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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo principal fue determinar la relacion entre las
variables estrategia de fijacion de precios y el comportamiento del consumidor en la
empresa Neufert Corporation E.I.R.L, Lima 2019. Segun Esteban (2015) afirma que
para fijar los precios se deben de evaluar numerosos factores y no solo los costes,
asumiendo que maximizar el beneficio a nivel de la compafiia no supone la
agregacion de maximos para toda la cartera de bienes o servicios. Las estrategias del
precio pueden ordenarse en diferentes grupos no excluyentes, ya que suponen la
observacion de la misma realidad desde diferentes puntos de vista. En otra parte
Schiffman y Wisenblit (2015) menciona que el comportamiento del consumidor se
encarga de estudiar aquellas actividades originadas por los consumidores durante su
busqueda, utilizacion, uso personal y calificacion que le dan a los productos. La
importancia de esta investigacion es que sera de gran ayuda para otras
investigaciones que tengan similitud en problemética y variables. La metodologia
utilizada para este tipo de informacion tuvo un enfoque cuantitativo, disefio no
experimental de corte transversal, nivel descriptivo correlacional. La poblacion fue
de 50 personas que se tomd de la lista de datos que conforman los clientes de
Neufert, de los cuales también se tomaron para la muestra censal, se utilizé el
cuestionario como instrumento y encuesta para recoleccion de datos la cual fue
validado por juicio de expertos y Alfa de de Cronbach. Se logré determinar la
relacion entre las variables seguin con el coeficiente de correlacion Rho de Spearman
con 0,949 relacion considerable entre estrategia de fijacibn de precios y
comportamiento del consumidor en la empresa Neufert Corporation E.I.R.L. Por lo

tanto, se concluyd que existe relacion positiva entre las variables.

Palabras Clave: Estrategia de fijacion de precios, comportamiento del consumidor,

estrategias diferenciales y estrategias de ajuste de precio
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ABSTRACT

The investigation had as main objective; determine the relationship between the
variables pricing strategy and consumer behavior in the company Naufert
Corporation E.I.R.L., Lima 2019. According to Esteban (2015), he states that to fix
the prices, many factors must be evaluated and not just the costs, assuming that
maximizing profit at the company level does not imply the aggregation of maximums
for the entire portfolio of goods or services. Price strategies can be ordered in
different non-exclusive groups, since they involve observing the same reality from
different behavior is responsible for studying those activities originated by
consumers during their search use, personal use and qualification that they give the
products. The methodology used for this type of information was quantitative
approach, non experimental cross-sectional design, correlational desctive level. The
population was 50 people that was taken from the Neufert customer database, of
which they were also taken for the census sample, the instrument used was the
questionnaire and suvery for data collection which was validated by trial of
Cronbach’s experts and Alpha. The relationship between the variable was determined
according to Spearmen’s Rho correlation coefficient with 0,949 considerable
relationship between pricing strategy and consumer behavior in the company Neufert
Corporation E.I.R.L. Therefore it was concluded that there is a positive relationship

between the variables.

Keywords: Pricing strategy, consumer behavior, differential strategies and price

adjustment strategies
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INTRODUCCION

Comunmente el valor de un bien o servicio ha operado como la primera determinante en la
decision de compra del consumidor, otros factores diferentes al precio han sido tal vez
importantes respecto al comportamiento del consumidor en estas Gltimas décadas, sin embargo,
hay que recalcar que el precio es y seguird siendo uno de los factores mas resaltantes que
determine su participacion en cualquier mercado y también para los ingresos de cualquier tipo

de empresa

A nivel internacional derivandonos al tema de la globalizacion que ain permanece en nuestro
mundo, obliga de manera indirecta a que las empresas sean mas competitivas, que estén listos
para cualquier circunstancia y mas que todo adaptadas al cambio. La fijacion de precios es un
factor muy importante en la estrategia de cualquier tipo de comercio. Tal como sucedid con
Huawei en las ventas de sus smartphone donde incluyo una politica de precios dirigidos a

diferentes tipos de consumidores y en base a ello implemento una fijacion de precios distintos.

No solo los costos estan ligados a la decision de fijar un cierto tipo de precio para cualquier tipo
de producto, hoy en dia es indiscutible tener en primer lugar a la competencia y la importancia
que se le debe dar al cliente, ya que el cliente también representa un factor importante de la

empresa porque de ello depende mucho nuestro prestigio, valor y rentabilidad a la empresa.

Un aspecto muy importante a tener en cuenta también es el comportamiento del consumidor
frente a cualquier tipo de estrategia que una empresa emplee, hay que tener en cuenta que cada
persona es unica en este mundo, respecto a su manera de reaccionar frente a los cambios que se
les presenten en esta vida, el precio de un producto es uno de ellos por el cual toda

organizacion con fines de lucro debe de prestarle mucha atencion.

A nivel nacional no es la excepcidn, si bien es cierto existen innumerable micro empresas que
solo se dedican a vender a un mismo precio al igual que la competencia solo por fijarse en la
zona sin tener en cuenta que con solo cambia 0.10 céntimo puede lograr hacer la diferencia

entre su co mpetencia



En la micro empresa Neufert Corporation E.I.R.L que se dedica a ofrecer servicios de corte y
grabado laser como la venta de diversos tipos de materiales que utilizan los estudiantes de
arquitectura (cartén corrugado, carton maqueta, carton paja, acrilico, mdf,etc), si bien es cierto
tienen implementadas algunas estrategias de fijacion de precios que le fueron de gran ayuda
para poder tener una participacién en el mercado, sin embargo hubieron obstaculos referidos
algunos clientes en relacion al precio al momento de efectuar un servicio por lo que se tuvo

también en cuenta a mejorar este aspecto que es el comportamiento del consumidor.

Este proyecto de investigacion tiene como propdsito evaluar la relacién que puede haber entre
las estrategias de fijacion de precio y el comportamiento del consumidor en Neufert
Corporation E.I.R.L, Lima 2019.

Séanchez (2015) En su investigacion tiene por objetivo proponer un ejemplar que permita
recolectar variables que expliquen e influyan en el suceso de indagar la recopilacion de precios
via virtual. El tipo de investigacion es aplicada ya que busca una mejora en algunos aspectos
sociales y solicita resolver problemas en una realidad acertada, su disefio es no experimental de
corte trasversal dado que busca recopilar datos del objeto de estudio una sola oportunidad. La
técnica es de tipo estadistico destacado para comprobar las relaciones causales, la poblacién, la
poblacion es contable que esta compuesta por 5040 mujeres y hombres estudiantes de pre grado
de la Universidad de los Andes en Venezuela. Una de las conclusiones mas relevantes es que el
comportamiento del consumidor se ha visto diferencias al momento del uso de la informacion
on line, lo cual las personas han podido acceder a un mercado on line de gran amplitud de
ofertas, dandole el pase para que realicen ciertas comparaciones de precios de manera

inmediata.

Fonseca (2014) La investigacion tiene por objetivo lograr que las estrategias se planteen la
posibilidad de realizar un analisis de sus actuales estrategias de precio en los mercados
internacionales. EI método aplicado para esta investigacion fue el hipotético-deductivo, se
realizd un estudio exploratorio con la intencion de identificar y describir dichas estrategias de
precios de mercados internacionales. En conclusidn, la investigacién tuvo por intuicion que las
entidades estén frente a frente hacia los mercados globales utilizando las mismas tacticas en los

cuales determinan los precios a nivel nacional.

Porras (2013) Tiene por objetivo modelar los pasos que se utilizan en la fijacion de precios en

entidades que brindan servicio como las telecomunicaciones Se utilizd como herramienta de las



estadisticas la técnica cuantitativa para conseguir oportunidades de negocio que se
manifestaron por procesos de fijacion de precios. También se utilizaron algunas técnicas como
tabulacion, medias, medianas, frecuencia, etc. En conclusion, se menciond los procesos de
fijacién de precios son muy complejas para una organizacion el ejecutarlos, especialmente en
las empresas de telecomunicaciones ya que los precios elevados de los costos fijos son muy

altos, ademas intorduce un riesgo a las actividades de promocion.

Reino y Torres (2015) Tiene por objetivo Valorar la incidencia respecto a fijar precios de venta
en parametros de competitividad de las MIPYMES productoras de tabaco. Para esta
investigacion se tomaron base de datos la objetividad, la medicion y el comportamiento de
ciertas variables que conforman el estudio, en la investigacion se utilizaron técnicas como
exploratoria, observacion, analisis e informacion de fuentes primarias como revistas, articulos
cientificos y libros. En conclusion, se llegd a destacar que las MIPYMES cuando tienen
aumento en sus costos de produccion llegan a tener perdida en la competitividad y esto les

afecta de manera tragica porque su precio ya esta fijado en un contrato.

Garcia (2014) Tiene por objetivo proponer un ejemplar para la fijacion de precios que brinde
maximizar las utilidades de la entidad sin que esto cause dafio a su cartera de clientes. Una vez
escogida aquellos valores tomados por variables del estudio (datos) se utilizaron el analisis
descriptivo como también cuantitativo para las variables numéricas. Como conclusion se
detallé que hay cantidad de mercado relacionados a electrodomésticos en Ecuador ademas de
que hay temporadas en los cuales la demanda sube en mayo y diciembre. Para el calculo de
precio se utilizaron datos histéricos y proyecciones probabilisticas de como serian en el futuro
y su resultado fueron de 76% de tener un precio igual o menor a la competencia en productos

del mercado de electrodomésticos

Segun Gonzaga (2018) El objetivo de este articulo es la de determinar una forma Unica de fijar
precios para aquellos productos de consumo masivo mediante analisis situacional del mercado
para aumentar el volumen de las ventas en la provincia de EL oro. Las fuentes bibliograficas
que fueron usadas para la recopilacion de datos han servido de mucho. Como conclusién se
detallé que no existe un modelo Unico de fijar precios para los productos de consumo masivo,
es por ello que se recomienda utilizar los criterios de varios autores para que puedan adoptar un

modelo de fijacion de precios que sea de gran ayuda.



Cordova Segovia (2017) El proposito de este articulo es hacerle ver al lector las estrategias de
costos y la fijacién de precios. Como resultado se detalldé que en la cancha no existe una
formula exacta para fijar precios de manera exacta, en un momento determinado o sea cuando

se dé la oportunidad de hacerlo, aunque en ello implique riesgos.

Segun Kathya (2019) El objetivo principal fue la de identificar las variables que tratan a cerca
de la compra en linea y de aquellos factores que incurren en ella como la motivacion,
preferencias, habitos de consumo, etc. Para este estudio se utilizaron las técnicas de entrevista a
los consumidores que sirvio como ayuda para saber su manera de actuar hacia los productos on
line. Los resultados obtenidos fueron de gran ayuda para la creacion de estrategias que

permitian tomar las decisiones efectivas en base a su aplicacion en las plataformas.

Segun Gonzalo (2019) El objetivo de este articulo se centrd en los riesgos que pueda haber en
los derivados de consumo en los establecimientos de tiendas informales por lo que se registran
riesgos de poder contraer algun tipo de enfermedad a causa de ello, mas que en todo en el
consumo de carne que estan asociados a la contaminacion bacteriologica como el Sindrome

Urémico Hemolitico y la Escherichia Coli.

Segun Stalyn (2018) Se determinaron cuatro parametros de estudio de acuerdo al mercado al
que pertenecen, entre ellos estd la investigacion para la compra de alimentos, vestimenta,
educacion y salud. Estos parametros, a su vez determinaron factores de influencia que
persuaden a la toma de la decisién de compra. En conclusion, las oportunidades de adquirir
productos en la ciudad de Santo Domingo deberan estar incitados por factores de economia

general como el precio, el lugar, la calidad entre otros.

Segun Zulfakarova (2019). EI trabajo presenta la relevancia del comportamiento
del consumidor en la economia rusa y su impacto en el andlisis de la calidad de vida. La base
de investigacion son los datos estadisticos oficiales de Rusia y los calculos de los autores. Los
autores revisaron un numero significativo de estudios extranjeros sobre la calidad y nivel
social. Las conclusiones de los autores son consistentes con los resultados de los equipos
internacionales de investigacion. Los factores que tienen un impacto significativo en el gasto de
los consumidores en la economia rusa, como la densidad de poblacién de las ciudades, el

acceso a los servicios, el desarrollo de infraestructura.

Segun Molina (2018) En este documento se proyecta determinar el comportamiento del

visitante del turismo cultural y su incidencia en el comportamiento del consumidor.
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Extrapolando los datos identificados al resto de turistas que visitan la provincia de Cotopaxi
motivados por la cultura en todos sus elementos. Investigacion que alcanza su desarrollo a
través de un estudio empirico de tipo transversal, cuantitativo y correlacional; que influy6 en la
relacion entre variables. En el mismo orden de ideas, se ejecutd un analisis de turismo cultural
con las siguientes dimensiones: (a) sitios culturales: museos, monumentos, arquitectura; (b) arte
religioso -pintura y escultura- y (c) artes escénicas y expresiones -musica, teatro, danza,
artesania y fiestas populares-; Todos ellos inmersos en el entorno cultural de la provincia de
Cotopaxi. Al mismo tiempo, el comportamiento del consumidor se evalud a través de las
siguientes dimensiones: (a) satisfaccion, (b) compromiso y (c) lealtad; y que se calcularon con
un coeficiente alfa de Cronbach general de 0.955; estableciéndose en un nivel adecuado de
fiabilidad. La recoleccion de la informacion se realizé con una encuesta aplicada a 384 turistas
extranjeros, datos obtenidos a través de un muestreo probabilistico, que se procesan a traves de
un andlisis estadistico de las variables en el programa SPSS25. Determinar al final el nivel de
satisfaccion, compromiso y lealtad que tienen los turistas que llegan a la provincia de Cotopaxi,
motivados por conocer los atractivos tanto naturales como culturales; identificando asi el

comportamiento del consumidor del turismo cultural.

Bricefios (2017) El presente estudio tuvo como objetivo detallar las estrategias de precios para
cada segmento de consumidores en las cadenas de comida rapida en la ciudad de Lima, asi
también como la de determinar ciertas variables que se deben de tener en cuenta desde el punto
de vista de los expertos. EI método de estudio es aplicado y se utilizo las encuestas para
verificar si las estrategias estan acordes a lo requerido. En conclusion, se llegé a detallar que las
encuestas fueron de gran ayuda para tener en cuenta ciertos factores resaltantes omitidos por la
cadena de comida rapida como los métodos de just in time que servia para poder hacer las

entregas a tiempo.

Sanchez (2017) La presente investigacion tiene por objetivo fue resolver el estudio del
comportamiento del consumidor para poder colocar precios de productos de primera necesidad
en Chiclayo 2016 de la Universidad de Lambayeque, Chiclayo. El objetivo de este estudio fue
la de diagnosticar la manera en que se colocan los precios de los productos de primera
necesidad en los supermercados. El tipo de estudio es de caracter descriptivo, es cuantitativo
debido a la medicidén que se realiz6 para la contratacion de las hipdtesis elaboradas por las

encuestas. el andlisis es cualitativo, el disefio es no experimental, de corte trasversal, se utilizd



la encuesta y la observacion. Con respecto a los resultados se obtuvo que un 62.5% de los

consumidores mencionan que los precios que colocan en los supermercados son muy altos.

Huaylinos (2017) Tiene por objetivo principal el de reconocer ciertas conductas similares en
cada segmento de los comensales de comida rapida, seguin los beneficios que estos encuentren,
ademas de encontrar las estrategias adecuadas en lo que respecta a los precios en las empresas
lideres. El tipo de investigacion es exploratoria porque distingue los problemas aplicando una
entrevista muy profunda a los administradores y gerentes, ademas es descriptiva y el disefio es
no experimental. En conclusién, con la hipétesis planteada se determind que los valores
percibidos de los participantes sefialaron la relevancia del establecimiento que frecuentan
tengan ciertas caracteristicas que diferencien la del resto sobre todo las ofertas que estas

ofrezcan.

Cueva (2017) Tiene como fin indicar la relacion que hay entre las dos variables mencionados
anteriormente en el distrito de Comas, 2016. Es aplicada, esta bajo el esquema hipotético
deductivo, su disefio es no experimental de corte transversal — correlacional. En conclusion, se
determiné que las dos variables mostraron un grado de correlacion de spearman positiva
moderada (Rho=0,617) y siendo el valor de p= 0.000<0.005. afirmando que, a mayor calidad,

mayor seran las probabilidades de la satisfaccion del cliente.

Gutierrez (2016) Tiene como objetivo la de identificar la relacion del comportamiento del
consumidor y el marketing mix en el centro comercial de mall aventura en la plaza Santa Anita
2016. La investigacion es de disefio no experimental, el tipo de estudio es descriptivo de corte
transversal, es béasica — correlacional. Como conclusion se determiné que hay un grado de
relacion significativa entre las dos variables ya antes mencionadas porque se observo las

estrategias de parte del marketing que de alguna forma intervinieron en el proceso de decision.

Achic (2014) EIl objetivo fue proporcionar en la discusion el tema de la influencia que la RSE
tiene en el comportamiento de compra de los consumidores de hamburguesa de 41 a 50 afios en
el ambito Lima metropolitana lo cual busca una relacién significativa entre la CnrS y la RSE Se
implemento un tipo de estudio experimental bajo la perspectiva del MED (método de eleccion
discreta). La poblacion de los consumidores de hamburguesa estuvo compuesta por todos los

pobladores de Lima metropolitana. La muestra segin una formula utilizada en la investigacion



fue de 1536 personas. En conclusion se llevo a determinar que no hay alguna relacion entre

(competencias corporativas) y CnSR(consumo socialmente responsable).

Segun Aramayo Garcia en su articulo de Modelo de fijacion de precios de venta al minorsta
para perfeccionar las ganancias y también la demanda en una entidad de la industria de bebidas
alcohdlicas , tiene como objetivo plantear un ejemplar en lo que respecta a fijacién de precios,
de manera que la rentabilidad del negocio se maximice, evitando generar un impacto
significativo en el volumen de ventas preestablecidos. El trabajo es de disefio no experimental,
Como conclusion se detall6 que no existe una estrategia exacta el cual nos revele la manera en
cémo resolver el problema de encontrar un modelo exacto, sin embargo, hubieron indicadores

que nos fueron de gran ayuda para mejorar ese aspecto.

Segun Espinoza (2014) El objetivo de este articulo fue la de consentir al comunicador de poder
llevar a cabo el desarrollo de sus capacidades de analisis y que con ello pueda elaborar futuras
estrategias de comunicacién. Como resultados se vieron que muchos estudiantes estuvieron de
acuerdo con las ensefianzas del articulo y pudieron tener ciertas habilidades innatas que le

conllevarian tener una mejor fluidez de comunicacion.

Segun Woolcott (2018) en su articulo; Comportamiento del consumidor de la UPC nos relata
que Comportamiento del Consumidor es como cualquier otra rama de estudio o materia de las
comunicaciones que van dirigido a los estudiantes del 3er ciclo, que buscan poder desarrollar
competencias de manera genérica y especificas como son las estrategias de comunicacion y a la
vez poder desarrollar también capacidades de andlisis para su proceso que a futuro el estudiante
ira desarrollandolo. Por esa misma razon en esta trayectoria del curso el estudiante podra
comprender con suma facilidad las necesidades y motivaciones de diferentes personas o
grupos. Podra tener la capacidad de poder identificar ciertos factores que influyen en su
comportamiento y conocer la forma en como se evaltan los productos y tomar decisiones de

consumo.

Segun Garzon (2015) La empresa se dedica a la comercializacién de repuestos del sector
automotriz y su objetivo es la de fijar precios de la compafiia como también el de establecer
una politica. Se utiliz6 herramientas de estadistica multivariadas, dado que el uso de la
metodologia para el calculo de indices inflacionarios es conveniente en la determinacion de las

politicas de precios adoptadas.



Segun Moreno (2015) Lo que se buscd establecer era como influye el precio de las estrategias
de comunicacion visual basadas en simbologia, ademéas de como los productos de aseo buscan
fomentar el consumo en los hogares, hubo personas que tuvieron la oportunidad de participar
en este tipo de prueba y los resultados mostraron que las personas muestran una alta incidencia
en la preferencia de compra de los productos que contengan algun tipo de ayudad con el medio

ambiente.

Carrasco (2016) El articulo se analiza a partir de una encuesta que se les hace a las personas
que pasan por aquellos establecimientos escogidos por el investigador y se vio reflejado en los
resultados el cual se identificaron grupos con diferentes niveles de compra y como algunos de
ellos cedian muy poco ante estas promociones, por lo que se concluyd que existe un alto

porcentaje de individuos en la poblacidén que son pocos sensibles ante estas estrategias

Boshnjaku (2015) El objetivo de este estudio se ha enfocado més que todo en transferir los
precios entre los principales mercados de ovino en Espafia. Para que este estudio se pueda
realizar a cabo sin ningln tipo de inconveniencia se ha tenido en cuenta propiedades
estocasticas (concepto matematico que sirven para utilizar magnitudes aleatorias). Los
resultados nos muestran que los mercados de ovino se encuentran bastante interrelacionados
considerandose a Zafra como el negocio lider en el mercado en fijar precios adecuados a los

clientes.

Brugarolas (2014) El presente articulo tiene por objetivo el de ver el comportamiento de los
ciudadanos valencianos el cual realizo una segmentacién de dicha comunidad como
percepcion, precio-calidad, entre otros. Se utilizé la técnica de analisis de conjunto, gracias a
las caracteristicas descriptivas se pudo caracterizar a los consumidores pertenecientes a cada
segmento. Finalmente, la cuota del mercado ha sido estimada para todos los segmentos como
también para aquellos escenarios que fueron plantados, ademas de garantizar la falta de ciertos

residuos solidos de los productos que llego ser considerado como un atributo muy valorado.

Teoria economica y financiera del precio: dos enfoques complementarios (2011); citado por
Cadena (2011) la cual menciona que existe una fuerte relacion entre los conceptos de
economicos y financieros de la fijacion de precio, al grado de suponer un mercado de

competencia perfecta. (p.60)



Teoria de Las necesidades de Maslow (1943) menciona que las necesidades del ser humano se
dividen en cinco jerarquias como las necesidades fisiologicas, de seguridad, afiliacion,

reconocimiento y autorrealizacion. (p.35)
Teoria para la variable 01: Estrategia de fijacion de precios

Alonso (2015) manifiestan que el precio representa una cierta porcion de dinero que se cobra
por un bien o servicio, ademas se considera un tipo de variable relativo porque los individuos lo
perciben de distintas maneras. En otras palabras, se le puede decir que el precio es un valor que

las personas lo perciben.

Segun la informacion podemos entender que el precio va mas alla de ser tan solo una cantidad

baja o alta de dinero, ya que representa un valor para la persona que esta dispuesta a pagarlo.

Asimismo, Kotler (2015) afirma que para fijar los precios se deben de evaluar numerosos
factores y no solo los costes, asumiendo que maximizar el beneficio a nivel de la compafiia no
supone la agregacion de maximos para toda la cartera de bienes o servicios. Las estrategias del
precio pueden ordenarse en diferentes grupos no excluyentes, ya que suponen la observacion de

la misma realidad desde diferentes puntos de vista (p.516).

Asimismo, Lamb y McDaniel (2014) mencionaron que la estrategia de fijacion de precios es un
marco de precios basicos a largo plazo que establece el precio inicial para un producto a lo

largo del ciclo de vida del producto.

Podemos agregar que este método de descuento tiene como finalidad la de atraer nuevos
clientes y que comiencen a frecuentar mas seguidos dichos productos por la que se encuentran
interesados. La actividad de descuentos periddicos 0 como se conoce comunmente como rebaja
es conocida con anterioridad por el consumidor y su finalidad es la de Illamar la atencion al
cliente con distinta elasticidad de demanda esto supone de alguna manera la captacion de un

tipo de publico al que la empresa quiere posicionarse.
Teoria para la variable 02: Comportamiento del consumidor

Segun Santesmases, Merino, Sanchez y Pintado (2014) sefiala que es un conjunto de acciones
que una o un grupo de personas lo realiza desde el momento en que se siente una carencia hasta
el momento en que se efectla la compra y usa posteriormente el producto, asi como los factores

que de alguna manera influyen al momento de tomar una decision en base a la compra.



Por otra parte Arellano (2016) menciona que es aquella actividad interna o externa del
individuo o grupos de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante la

adquisicion de bienes o servicios.

A su vez Rivas y Grande (2013) sefialaron que la conducta de los consumidores puede
depender en mayor o menor medida, de un grupo de variables de naturaleza externa, que un
investigador, estudioso o pragmatico del marketing no puede dejar de contemplar si se quiere

llegar a extender la compra y consumo de cualquier bien o servicio.

Por todo lo descrito el problema general planteado para la investigacion fue conocer ;Cual es la
relacion que existe entre las estrategias de fijacion de precios y el comportamiento del
consumidor en Neufert Corporation E.I.LR.L, Lima 2019? Los problemas especificos fueron
¢Cudl es la relacion que existe entre las estrategias diferenciales de precios y el
comportamiento del consumidor en Neufert Corporation, Lima 2019?, ;Cuél es la relacion que
existe entre las estrategias de ajuste de precio y el comportamiento del consumidor en Neufert
Corporation E.ILR.L., Lima 2019?, ;Cudl es la relacion que existe entre las estrategias de
precios psicoldgicos y el comportamiento del consumidor en Neufert Corporation E.l1.R.L Lima
2019?, (Cual es la relacion que existe entre las estrategias geograficas de precios y el

comportamiento del consumidor en Neufert Corporation E.l.R.L. Lima 2019?

La justificacion es como una carta o documento de presentacion por parte de la persona
encargada de realizarlo. Ahora pada la justificacion tedrica segun Mendez (2011) Hace
referencia a la intranquilidad que tiene el investigador para adentrar varios enfoques que tratan
de explicar la problematica y es ahi donde se inicia el conocimiento y con ello se busca avanzar
0 de encontrar nuevas explicaciones que complementen o modifiquen el conocimiento inicial.
La investigacion comprende a cerca de la conexidn que hay entre las dos variables a estudiar,
examinando sus respectivas variable e indicadores, esto nos ayudara a notificar sobre el estado
de la problematica de la empresa a traves de varias teorias con el fin de probar la relevancia de
las variables de estudio; estrategia de fijacion de precios y su relacién con el comportamiento
de consumidor en Neufert Corporation E.I.LR.L. Para la justificacién practica segin Mendez
(2011) Sucede cuando el investigador tiene interés por acrecentar sus conocimientos, por
contribuir ayuda al problema que afectan a las organizaciones, u obtener el titulo académico. La
investigacion servira de ayuda para otras investigaciones que tengan similitud de problematica
y variables. A la vez esto puede ayudar a que puedan implementar estrategias nuevas o
complementar las que existen en los precios asi como el comportamiento del consumidor. Para
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la justificacion metodoldgica segun Mendez (2011) Hace referencia al uso metodoldgico y
técnicas especificas (instrumentos de encuesta, formulario) que fueron Utiles para el aporte de

estudio de problemas similares.

La investigacion aportara métodos cientificos, asi como instrumentos de medicion para la
variable 1 Fijacion de precio y su relacion con la variable 2 Comportamiento del consumidor.
La hipotesis general planteada para la investigacion fue saber si; La estrategia de fijacion de
precios tiene relacion con el Comportamiento del consumidor en Neufert Corporation E.I.R.L.
Lima 2019.Las hipotesis especificas seleccionadas fueron la estrategia diferencial de precios
tiene relacion con el Comportamiento del consumidor en Neufert Corporation E.I.R.L., Lima
2019.la estrategia de ajuste de precio tiene relacion el comportamiento del consumidor en
Neufert Corporation E.I.LR.L. Lima 2019. la estrategia de precios psicologicos tiene relacion
con el comportamiento del consumidor en Neufert Corporation E.I.LR.L, Lima 2019.La
estrategias geograficas de precios tiene relacion con el Comportamiento del consumidor en
Neufert Corporation E.l.R.L, Lima 2019.

Finalmente el objetivo general de la investigacion fue; Determinar la relacion de las estrategias
de fijacion de precios con el comportamiento del consumidor en Neufert Corporation E.I.R.L ,
Lima 2019. Los objetivos especificos planteados fueron; Determinar la relacion de las
estrategias diferenciales de precios con el comportamiento del consumidor en Neufert
Corporation E.ILR.L., Lima 2019.Determinar la relacién de las estrategias de ajuste de precio
con el comportamiento del consumidor en Neufert Corporation E.I.LR.L. Lima 2019,
Determinar la relacion de las estrategias de precios psicolégicos con el comportamiento del
consumidor en Neufert Corporation E.I.R.L, Lima 2019. Determinar la relacion que existe
entre las estrategias geograficas de precios con el comportamiento del consumidor en Neufert
Corporation E.I.LR.L, Lima 2019.
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METODO

2.1. Disefio, tipo y nivel de la investigacion

2.1.1.  Tipo de la investigacion

La presente investigacion es de tipo aplicada, debido a que busca utilizar toda la

informacién necesaria a lo largo de la investigacion.

Su fin es emplear las diversas teorias que existen a la produccién de normas y para

controlar procesos o situaciones de la vida real (Valderrama, 2013 pag.38).

2.1.2.  Nivel de la investigacién

En esta presente investigacion muestra un nivel descriptivo — correlacional, debido a que

se nombran las caracteristicas de las variables y se buscara la conexidn entre ellas.

“La investigacion descriptiva [...] solicita conocimiento del area en la que se esta
investigando para posteriormente plantear preguntas especificas que se buscan responder”

(Valderrama, 2013, pag.44).

2.1.3. Disefio de la investigacion

La presente investigacion muestra un disefio no experimental debido a que no se
manipularon las variables. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014), “es aquella que se realiza
sin manipular las variables de manera deliberada [...] lo que se hace es mirar fendmenos tal

como se dan en su estado natural, para posteriormente analizarlos”.

2.2. Operacionalizacion de variables

2.2.1. Variables:

En esta fase de la investigacion se mostraran las variables a investigar
Variable 01: Estrategia de fijacion de precios; Lamb y McDaniel (2014) mencionaron que la
estrategia de fijacion de precios es un marco de precios basicos a largo plazo que establece el
precio inicial para un producto y a lo largo de su crecimiento de este.
Dimension 1: Estrategias diferenciales, Esteban, et al. (2015), afirma que las estrategias
diferenciales de precio se refieren a fijar distintos precios para un mismo producto, tomando

ventaja las diferencias que existen entre los consumidores, ademas de la competencia.
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Dimensidn 2: Estrategias de ajuste de precio, Ademas Kotler y Armstrong (2017) indica las
organizaciones frecuentan encajar todos sus precios iniciales para después poder tener en

cuenta las diferencias entre los clientes y situaciones de compra cambiantes.

Dimensién 3: Estrategia de precios psicélogicos, Esteban, et al. (2015) nos dice que se situa
en el valor que el consumidor atribuye al producto (bien o servicio). Si el precio asignado por el
consumidor es mayor o menor al atribuido por el vendedor tal vez no esté dispuesto a cancelar

el pago, pero si se encuentra en el intervalo aceptado lo adquirira.

Dimensién 4: Estrategia geografica, Kotler y Armstonrg (2017) sefiala que una entidad debe
decidir acerca de los precios que cobraré a los clientes que se encuentras en distintas partes de
la capital.

Variable 02: Comportamiento del consumidor, Schiffman y Wisenblit (2015) afiade que se
encarga de estudiar las actividades que los consumidores realizan en su busqueda de los
productos como también la forma que las personas toman las decisiones propias de gastar sus
recursos.

Dimension 5: Reconocimiento de la necesidad, Hernan (2016) Son aquellos determinantes
que influyen de manera interna el comportamiento de compra de un consumidor y se agrupan
en varios tipos como: necesidades, motivaciones, deseo y percepcion

Dimension 6: Busqueda de informacion, Santesmases (2014) sefiala que una vez que el
consumidor tiene una necesidad y sabe lo que quiere, este deberd de buscar la manera de
obtenerla y para ello necesitara de medios para lograrlo.

Dimension 7: Decision de compra, Santesmases (2014) sefiala que es la parte final del
proceso de busqueda y evaluacion donde el consumidor decide comprar el producto o no.
Dimension 8: Post compra, Rivasy Grande (2015) indica que luego de haber realizado todos
los pasos hasta llegar al Gltimo proceso que es el de las compras, incurre un ultimo que son los
resultados u opiniones que tenemos de ello.

La matriz de consistencia se encuentra situada en el anexo 2.
2.3. Poblacién, muestra y muestreo
2.3.1. Poblacién

La presente investigacion se llevd a cabo en el distrito de Santiago de Surco, para ser mas

exacto en la Av. Benavides en la micro empresa Neufert Corporation E.I.R.L la cual posee 50
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clientes en su cartera. Segun Lepkowki (citado por Hernandez, 2014) nos dice “la poblacion es

el conjunto de personas el cual poseen caracteristicas similares”.

2.3.2.  Muestra

La muestra seréa de 50 clientes que vienen con suma frecuencia a usar de este servicio

Segun Fernandez y Baptista (2014) menciona que “es la porcion de la poblacion que se

opta de la cual verdaderamente se consigue la aclaracion del estudio

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1. Técnica: Encuesta

Para esta investigacion se utilizard& como técnica la encuesta, que se aplicara en los

clientes reales y potenciales que viene a requerir el servicio de corte laser en Neufert.

Para Sabino (2014), La encuesta es una técnica que brinda la informacidn precisa que son

proporcionadas por la agrupacion de personas las cuales fueron seleccionadas para el estudio.
2.4.2. Instrumento: Cuestionario

Segiin Valderrama (2013) “Los instrumentos son aquellos componentes que el
investigador recolecta y acumula la informacién, estos pueden ser formulas, pruebas de

conocimiento o escala de actitudes como Likert (p.195)

2.4.3. Validez del instrumento: Juicio de expertos
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) Es el grado que un instrumento

cuantifique la variable que pretende hacerlo.

El cuestionario realizado en esta presente investigacion fue estimado por expertos de los
cuales también se les brindd un formato de validacion para que den su opinidn respecto a las

preguntas formuladas y de ser el caso den las correcciones necesarias del contenido.
El juicio de expertos se encuentra situado en el anexo 4

2.4.4.  Confiabilidad del instrumento
Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), Hace referencia al grado en que al
momento de aplicarlo varias veces a un mismo objeto o individuo su resultado siempre sera lo

mismo
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En este caso se tomaron las dos variables juntas para poder encuestar a un total de 50

clientes que vienen a solicitar el servicio de corte laser.

Segun el resultado del alfa de Cronbach nos indica que es 0,889 nos sefiala que este
instrumento tiene una fuerte confiabilidad siendo valido para la recoleccion de datos. (anexo 5

y 6)

2.5. Procedimientos

Para este procedimiento se organiz6 con anticipacién y recurso por parte del investigador entre
los meses de agosto y octubre del afio 2019. Lo primero que se hizo fue trabajar con el
instrumento de evaluacién, luego se procedid a obtener la abse de datos de clientes que Neufert
nos entrego con total confianza las cuales son clientes que vienen con frecuencia a realizar el
servicio de corte y grabado laser. Finalmente se procesaron los datos con SPSS 24 para el
andlisis estadistico y Excel 2016 para las graficas con la finalidad de probar y describir el

objetivo de investigacion

2.6. Métodos de analisis de datos
2.6.1. Método descriptivo

Para el analisis descriptivo se utilizo la técnica con tres puntos de corte divididos en su
mismo intervalo categorizados y graficas con la descripcion de cada variable, dimensiones e

indicadores respectivamente.

2.6.2. Meétodo inferencial

Gomez y Ramos (2008) comenta que, es un método inductivo que busca estimar las
caracteristicas del universo o poblacion, para su desarrollo se parte desde el universo hacia la

muestra.

2.7. Aspectos éticos

La investigacion se desarrollé con ética y transparencia, con la finalidad de que se
creara un producto final que cumpliera con el objetivo planteado y sirviera de aporte
para el desarrollo de futuras investigaciones, ya que las recopilaciones de las teorias se
realizaron de manera objetiva y rigurosa, tal como requiere la formacion de un

Administrador y las variables de estudio.
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plagio de su contenido en todo el proceso de recoleccién de informacidn. se respetaran
los derechos de autorias e intelectos de cada uno de los autores citados; Asi como se describe
en las normas APA. Finalmente se cumplird con las normas establecidas por la casa de estudio
para la entregado de los resultados finales de la investigacion.

16



RESULTADOS
3.1 Anélisis descriptivo
Variable dependiente: Estrategia de fijacion de precios

3.1.1 Dimension 1: Estrategias diferenciales

Tabla 1 Frecuencia de la dimension Estrategias diferenciales

Niveles Intervalos Frecuencia Porcentaje

Mala <=7 22 44.0
Regular 8-11 19 38.0
Buena 12+ 9 18.0

Total 50 100.0

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion

Segun los datos obtenidos de la encuesta a traves del instrumento de evaluacion para la
dimension de estrategias diferenciales realizados a los clientes de la microempresa Neufert
Corporation E.I.R.L, Lima 2019. Se obtuvo que un 54% tienen una mala referencia en lo que se
respecta a la estrategia de diferenciacion de precios con respecto a la competencia, un 28% una
regular estrategia diferenciacion, mientras que un 18% tiene una buena estrategia

diferenciativa.

3.1.2 Dimension 2: Estrategia de ajuste de precios

Tabla 2 Frecuencia de la dimensidn de estrategias de ajuste de precios

Niveles Intervalos Frecuencia Porcentaje
Mala <=7 27 54.0
Regular 8-11 14 28.0
Buena 12+ 9 18.0

Total 50 100.0

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion

Segun los datos obtenidos de la encuesta a través del instrumento de evaluacion para la
dimension de estrategia de ajuste realizados a los clientes de la microempresa Neufert
Corporation E.I.R.L, Lima 2019. Se obtuvo que un 54% presenta una mala estrategia de ajuste
de precio en lo que respecta al descuento, un 28% afirmaron en que la estrategia de ajuste de

precio es regular y solo un 9% indicaron muy buena la estrategia.
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3.1.3 Dimension 3; Estrategia de precios psicolégicos
Tabla 3 Frecuencia de la dimensidn de precios psicolégicos

Niveles Intervalos Frecuencia Porcentaje

Mala <=5 20 40.0
Regular 6-7 15 30.0
Buena 8+ 15 30.0

Total 50 100.0

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion

Segun los datos obtenidos de la encuesta a través del instrumento de evaluacion para la
dimension de estrategia de precios psicoldgicos realizados a los clientes de Neufert Corporation
E.ILR.L, Lima 2019. Se obtuvo que un 40% mencionaron que la estrategia de precios
psicologicos es mala debido a que unos precios no se encontraban entre los rangos que el
cliente atribuye antes de realizar el servicio de corte o0 compra de material, un 30% indicaron

que la estrategia estaba regular y otros 30% les parecié muy buena.

3.1.4 Dimension 4: Estrategia geografica

Tabla 4: Frecuencia de la dimension de estrategia geografica

Niveles Intervalos Frecuencia Porcentaje

Mala <=5 8 16.0
Regular 6-8 20 40.0
Buena 9+ 22 44.0

Total 50 100.0

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion

Segun los datos obtenidos de la encuesta a través del instrumento de evaluacion para la
dimension de estrategias geograficas realizados a los clientes de Neufert Corporation E.1.R.L,
Lima 2019. Se obtuvo que un 16% mencionaron que dicha estrategia les parecid6 mala la
estrategia, un 40% mencionaron que esta en un nivel regular, mientras que un 44% indicaron

que les parecié muy buena la estrategia.
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Variable Independiente: Comportamiento del consumidor
3.1.5 Dimension 5: Reconocimiento de la necesidad
Tabla 5 Frecuencia de la dimension reconocimiento de la necesidad

Niveles Intervalos Frecuencia Porcentaje

Mala <=7 22 44.0
Regular 8-11 19 38.0
Buena 12+ 9 18.0

Total 50 100.0

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion

Segun los datos obtenidos de la encuesta a traves del instrumento de evaluacion para la
dimension reconocimiento de la necesidad realizados a los clientes de Neufert Corporation
E.I.LR.L, Lima 2019. Se obtuvo un 44% no satisface su necesidad por completo, un 38% sefialo
que es regular su satisfaccion y un 18% indico que pudieron reconocer que el servicio de corte

como de venta es muy buena.

3.1.6 Dimension 6: Busqueda de informacion

Tabla 6 Frecuencia de la dimensidn de busqueda de la informacion

Niveles Intervalos Frecuencia Porcentaje

Malo <=5 24 48.0
Regular 6-7 16 32.0
Bueno 8+ 10 20.0

Total 50 100.0

Fuente: Elaboracién propia
Interpretacion

Segun los datos obtenidos de la encuesta a través del instrumento de evaluacion para la
dimension busqueda de informacion de los clientes de Neufert Corporation E.1.R.L, Lima 20109.
Un 48% indicaron que al momento de buscar la informacion a cerca de servicios de corte, les
parecio un poco complicado hallar la pagina por redes sociales o por google adwords y si en
caso lo encontraban, les incomodaba no ver los precios expuesto de corte y venta de material
del servicio de corte laser, un 32% sefialaron que les parecio regular la informacion y un 20%

sefiald que si estuvo buena.
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3.1.7 Dimension 7: Decision de compra
Tabla 7 Frecuencia de la decisién de compra

Niveles Intervalo Frecuencia __ Porcentaje
Malo <=5 20 40.0
Regular 6-7 15 30.0
Bueno 8+ 15 30.0

Total 50 100.0

Fuente: Decision de compra
Interpretacion

Segun los datos conseguidos de la encuesta a través del instrumento de evaluacion para la
dimensién de decision de compra de los clientes de Neufert Corporation E.I.R.L, Lima 2019.
Un 40% sefialaron una mala decisién de compra no por la calidad del servicio si no por otras
circunstancias como tiempo y costo que nos les parecio buena la decision que tomaron, un 30%
sefialaron que su decision no fue buena ni mala y otro 30% les parecié haber tomado una
excelente decision con respecto al servicio.

3.1.8 Dimension 8: Evaluacion pos venta

Tabla 8 Frecuencia de la evaluacion post venta

Niveles Intevalo  Frecuencia Porcentaje

Malo <=4 31 62.0
Regular 5-7 9 18.0
Bueno 8+ 10 20.0

Total 50 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion

Segun los datos obtenidos de la encuesta obtenidos a través del instrumento de evaluacion para
la dimensién de evaluacion post venta de los clientes Neufert Corporation E.I.R.L, Lima 2019.
Un 62% sefialaron que luego de haber adquirido su producto les parecio malo algun detalle de
servicio que les brindo neufert en lo que respecta el costo de su producto, un 18% indicaron que
el servicio que habian realizado les habia parecido normal como cualquier compra y un 20%
sefialaron que tomaron la mejor opcion en adquirir del servicio de corte laser Neufert.

3.2 Anélisis inferencial

Para el contraste de hipotesis se utilizé el coeficiente de correlacion Rho de Spearman para las
caracteristicas de las variables y del por qué las distribuciones de los datos no son normales
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segun la tabla de Kolmogorov — Smirnov donde o < es menor que 0,05 para ambas variables la

cual se denomina prueba no paramétrica

Fuente: Hernandez et al. (2010, p, 312).
Regla de decision
a) Sia<0,05 se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hip6tesis alterna (Hi).
b) Sia>0,05 se acepta la hipétesis nula (Ho) y se rechaza la hipotesis alterna (Hi).
3.2.1 Prueba de normalidad

Tabla 9
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig.  Estadistico Gl Sig.
Estrategia de ,125 50 ,048 ,935 50 ,008
fijacion de precios
Comportamiento ,151 50 ,006 ,941 50 ,015

del consumidor

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: elaboracion propia SPSS 24

3.2.2 Contraste de Hipdtesis Rho Spearman

Tabla 10 Coeficiente de correlacion de la hipotesis general

Comportamiento del

Estrategia de fijacion de precios . c.midor

Rho de Spearman  Estrategia de Fijacion de  Coeficiente de correlacion 1,000 ,949™
Precios Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Comportamiento del Coeficiente de correlacion ,949™ 1,000
Consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
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** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracion propia Reporte SPSS 24
Interpretacion: En los resultados analizados, se examina que existe correlacién para ambas

variables tal como muestra la tabla de correlacion de Rho spearman donde (r=0.836), con grado
de significancia 0=0,000, es decir menor al grado a<0,05. Entonces, por reglamento de decision
se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hip6tesis alterna (Hi), afirmando que la estrategia
de fijacion de precios tiene relacion positiva con el comportamiento del consumidor en Neufert
Corporation E.I.R.L, Lima 2019.

3.2.2 Prueba de hipdtesis especifica 1

HO Las estrategias diferenciales no tiene relacién con el comportamiento del consumidor en
Neufert Corporation E.I.R.L, Lima 2019.

H1 Las estrategias diferenciales tiene relacion con el comportamiento del consumidor en
Neufert Corporation E.l.R.L, Lima 2019.

Tabla 11 Coeficiente de correlacion de la hipotesis especifica 1

Estrategia diferenciales Comportamiento del consumidor
Rho de Spearman  Estrategias Diferenciales  Coeficiente de correlacién 1,000 752"
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Comportamiento del Coeficiente de correlacién  ,752™ 1,000
Consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Fuente: elaboracién propia Reporte SPSS 24

Interpretacion:

En los resultados analizados, se examina que hay correlacion para ambas variables tal como
muestra la tabla de correlacion de Rho spearman donde (r=0,752) con grado de significancia

0=0,000, es decir menor al grado de a<0,05. Entonces por reglamento de decisidn se rechaza la
hipdtesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna (Hi) afirmando que la estrategia diferencial
tiene relacion (positiva) con el comportamiento del consumidor en Neufert Corporation, Lima
2019.

3.2.3 Prueba de hipotesis especifica 2

HO Las estrategias de ajuste de precio no tiene relacion con el comportamiento del consumidor

en Neufert Corporation, Lima 2019.
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H1 Las estrategias de ajuste de precio tiene relacion con el comportamiento del consumidor en
Neufert Corporation, Lima 2019.

Tabla 12 Coeficiente de correlacion de la hipotesis especifica 2

Estrateaia de aiuste de precio Comportamiento del consumidor
Rho de Spearman Estrategia de Ajustes de Coeficiente de correlacion 1,000 ,799™
Precio Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Comportamiento del Coeficiente de correlacion , 799" 1,000
Consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Fuente: Elaboracion propia Reporte SPSS 24

Interpretacion:

Segun los resultados analizados, se observa que existe correlacion para ambas variables tal
como sefiala la tabla de correlacion de Rho spearman donde (r=0,799), con grado de
significancia a=0,000, es decir menor al grado de 0<0,05. Entonces, por regla de decision se
rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipdtesis alterna (Hi), afirmando que, La estrategia
de ajuste de precio tiene relacion (positiva) con el con el comportamiento del consumidor en
Neufert Corporation E.l.R.L, Lima 20109.

3.2.4 Prueba de hipotesis especifica 3

HO La estrategia de precios psicologicos no tiene relacion con el comportamiento del
consumidor en Neufert Corporation E.I.R.L, Lima 2019.

H1 La estrategia de precios psicologicos tiene relacion con el comportamiento del consumidor

en Neufert Corporation E.I.R.L, Lima 2019.
Tabla 13 Coeficiente de correlacion de la hipdtesis especifica 3

Estrategia de precios psicol6gicos Comportamiento del consumidor

Kk

Rho de Spearman  Estrategia de Precios Coeficiente de correlacion 1,000 725
Psicologicos Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Comportamiento del Coeficiente de correlacién ,725™ 1,000
Consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Fuente: Elaboracion propia Reporte SPSS 24

Interpretacion:

Segun los resultados analizados, se examina en la tabla que existe para ambas variables una
correlacion de Rho spearman donde (r=0,725), con grado de significancia ¢=0,000, es decir
menor al grado a<0,05. Entonces por reglamento de decision se rechaza la hipétesis nula (HO)
y se acepta la hipétesis alterna (Hi), afirmando que la estrategia de precios psicoldgicos tiene
relacion positiva con el comportamiento del consumidor en Neufert Corporation E.I.R.L, Lima
2019.

3.2.5 Prueba de hipotesis especifica 4

HO Las estrategias geogréaficas no tiene relacion con el comportamiento del consumidor en
Neufert Corporation, E.I.R.L, Lima 2019.

H1 Las estrategias geogréaficas tiene relacion con el comportamiento del consumidor en Neufert
Corporation E.I.R.L, Lima 2019.

Tabla 14 Coeficiente de correlacion de la hipotesis especifica 4

Estrategias geograficas Comportamiento del consumidor
Rho de Spearman  Estrategias Geograficas Coeficiente de correlacion 1,000 7217
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Comportamiento del Coeficiente de correlacion ,721" 1,000
Consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Fuente: Elaboracion propia Reporte SPSS 24

Interpretacion:

En los resultados analizados, se observa que existe correlacién para ambas variables tal como
muestra la tabla de correlacion de Rho spearman donde (r=0,721) con grado de significancia
0=0,000, es decir menor al grado de a<0,05 Entonces por reglamento de decision se rechaza la
hipdtesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna (Hi) afirmando que la estrategia geografica
tiene relacion positiva con el comportamiento del consumidor en Neufert Corporation E.ILR.L,
Lima 2019.
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DISCUSION:

4.1 El objetivo general de la investigacion fue determinar la relacion de la estrategia de fijacion
de precios y el comportamiento del consumidor en Neufert Corporation, Lima 2019. Dados los
resultados, se logré determinar que la estrategia de fijacion de precios tiene relacion positiva
(r=0,949) con el comportamiento del consumidor en Neufert Corporation E.I.R.L, Lima 2019.

En ese caso los resultados obtenidos en la investigacion guarda cierta similitud con Sanchez, D
(2015). En su tesis “Comportamiento del consumidor en la busqueda de informacién de
precios ON-LINE” de la universidad de Madrid. La presente investigacion tiene por objetivo
proponer un ejemplar que permita recolectar variables que expliquen e influyan en el suceso de
indagar la recopilacion de precios. El tipo de investigacion es aplicada ya que de alguna manera
busca mejorar algunos aspectos sociales y solicita resolver problemas en una realidad acertada,
su disefio es no experimental de corte trasversal dado que busca recopilar datos del objeto de
estudio una sola oportunidad. La técnica es de tipo estadistico destacado para comprobar las
relaciones causales, la poblacion, la poblacion es contable que estd compuesta por 5040
mujeres y hombres estudiantes de pre grado de la Universidad de los Andes en Venezuela. Una
de las conclusiones mas relevantes es que el comportamiento del consumidor se ha visto
diferencias al momento del uso de la informacion on line, lo cual las personas han podido
acceder a un mercado on line de gran amplitud de ofertas, dandole el pase para que realicen

ciertas comparaciones de precios de manera inmediata.

También coincide con Sanchez (2017) En su tesis Comportamiento del consumidor para
mejorar la colocacion de los precios de productos de primera necesidad en los supermercados
de Chiclayo 2016 de la Universidad de Lambayeque, Chiclayo. La presente investigacion tiene
por objetivo fue resolver el estudio del comportamiento del consumidor para poder colocar
precios de productos de primera necesidad en Chiclayo 2016 de la Universidad de
Lambayeque, Chiclayo. El objetivo de este estudio fue la de diagnosticar la manera en que se
colocan los precios de los productos de primera necesidad en los supermercados. El tipo de
estudio es de caracter descriptivo, es cuantitativo debido a la medicion que se realizé para la
contratacién de las hipotesis elaboradas por las encuestas. el analisis es cualitativo, el disefio es
no experimental, de corte transversal, se utilizé la encuesta y la observacién. Con respecto a los
resultados se obtuvo que un 62.5% de los consumidores mencionan que los precios que colocan

en los supermercados son muy altos.
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4.2 El primer objetivo especifico de la investigacion fue determinar la relacion las estrategias

diferenciales y el comportamiento del consumidor, Lima 2019.

Por tanto los resultados obtenidos confirman que la relacion de las estrategias diferenciales
guardan una relacion positiva (0,752) con el comportamiento del consumidor en Neufert

Corporation, Lima 2019.

Estos resultados guardan una relacion con Porras (2013) En su imvestigacion “El proceso de
fijacion de precios en empresas de servicios (telecomunicaciones)” de la Universidad Catdlica
Andres Bello, Venezuela. La investigacion tiene por objetivo modelar los pasos que se utilizan
en la fijacion de precios en entidades que brindan servicio como las telecomunicaciones Se
utilizd como herramienta de las estadisticas la técnica cuantitativa para conseguir
oportunidades de negocio que se manifestaron por procesos de fijacion de precios. Tambien se
utilizaron algunas técnicas como tabulacion, medias, medianas, frecuencia, etc. En conclusion,
se menciond los procesos de fijacion de precios son muy complejas para una organizacio el
ejecutarlos, especialmente en las empresas de telecomunicaciones ya que los precios elevados

de los costos fijos son muy altos, ademas introduce un riesgo a las actividades de promocion.

Asi mismo guardan cierta relacion con Aramayo Garcia en su articulo de Modelo de fijacion de
precios de venta al minorista para optimizar la rentabilidad y la demanda en una empresa de la
industria de bebidas alcoholicas, tiene como objetivo plantear un ejemplar en lo que respecta a
fijacion de precios, de manera que la rentabilidad del negocio se maximice, evitando generar un
impacto significativo en el volumen de ventas preestablecidos. El trabajo es de disefio no
experimental, Como conclusion se detall6 que no existe una estrategia exacta el cual nos revele
la manera en como resolver el problema de encontrar un modelo exacto, sin embargo, hubieron

indicadores que nos fueron de gran ayuda para mejorar ese aspecto

4.3 el segundo objetivo especifico fue determinar la relacion de andlisis de estrategias de ajuste
de precio y el comportamiento del consumidor en Neufert Corporation E.I.R.L, Lima 2019.
Segun los resultados obtenidos se afirma que la estrategia de ajuste de precio y el
comportamiento del consumidor guardan una relacion positiva (r=0,799) con el
comportamiento del consumidor en Neufert Corporation E.I.R.L, Lima 2019.
Tuvo similitud con el articulo de Kathya (2019) en su articulo; Qualitative Study on Consumer
Behavior in Online Purchases. El objetivo principal fue la de identificar las variables que tratan
a cerca de la compra en linea y de aquellos factores que incurren en ella como la motivacién,
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preferencias, habitos de consumo, etc. Para este estudio se utilizaron las técnicas de entrevista a
los consumidores que sirvio como ayuda para saber su manera de actuar hacia los productos on
line. Los resultados obtenidos fueron de gran ayuda para la creacion de estrategias que

permitian tomar las decisiones efectivas en base a su aplicacién en las plataformas

También guarda similitud con Carrasco (2016) en su articulo: EI comportamiento del
consumidor ante la promocion de ventas y la marca del distribuidor. Se vio exactamente la
evolucion del consumidor ante las ofertas detalladas por las entidades de ventas de cualquier
rubro. El articulo se analiza a partir de una encuesta que se les hace a las personas que pasan
por aquellos establecimientos escogidos por el investigador y se vio reflejado en los resultados
el cual se identificaron grupos con diferentes niveles de compra y como algunos de ellos cedian
muy poco ante estas promociones, por lo que se concluyo que existe un alto porcentaje de

individuos en la poblacidn que son pocos sensibles ante estas estrategias

4.4 El tercer objetivo especifico fue determinar la relacion de la estrategia de precios
psicoldgicos y el comportamiento del consumidor en Neufert Corporation E.I.R.L, Lima 2019.
Segun los resultados obtenidos se ratifica que las estrategias de precios psicolégicos guardan
relacion positiva (0,725) con el comportamiento del consumidor en Neufert Corporation
E.L.R.L, Lima 2019.

Tal es el caso que guarda similitud con Achic (2014) En su tesis La influencia de la
responsabilidad social empresarial en el comportamiento de compra de hamburguesas de
consumidor de 41 a 50 afios, Lima, 2013 de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru

El objetivo de estudio fue proporcionar en la discusion el tema de la influencia que la RSE
tiene en el comportamiento de compra de los consumidores de hamburguesa de 41 a 50 afios en
el ambito Lima metropolitana lo cual busca una relacién significativa entre la CnrS y la RSE Se
implemento un tipo de estudio experimental bajo la perspectiva del MED (método de eleccion
discreta). La poblacion de los consumidores de hamburguesa estuvo compuesta por todos los
pobladores de Lima metropolitana. La muestra segin una formula utilizada en la investigacion
fue de 1536 personas. En conclusion se llevo a determinar que no hay alguna relacion entre

(competencias corporativas) y CnSR(consumo socialmente responsable).

También tuvo similitud con Segun Moreno (2015) en su articulo La influencia del precio y las
estrategias de comunicacién visual basadas en simbologia cultural sobre la preferencia de
marcas ecoldgicas y consumo sostenible. Lo que se busco establecer era como influye el precio
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de las estrategias de comunicacion visual basadas en simbologia, ademas de como los
productos de aseo buscan fomentar el consumo en los hogares, hubo personas que tuvieron la
oportunidad de participar en este tipo de prueba y los resultados mostraron que las personas
muestran una alta incidencia en la preferencia de compra de los productos que contengan algun

tipo de ayudad con el medio ambiente.

4.5 El cuarto objetivo fue determinar la relacién de estrategias geograficas y el comportamiento
del consumidor en Neufert Corporation E.I.R.L, Lima 2019. Segun los resultados obtenidos se
ratifica que la estrategia guarda una fuerte relacion positiva (r=0,721) con el comportamiento
del consumidor.

Se encontrd similitud con Molina (2018) en su articulo Cultural Tourism and its impact on
consumer behavior in the tourism sector of the Cotopaxi province . En este documento se
proyecta determinar el comportamiento del visitante del turismo cultural y su incidencia en el
comportamiento del consumidor. Extrapolando los datos identificados al resto de turistas que
visitan la provincia de Cotopaxi motivados por la cultura en todos sus elementos. Investigacion
que alcanza su desarrollo a través de un estudio empirico de tipo transversal, cuantitativo y
correlacional; que influyo en la relacion entre variables. En el mismo orden de ideas, se ejecutd
un analisis de turismo cultural con las siguientes dimensiones: (a) sitios culturales: museos,
monumentos, arquitectura; (b) arte religioso -pintura y escultura- y (c) artes escénicas y
expresiones -musica, teatro, danza, artesania y fiestas populares-; Todos ellos inmersos en el
entorno cultural de la provincia de Cotopaxi. Al mismo tiempo, el comportamiento del
consumidor se evaluo a través de las siguientes dimensiones: (a) satisfaccion, (b) compromiso y
(c) lealtad; y que se calcularon con un coeficiente alfa de Cronbach general de 0.955;
estableciéndose en un nivel adecuado de fiabilidad. La recoleccion de la informacion se realizo
con una encuesta aplicada a 384 turistas extranjeros, datos obtenidos a traveés de un muestreo
probabilistico, que se procesan a través de un analisis estadistico de las variables en el
programa SPSS25. Determinar al final el nivel de satisfaccion, compromiso y lealtad que tienen
los turistas que llegan a la provincia de Cotopaxi, motivados por conocer los atractivos tanto
naturales como culturales; identificando asi el comportamiento del consumidor del turismo

cultural.

También guardan similitud con otra tesis Bricefios (2017) en su articulo; estrategias

efectivas para cadenas de comidas rapidas en Lima Metropolitano. El presente estudio tuvo
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como objetivo detallar las estrategias de precios para cada segmento de consumidores en las
cadenas de comida répida en la ciudad de Lima, asi también como la de determinar ciertas
variables que se deben de tener en cuenta desde el punto de vista de los expertos. EI método de
estudio es aplicado y se utilizo las encuestas para verificar si las estrategias estan acorde a lo
requerido. En conclusion, se lleg6 a detallar que las encuestas fueron de gran ayuda para tener
en cuenta ciertos factores resaltantes omitidos por la cadena de comida rapida como los
métodos de just in time que servid para poder hacer las entregas a tiempo.
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CONCLUSIONES

5.1 Segln se muestran los resultados en esta investigacion se afirma que existe relacion
positiva considerable (r=0,949) entre la estrategia de fijacion de precios y el

comportamiento del consumidor en Neufert Corporation E.1.R.L, Lima 2019.

5.2 Segun se muestran los resultados en esta investigacion se demuestran que existe
relacion positiva considerable (r=0,752) entre la estrategia diferenciales y el
comportamiento del consumidor en Neufert Corporation E.I.R.L, Lima 2019.

5.3 Segln se muestran los resultados en esta investigacion se evidencia que existe
relacion positiva considerable (r=0,799) entre la estrategia de ajuste de precio y el
comportamiento del consumidor en Neufert Corporation E.I.R.L, Lima 2019.

5.4 Segun se muestran los resultados en esta investigacion se ratifica que existe relacion
positiva considerable (r=725) entre la estrategia de precios psicoldgicos y el

comportamiento del consumidor en Neufert Corporation E.I.R.L, Lima 2019.

5.5 Segun se muestran los resultados en esta investigacion se afirma que existe una
relacion positiva considerable (r=721) entre la estrategia geografica de precio y el

comportamiento del consumidor en Neufert Corporation E.I.R.L, Lima 2019
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RECOMENDACIONES:

6.1 Segun los resultados obtenidos se recomienda a la empresa Neufert Corporation
E.I.LR.L realizar un planeamiento estratégico en sus precios para cada tipo de consumidor

tomando ciertos factores como su status, su fidelidad a la empresa entre otros.

6.2 Segun los resultados se sugiere a la empresa Neufert Corporation E.I.R.L aplicar una
forma de hacer que sus precios se diferencien con el resto de la competencia en base a su
calidad de servicio como las ventas de sus materiales para poder capatar posibles clientes

nuevos.

6.3 También se le sugiere a la empresa Neufert Corporation E.I.R.L desarrollar nuevas
estrategias de descuentos promocionales que permitan a sus clientes fijos recomendar a nuevos
usuarios para el servicio y para aquellos nuevos invitarles a que se animen a venir mas

prolongado y recibir nuevos beneficios.

6.4 Ademas de ello la empresa Neufert Corporation E.I.R.L debe de ser mas cuidadoso al
momento de cambiar precios cuando la demanda sube en aquellas fechas donde estudiantes de
arquitectura y otros microempresarios requieran de su servicio, tomando en cuenta la calidad

que este brinda a sus clientes desde la primera vez.

6.5 Finalmente se sugiere a Neufert Corporation E.I.R.L realizar una adecuada gestion de
precios en base a los deliverys que realiza cuando entrega sus productos finalizados al cliente,
los precios deben de ser dependiendo en base a la zona de entrega, distancia y la cantidad de

producto que se les esta llevando.
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ANEXOS

Anexo 1 Matriz de consistencia

Poblacion
Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable Dimensiones Metodologia y
muestra
Enfoque:
cuantitativo
¢Cual es la relacién que existe Determinar la relacion de las Estrategias diferenciales
entre las estrgtegias de fijacion estra_tegias de fijacion de La (_estrat_egia de f_ijacién de _ Estrategias de ajuste de )
de precios y el precios con el precios tiene relacion con el Variable 01 precio Tipo:
comportamiento del comportamiento del  Comportamiento del Est t. . q . Aplicada
consumidor  en Neufert consumidor en  Neufert consumidor en  Neufert Estrategia de strategia e precios
Corporation E.LR.L, Lima Corporation E.LR.L , Lima Corporation E.ILR.L., Lima fijacion de precios p5|C0|09_|C03- _ Nivel: -
2019? 2019. 2019 Estrategias geograficas Descriptivo
Especifico correlacional pe;slcj):as
Especificos llegarian a
Especificos ser los
clientes

¢Cual es la relacidn que existe
entre las estrategias de fijacion

de precios y el
comportamiento del
consumidor en Neufert
Corporation E.ILR.L, Lima
20197

¢Cudl es la relacion que existe
entre las estrategias
diferenciales de precios y el
comportamiento del
consumidor en Neufert
Corporation, Lima 2019?

¢Cudl es la relacion que existe
entre las estrategias de precios

psicoldgicos y el
comportamiento del
consumidor  €en Neufert

Determinar la relacion de las
estrategias diferenciales de

precios con el
comportamiento del
consumidor en  Neufert

Corporation E.I.LR.L., Lima
2019.

Determinar la relacion de las
estrategias de ajuste de precio
con el comportamiento del
consumidor en  Neufert
Corporation E.I.LR.L. Lima
2019.

Determinar la relacion de las

estrategias de precios
psicoldgicos con el
comportamiento del
consumidor en  Neufert

la estrategia diferencial de
precios tiene relacion con el
Comportamiento del
consumidor  en Neufert
Corporation E.L.R.L., Lima
2019.
la estrategia de ajuste de
precio tiene relacion el
comportamiento del
consumidor  en Neufert
Corporation E.ILR.L. Lima
2019

la estrategia de precios
psicologicos tiene relacion
con el comportamiento del

consumidor en Neufert
Corporation E.ILLR.L, Lima
2019.

Variable 02

Reconocimiento de la
necesidad

Busqueda de informacién

Decision de compra

Disefio:
No
experimental
de corte
transversal

Meétodo:
Hipdtetico
deductivo
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Corporation E.LR.L Lima
2019?

¢Cual es la relacién que existe
entre las estrategias
geograficas de precios y el
comportamiento del
consumidor en Neufert
Corporation E.ILR.L. Lima
2019?

Corporation E.L.LR.L, Lima
20109.

Determinar la relacion que
existe entre las estrategias
geograficas de precios con el
comportamiento del
consumidor en  Neufert
Corporation E.LLR.L, Lima
20109.

La estrategias geograficas de
precios tiene relacién con el
Comportamiento del
consumidor  en Neufert
Corporation E.LR.L, Lima
20109.

Comportamiento
del consumidor

Actitudes posteriores
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Anexo 2. Matriz de operacionalizacion de la variable
Operacionalizacion de las variables estrategia de fijacion de precios y comportamiento del consumidor

Variable Definicién Oper[zlifz)nr:;:?zgcién Dimensiones Indicadores items Ef:;:;gﬁ
Estrategias Precio variable
diferenciales Descuentos aleatorios 12,3
Variable 01 Esteban (2015) afirma que para fijar Precios periédicos
los precios se deben de evaluar
numerosos factores y no solo los Estrategia de ajuste ~ Descuento por pronto 4,5,6
costes, asumiendo que maximizar el ~ Las variables dela deprecio pago, Descuento por
beneficio a nivel de la compafiia no investigacion se cantidad, Descuento
supone la agregacion de méaximos para €valuaron a través de las por bonificacion
toda la cartera de bienes o servicios. _ dimensiones e Estrategia de precios o impares 7.8
Las estrategias del precio pueden indicadoresy para psicologicos Lineas de precio.
Estrategia de ordenarse en diferentes grupos como obtener resultados se o _
fijacién de estra_teg|as dn_‘erenual(.as, aj_uste de apllco una encu_esta _ Flj.amon de precio de
. precio, precios psicolégicos vy mediante un cuestionario . . uniforme, Precio de
precios geogréficas. de preguntas tipo Likerty EStrategias geograficas  onieqa por zona. 9.10 Ordinal
los resultados fueron . Cualitativa
. P Lo Estima
examinados en el analisis Reconocimiento de :
estadistico SPSS 24. |3 necesidad Seguridad 11,12,13
Fisioldgicas
. Schiffman 'y  Wisenblit (2015) BUsgueda de
Variable 02 nanciona que el comportamiento del infoqrmaci()n Fentes externas, 14,15
consumidor se encarga de estudiar fuentes internas
aquellas_ actividades originadas, por los Decision de compra Eleccion de marca, 16,17,18
consumidores durante su busqueda, influencia, por
Comportamiento Uutilizacion, uso personal y calificacion impulso.
del consumidor  que le dan a los productos. Disonancia
Actitudes posteriores Fidelidad 19,20
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Anexo 3. Instrumento de medicién de la variables

CUESTIONARIO

CORPORATION E.I.R.L LIMA 2019.

Instrumento de medicion
Mis saludos cordiales Sr. Empresario, el presente cuestionario servird para elaborar una tesis

acerca del “ESTREATEGIA DE FIJACION DE PRECIOS Y EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR EN NEUFERT CORPORATION E.L.R.L, LIMA 2019”

PARA ENCUESTAR A LOS CLIENTES DE NEUFERT

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de
acuerdo al item en los casilleros siguientes:

ITEM

PREGUNTA

VALORACION

1

Percibe alguna diferencia en los precios de servicio en relacion a los demas
negocios.

2 Considera justo los precios que se promocionan en los dias festivos.

3 Considera que los precios son bajos en relacion a los demas negocios del
mismo rubro.

4 Estaria de acuerdo cancelar antes de efectuar su servicio.

5 Se siente satisfecho con el descuento que le brinda Neufert por la cantidad
de veces que viene a usar el servicio.

6 Usualmente siente satisfaccion con los bonos que se les brinda.

7 El precio establecido por Neufert se encuentra entre los rangos que en un
inicio usted atribuyo antes de usar el servicio.

8 Alguna vez percibié alguna modificacién en el precio.

9 Se siente satisfecho con los precios establecidos por Neufert.

10 Esta de acuerdo con el precio que se le brinda al momento de hacerle el
servicio delivery.

11 Percibe que el servicio de corte cumple con su status social.

12 Siente seguridad al momento de realizarle sus cortes y que estos no
tengan falla alguna.

13 Percibe que los precios del corte como el de los materiales estan en base a
Su necesidad.

14 Alguna vez un familiar o amistad le menciono a cerca del servicio de corte
laser Neufert.

15 Alguna vez un familiar o amistad le menciono a cerca del servicio de corte
laser Neufert

16 Sintio ser influenciado por alguna persona cercana a usted para que realice
sus servicio de corte en Neufert.

17 Se siente satisfecho con la rapidez de servicio que le brinda Neufert.

18 Sinti6 algun impulso repentino por querer utilizar de nuestro servicio.

19 Considera justo el precio que Neufert ofrece por la calidad de servicio que
brinda.

20 Recomendaria el servicio de corte laser Neufert a sus amistades y

familiares.
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Anexo 4. Juicio de expertos

Variable

Validador

Aplicabilidad

Estrategia de fijacion de precios y
comportamiento del consumidor

Dr. Vasquez Espinoza Juan Manuel
Dr. Carranza Estela Teodoro

Dr. Costilla Castillo Pedro
Dr. Alva Arce Cesar

Aplicada
Aplicada

Aplicada
Aplicada
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Anexo 5. Niveles de confiabilidad

Coeficiente Relacién
De-1a0 No es confiable
De 0,01 20,49 Baja confiabilidad
De 0,5a0,75 Moderada confiabilidad
De 0,76 20,89 Fuerte confiabilidad
De09al Alta confiabilidad

Anexo 6: Confiabilidad del instrumento Imagen Corporativa y Fidelizacion de clientes

N %
Vélido 50 100,0

Casos Exchdo 0 ,0
Total 50 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Alfa de N de
Cronbach elementos
,889 50

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 7: Niveles de correlacion y regla inferencial

Niveles de correlacién

-0.90 = Correlacion negativa muy fuerte.
-0.75 = Correlacion negativa muy considerable.
-0.50 = Correlacion negativa media.
-0.25 = Correlacion negativa débil.
-0.10 = Correlacion negativa muy debil.
0.00 = No existe relacion alguna entre las variables.
+0.10 = Correlacion positiva muy débil
+0.25 = Correlacion positiva debil.
+0.50 = Correlacion positiva media.
+0.75 = Correlacion positiva considerable.
+0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.
+1.00 = Correlacion positiva perfecta.

Fuente: Hernandez, Fernandez, y Bautista (2014)
Regla inferencial

Nivel de significancia

a: (0<a<1);,dondea=0.5

Regla de decision:

p < a: Se rechaza HO

p > a: se acepta HO

Valor significativo: Sig.=p
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Anexo 8. Validacién de expertos

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS
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