacion del producto,
ademas 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

permitiran la fidelizacién de los clientes.
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Anexos

Anexo 1. Matriz de operacionalizacién de variables

VARIABLES - 4 ESCALA DE
DEFINICION DEFINICION 4
DE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
ESTUDIO
Segun Kotler y Armstrong Calidad de producto Los productos que se ofrecen en Mayorsa S.A. cumplen
(2013) las politicas de con su expectativa
precios son las estrategias Estd de acuerdo con la diversidad de marcas en la
- X - Marca de producto :
que se utilizan al asignar un Valor percibido variedad de productos que ofrece Mayorsa S.A
valor monetario a un Se hard uso de la Estd de acuerdo con los servicios adicionales de
. producto o servicio mediante encuesta, mediante Valor de agregado Mayorsa S.A como son: empaque, transporte de ordinal:
= los métodos de valor herramientas como el mercaderia '
L0 percibido por parte del cuestionario a través Estrategia Esta Ud. satisfecho con las ofertas y sorteos que realiza 1. Totalmente en
2 § cliente, el precio en base a de la escala de Likert. 9 Mayorsa S.A en comparacién de otras empresas retail. ) desacuerdo
8o la competencia o la De este modo se Competencia Precios Esta de acuerdo con los precios de Mayorsa S.A 2. En desacuerdo
L8 cobertura de costos de realizara una P P y ) B
S . ; - 3. Nide acuerdo
=g brindar los mismos. Una de operacion de 3 Disponibilidad Mayorsa S.A le ofrece stock permanente y entrega ni desacuerdo
% E las tareas mas complicadas dimensiones: El valor P oportuna a sus clientes 4. De acuerdo
®© o es el establecimiento del percibido por parte s Los precios de Mayorsa S.A estan de acuerdo a su '
- a ; : ; Poder adquisitivo . - 5. Totalmente de
IS precio adecuado debido a del cliente, la disponibilidad de pago
> o . , . acuerdo
gque se ve influido por la Competencia y los Esta de acuerdo con los descuentos realizados por las
serie de factores ya costos. Costos Venta por mayor compras mayoristas (sixpack, docenas, planchas) en
mencionada. Pero hallar la Mayorsa S.A
estrategia de precios . . .
correcta es vital para el Variacion de precios Estd de acuerdo con la fluctuacion de precios en los
éxito. productos que ofrece Mayorsa S. A
Para Alcaide (2015) la La variable Producto Esté de acuerdo con la informacion que recibe sobre las
© fidelizacion del cliente es el fidelizacion de caracteristicas de los productos que ofrece la empresa  Ordinal:
c 2 establecimiento de una clientes se medira Servicio La informacién que recibe de la empresa referente a las
% ° relacién a largo plazo entre mediante un Informacion promociones es oportuna. 1. Totalmente en
s © 2 ellos y la empresa, para esto  cuestionario a través Lo mantiene a ud. Motivado la informacion que desacuerdo
%:5 = se emplean tacticas como el de la escala de Likert, Expectativas proporciona la empresa Mayorsa S.A para adquirir sus 2. En desacuerdo
nge conocimiento personal del que se terminard por productos. 3. Nide acuerdo
L nNo cliente mediante  distribuir en 3 Descuentos Ud. Esta de acuerdo con los descuentos por productos ni desacuerdo
§ 3z informacion por su dimensiones: La que ofrece Mayorsa S.A 4. De acuerdo
ST comportamiento o informacion del Incentivos Bonificaciones Estd de acuerdo con las ofertas en productos 5. Totalmente de
> necesidades, los cliente, los incentivos seleccionados de Mayorsa S.A acuerdo

incentivos y la experiencia

0 premios que este

Sistema de puntos

Ud. Esta de acuerdo con el sistema de puntos (club
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del cliente. reciba y, finalmente,

la experiencia
cliente.

del

Experiencia

Capacidad de
respuesta

Calidad

Atencioén al cliente

ahorro) y premios en Mayorsa S.A

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

La atencion, los productos y servicios que ofrece la
empresa, estan de acuerdo a sus necesidades y
expectativas.

De acuerdo a los servicios realizados por la empresa, ud.
Repetiria y recomendaria dicha experiencia.

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A LOS CLIENTES DE MAYORSA DEL
DISTRITO DE BRENA ANO 2023

Instrumento de Medicion

Mis saludos cordiales estimado brefiense. El presente cuestionario servira para desarrollar una
investigacion acerca de la “Politica de precios en la fidelizacién de clientes de la empresa
Mayorsa S.A, 2023”. Al respecto quisiera pedirle en forma muy especial su colaboracién para
que conteste las preguntas, que no le llevardn mucho tiempo; cabe precisar que sus respuestas
seran confidenciales. Las opiniones de todos los encuestados seran el sustento del informe de
investigacion, pero nunca se comunicaran 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 colaboracién.

INSTRUCCIONES: Esta Ud. de acuerdo con llenar el formulario SI ( ) No ( ) Si est4 de
acuerdo, a continuacién, se presenta una serie de enunciados a los cuales usted debera

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

No

1

o] uerdo
0

2 3
Lo;r?: En Ni de D4e
een des | Acuerd acu
VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS acu | onien
desa erd
erd Desac
cuerd 0

Total
ment
ede
acuer
do

VARIABLE INDEPENDIENTE: POLITICA DE PRECIOS
Dimensién: Valor percibido

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

Esta de acuerdo con la diversidad de marcas en la
variedad de productos que ofrece Mayorsa S.A

Esté de acuerdo con los servicios adicionales de Mayorsa
S.A como son: empaque, transporte de mercaderia

Dimensién: Competencia

Estéa Ud. satisfecho con las ofertas y sorteos que realiza
Mayorsa S.A en comparacion de otras empresas retail.

Esta de acuerdo con los precios de Mayorsa S.A

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

Dimensién: Costos

Los precios de Mayorsa S.A estan de acuerdo a su
disponibilidad de pago

Esta de acuerdo con los descuentos realizados por las
compras mayoristas (sixpack, docenas, planchas) en
Mayorsa S.A
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Esta de acuerdo con la fluctuacién de precios en los
productos que ofrece Mayorsa S. A

VARIABLE DEPENDIENTE: FIDELIZACION DE CLIENTES
Dimensién: Informacién

10

Esta de acuerdo con la informacion que recibe sobre las
caracteristicas de los productos que ofrece la empresa

11

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

12

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

Dimensién: Incentivos

13

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

14

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

15

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

Dimensioén: Experiencia

16

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

17

La atencion, los productos y servicios que ofrece la
empresa, estan de acuerdo a sus necesidades y
expectativas.

18

De acuerdo a los servicios realizados por la empresa, ud.
Repetiria y recomendaria dicha experiencia.
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Anexo 3. Evaluacion por juicio de expertos
Validacion del Instrumento por Davila Arenaza, Victor Demetrio

Titulo de la investigacion: “Politica de precios en la fidelizacion de clientes de la empresa Mayorsa S.A, Brefia, 2022”

Apellidos y nombres de los investigadores: Fierro Moscoso, Marjorie

Apellidos y nombres del experto: Dr. Davila Arenaza Victor Demetrio

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO OBSERVACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE SUGERENCIAS
Calidad de . X
producto 1. Los productos que se ofrecen en Mayorsa S.A. cumplen con su expectativa
Z . . . x
L Marca de producto 2. Esta de acuerdo con la diversidad de marcas en la variedad de productos que
Valor percibido p ofrece Mayorsa S.A
Valor de agregado 3. Esta de acuerdo con los servicios adicionales de Mayorsa S.A como son: X
empaque, transporte de mercaderia
VARIABLE Estrategia 4. Esta Ud. satisfecho con las ofertas y sorteos que realiza Mayorsa S.A en X
INDEPENDIENTE: comparacién de otras empresas retail.
Politica de precios Competencia Precios 5. Esta 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
Poder adquisitivo | 7- Los precios de Mayorsa S.A estan de acuerdo a su disponibilidad de pago X
Venta por mayor 8. Esta de acuerdo con los descuentos realizados por las compras mayoristas S
Costos (sixpack, docenas, planchas) en Mayorsa S.A
Variacién de precios 9. Esta de acuerdo con la fluctuacion de precios en los productos que ofrece S
Mayorsa S. A
Producto 10. Esta4 de acuerdo con la informacion que recibe sobre las caracteristicas de los X
productos que ofrece la empresa
VARIABLE Informacion del Servicio 11. La informacion que recibe de la empresa referente a las promociones es X
INDEPENDIENTE: cliente oportuna.
Fidelizacién de los Expectativas 12. Lo mantiene a ud. Motivado la informacién que proporciona la empresa Mayorsa X
clientes S.A para adquirir sus productos.
| ) Descuentos 13. Ud. Esta de acuerdo con los descuentos por productos que ofrece Mayorsa S.A X
ncentivos .
Bonificaciones 14. Esta de acuerdo con las ofertas en productos seleccionados de Mayorsa S.A X
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Sistema de puntos 15. Ud. Esta de acuerdo con el sistema de puntos (club ahorro) y premios en Mayorsa X
Capacidad de . . X
respuesta 16. Supera sus expectativas la adquisicion de productos de la empresa Mayorsa S.A

o Calidad 17. La atencion, los productos y servicios que ofrece la empresa, estan de acuerdo a X
Experiencia sus necesidades y expectativas.

L . 18. De acuerdo a los servicios realizados por la empresa, ud. Repetiria y X
Atencion al cliente recomendaria dicha experiencia.

Firma del experto: - ( Resultado: *Aplicable *No Aplicable
“—"X S Fecha__ 02 / 11/ 2022

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

Validacién del instrumento por Carranza Estela, Teodoro

Titulo de la investigacion: “Politica de precios en la fidelizacion de clientes de la empresa Mayorsa S.A, Brefia, 2022”

Apellidos y nombres de los investigadores: Fierro Moscoso, Marjorie

Apellidos y nombres del experto: Dr. Carranza Estela, Teodoro

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO OBSERVACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE SUGERENCIAS
Calidad de producto 1. Los productos que se ofrecen en Mayorsa S.A. cumplen con su S
expectativa
Valor percibido Marca de producto Estd de acuerdo con la diversidad de marcas en la variedad de productos S
que ofrece Mayorsa S.A
Valor de agregado Estd de acuerdo con los servicios adicionales de Mayorsa S.A como son: X
VARIABLE empaque, transporte de mercaderia
INDEPENDIENTE: Estrategia Esta Ud. satisfecho con las ofertas y sorteos que realiza Mayorsa S.A en X
Politica de precios comparacién de otras empresas retail.
Competencia Precios Esta de acuerdo con los precios de Mayorsa S.A X
Disponibilidad Mayorsa S.A le ofrece stock permanente y entrega oportuna a sus clientes X
Poder adquisitivo Los precios de Mayorsa S.A estan de acuerdo a su disponibilidad de pago X
Costos X

Venta por mayor

Esta de acuerdo con los descuentos realizados por las compras mayoristas
(sixpack, docenas, planchas) en Mayorsa S.A
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Variacién de precios 9. Esta de acuerdo con la fluctuacién de precios en los productos que ofrece X
Mayorsa S. A
Producto 10. Esta de acuerdo con la informacién que recibe sobre las caracteristicas de X
los productos que ofrece la empresa
Informacion del Servicio 11. La informacion que recibe de la empresa referente a las promociones es S
cliente oportuna.
Expectativas 12. Lo mantiene a ud. Mo_t!vado la informacidon que proporciona la empresa
Mayorsa S.A para adquirir sus productos.
4 X
Descuentos 13. Ud. Esta de acuerdo con los descuentos por productos que ofrece Mayorsa
VARIABLE S.A
INDEPENDIENTE: ) e , .
Fidelizacion de los|  Incentivos Bonificaciones 14. Esté de acuerdo con las ofertas en productos seleccionados de Mayorsa S.A
clientes Sistema de puntos 15. Ud. Esta de acuerdo con el sistema de puntos (club ahorro) y premios en
Mayorsa S.A
Capacidad de respuesta 16. Supera sus expectativas la adquisicion de productos de la empresa Mayorsa X
S.A
. i6 ici 4 X
Experiencia Calidad 17. La atencion, los productos y servicios que ofrece la empresa, estan de
acuerdo a sus necesidades y expectativas.
» . 18. De acuerdo a los servicios realizados por la empresa, ud. Repetiria y S
™ Atencion al cliente recomendaria dicha experiencia.
Firma del experto: W Resultado: *Aplicable *No Aplicable
’ DR.TEOD! ZA ’TELA
,\\‘ EN ADMUISTRACION Fecha__02 / 11 /2022

CLAD 08171

Validacion del instrumento por Cardenas Saavedra, Abraham

Titulo de la investigacion: “Politica de precios en la fidelizacion de clientes de la empresa Mayorsa S.A, Brefia, 2022”

Apellidos y nombres de los investigadores: Fierro Moscoso, Marjorie

Apellidos y nombres del experto: Dr. Cardenas Saavedra, Abraham

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
S| NO OBSERVACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE SUGERENCIAS
i X
VARIABLE Valor percibido Calidad de 1. Los productos que se ofrecen en Mayorsa S.A. cumplen con su
INDEPENDIENTE: producto expectativa
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Politica de precios Marca de producto | 2 ESta de acuerdo con la diversidad de marcas en la variedad de productos X
que ofrece Mayorsa S.A
valor de agregado 3. Esta de acuerdo con los servicios adicionales de Mayorsa S.A como son: X
empaque, transporte de mercaderia
Estrategia 4. Estad Ud. satisfecho con las ofertas y sorteos que realiza Mayorsa S.A en S
comparacion de otras empresas retail.
Competencia Precios 5. Esta 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
Poder adquisitivo | 7 Los precios de Mayorsa S.A estan de acuerdo a su disponibilidad de pago X
Venta por mayor 8. Esta de acuerdo con los descuentos realizados por las compras mayoristas X
Costos (sixpack, docenas, planchas) en Mayorsa S.A
Variacion de precios 9. Esta de acuerdo con la fluctuacion de precios en los productos que ofrece S
Mayorsa S. A
Producto 10. Estd de acuerdo con la informacién que recibe sobre las caracteristicas de S
los productos que ofrece la empresa
Informaci6n del Servicio 11. La informacién que recibe de la empresa referente a las promociones es S
cliente oportuna.
Expectativas 12. Lo mantiene a ud. Motivado la informacion que proporciona la empresa X
Mayorsa S.A para adquirir sus productos.
Descuentos 13. Ud. Esta de acuerdo con los descuentos por productos que ofrece Mayorsa X
VARIABLE S.A
INDEPENDIENTE: . e , .
Fidelizacién de los Incentivos Bonificaciones 14. Esta de acuerdo con las ofertas en productos seleccionados de Mayorsa S.A
clientes Sistema de puntos | 15 Ud. Esta de acuerdo con el sistema de puntos (club ahorro) y premios en
Mayorsa S.A
Capacidad de 16. Supera sus expectativas la adquisicion de productos de la empresa Mayorsa X
respuesta S.A
. ; 17. La atencion, los productos y servicios que ofrece la empresa, estan de S
Experiencia Calidad pre y os 4 P
acuerdo a sus necesidades y expectativas.
. . 18. De acuerdo a los servicios realizados por la empresa, ud. Repetiria y X
Atencién al cliente recomendaria dicha experiencia.
Firma del experto: " . Resultado: *Aplicable *No Aplicable
] i~ - - .,.li"-'-
.-/"f i Fecha__02 / 11 /2022
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Anexo 4.
Consentimiento o asentimiento informado UCV.

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO Y
ASENTIMIENTO INFORMADO

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Politica de precios en la fidelizacion de clientes de la
empresa Mayorsa S.A, Brefia, 2023

Investigador principal: Fierro Moscoso, Marjorie Sharon
Asesor: Dr. Davila Arenaza, Victor Demetrio
Propdsito del estudio

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion:
Politica de precios en la fidelizacion de clientes de la empresa Mayorsa S.A,
Brefia, 2023, cuyo proposito es elaborar una investigaciéon para obtener el titulo
profesional. Esta investigacion es desarrollada por Marjorie Sharon Fierro
Moscoso de la Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César
Vallejo.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se le presentard un cuestionario en el que tendra 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 tendra un cédigo;
luego se le presentardn preguntas sobre variables especificas de la
investigacion.

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

Informacidon general: se le brindara a cada persona, la informacion para
cumplimiento delos principios de ética, se permitird cualquier interrupcién de parte
del entrevistado para esclarecer sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decisién serd respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafo al participar en la
investigacion. 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 informar& que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibird ningun beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):
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Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacibn que usted nos brinde es
totalmente Confidencial y no serd usada para ningun otro propdsito fuera de la
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Informacion especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacion
general,se debe compartir la informacién especifica sobre la investigacion: los
datos que se

requerirén, el hecho que se observard, o la accién que se realizara en el cuerpo
(medir, examinar) o alguno de los elementos de €l (exdmenes de sangre, orina,
células, tejidos u otro material biolégico), haciendo énfasis que los resultados sélo
seran utilizados para la investigacion, sin identificar a la persona. De desearlo, se
puede brindar algun resultado de interés clinico al participante voluntario.

Problemas o preguntas:

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

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacion
en la investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: 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 envia las respuestas].
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AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC:

MAYORSA S.A 20108730294

Nombre del Titular o Representante legal:
Sub Gerente de Operaciones

Nombres y Apellidos DNI:
José Alberto Bazan Bazan 41436893

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f" del Codigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ X ], no autorizo | ]
publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la
investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Politica de precios en la fidelizaciéon de clientes de la empresa Mayorsa S.A, Brefia,
2023

Nombre del Programa Académico:
ESCUELA DE ADMINISTRACION

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Marjorie Sharon Fierro Moscoso 75212473

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que serd de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los
derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del
estudio.

Lugar y Fecha: Brefia, 24 de octubre de 2022

MAYORSA S.A.

Firma y sello:

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 7°, literal “f” Para difundir o
publicar los resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el
nombre de lainstitucién donde se llevd a cabo el estudio, salvo el caso en gue haya un acuerdo

formal con el gerente o director de |la organizacién, para gue se difunda la identidad de la
institucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se
debera incluir la denominacién de la organizacién, pero si sera necesario describir sus
caracteristicas.
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Anexo 6

Coeficiente de correlacion, condiciones y regla de decisién
Coeficiente de correlacion

Valores de coeficiente correlacion

RANGO RELACION
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.10 Correlacion negativa muy debil
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.10 Correlacioén positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaborado en base a Hernandez, Fernandez & Baptista (2014)

Condiciones:
e Sig. T=5%
¢ Nivel de aceptacién 95 %, z =1,96
e Ho = Hipotesis nula

e Ha = Hipotesis alterna

Regla de decision:
a) Sivalor p >0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha.

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

V. Independiente POLITICA DE PRECIOS (Agrupada)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Ni de Acuerdo ni en 19 19.0 19.0 19.0
desacuerdo
. De acuerdo 75 75,0 75,0 94,0
Valido Totalmente de
6 6,0 6,0 100,0
acuerdo
Total 100 100,0 100,0
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Prueba de hipotesis general

VI Politica . \./D L,
de precios Fidelizacion
P de clientes
) Coef|C|e_n,te de 1,000 308"
VI POLITICA DE correlacion
PRECIOS Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 100 100
Spearman , Coef|C|e_n,te de 398" 1,000
VD FIDELIZACION correlacion
DE CLIENTES Sig. (bilateral) ,000 )
N 100 100

** La correlacion 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 validacion y confiabilidad del instrumento

Validacion del instrumento

Numero | Docente Grado Resultado

1 Davila Arenaza, Victor Doctorado Aplicable

2 Carranza Estela, Teodoro Doctorado Aplicable

3 Cardenas Saavedra, | Doctorado Aplicable
Abraham

Confiabilidad del instrumento:

Resumen de procesamiento de casos

N % Estadisticas de fiabilidad
Casos Valido 10 100,0 Alfa de N de
Excluido? 0 .0 Cronbach elementos
Total 10 100,0 814 18

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

Alfa de Cronbach

Tabla de coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach:

VALOR NIVEL

<0,5 No aceptable
0,5a0,6 Pobre
0,6a0,7 Débil
0,7a0,8 Aceptable
0,8a0,9 Bueno

>0,9 Excelente

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

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos con el estadistico 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.
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