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La importancia de una buena estrategia de fijacion de precios para la
decision de compra en las ferreterias locales de Juliaca, 2021.

Chura Quispe Rosa Gisela #*, Quispe Zapana Deysi Ludesmin @

2EP. Administracion de empresas, Facultad de Ciencias empresariales, Universidad Peruana Unién

Resumen
La investigacion titulada la importancia de una buena estrategia de fijacion de precios para la

decision de compra en las ferreterias locales del Jr. 8 de noviembre. Cuyo objetivo es determinar
la relacién entre las estrategias de fijacion de precio y la decisién de compra en los consumidores
de la empresa Homecenters Peruanos S.A. y ferreterias locales. Corresponde al disefio no
experimental de corte transversal y tipo descriptivo correlacional, conformada por 384
consumidores. Los resultados muestran una correlacion positiva moderada de Rho de Spearman
r=.406 y valor p=.001, que representa que los consumidores tienen inclinacion moderada, la
relacion entre estrategias diferenciales y la decisién de compra con un valor de p=.017 y r=.122,
en relacion a estrategias para productos nuevos y la decision de compra con un valor de p=.001 y
r=.188, en relacion a estrategias de precios con promociones Yy la decision de compra con un valor
de p=.001 y r=.388, en relacion a estrategias de fijacion de precios base y la decision de compra
con un valor de p=.001 y r=.293. Se concluye que a mayor dedicacion sobre fijacion de precios en
los productos mayor decision de compra sera por parte de los consumidores. Ademas, solo 22.7%
de los consumidores de Homecenter Peruanos SA y el 3.7% de consumidores de ferreterias locales
perciben que los precios promocionales no los atraen, debido a que no cuentan o no utilizan tarjetas

de crédito como forma de pago, en efecto pierden el interés en este tipo de estrategias.

Palabras clave: fijacion de precios, decision de compra, ferreterias, precios promocionales.



Abstract

Research titled The Importance of a Good Pricing Strategy for the Purchase Decision at Local Jr.
Hardware Stores Nov. 8. Whose objective is to determine the relationship between the pricing
strategies and the purchase decision in the consumers of the company Homecenters Peruanos S.A.
and local hardware stores. It corresponds to the non-experimental cross-sectional design and
correlational descriptive type, made up of 384 consumers. The results show a moderate positive
correlation of Spearman's Rho r=.406 and value p=.001, which represents that consumers have a
moderate inclination, the relationship between differential strategies and the purchase decision with
a value of p=.017 and r =.122, in relation to strategies for new products and the purchase decision
with a value of p=.001 and r=.188, in relation to price strategies with promotions and the purchase
decision with a value of p=.001 and r=.388, in relation to base pricing strategies and the purchase
decision with a value of p=.001 and r=.293. It is concluded that the greater the dedication to pricing
the products, the greater the purchase decision will be on the part of consumers. In addition, only
22.7% of consumers of Homecenter Peruanos SA and 3.7% of consumers of local hardware stores
perceive that promotional prices do not attract them, because they do not count or do not use credit

cards as a form of payment, in effect they lose the interest in such strategies.

Keywords: pricing, purchase decisién, ironmongery, promotional prices.
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1. Introduccion

Debido a la situacion provocada por el Covid-19, que afecto la estabilidad economica de
todos los paises, esto repercutio desfavorablemente a los gobiernos, ante la problematica tomaron
medidas para cuidar la salud desde cada hogar lo que provocé la desestabilizacion econémica
ocasionando cierres de locales comerciales de casi todos los sectores no relevantes, sin embargo,
se reconsidero la continuidad de algunos negocios paulatinamente segun el diario El peruano,
(2020). En Peru la situacion de confinamiento fue en marzo del 2020, tras el acuerdo con la
Organizacién Mundial de la Salud OMS, (2020) que estableci6 la inmovilizacion obligatoria por
la pandemia e incluyd al sector de ferretero como no relevante, esto provocé el abandono de
grandes obras en ejecucidn, la situacion fue agravandose aun mas en la politica de Martin
Vizcarra, solo el 40% de aprobacion ocasiond la disolucion del congreso, lo cual afectd
econdmicamente al pais, como se observa en el siguiente gréfico (Chaparro, 2021).

Figural
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Fuente: Segun IPSOS Peru-encuesta nacional urbana, Julio 2020.

La introduccién Al cabo de los Gltimos afios previamente a la pandemia se puede
evidenciar el aumento del PBI entre el 2% y 4%. Todo y otros negocios tuvieron un alza en sus
ventas y tendencias de consumo como en la practicidad frente a la situacion. El poder adquisitivo



de las personas esta aumentando debido a la adaptabilidad, esto también muestra que se han
implementado nuevas maneras de comprar y ahora el consumidor puede ser mas cauteloso al
comprar productos para evitar contagios, por ello las empresas utilizan estrategias para que los
consumidores no dejen de comprar y motivarlos a través de ofertas, descuentos, etc. (Acevedo &
Morales, 2020)

1.1. EIl ambito de la ferreteria

Una ferreteria es un establecimiento dedicado a la comercializacion de Utiles para la
construccién y las necesidades del hogar comunmente es para el pablico que utiliza herramientas

en cerraduras, clavos tornillos, siliconas, persianas, etc. (Poma, 2016).

En el estudio existen dos diferencias cuando nos referimos a ferreteria, esta peruanos
Homecenters que cuenta con aliados estratégicos como Plaza vea, y Real plaza que son atractivos
para retener a consumidores potenciales un local bastantemente amplio construido y disefiado
técnicamente cefiido para abarcar una gran capacidad de gama de productos de acuerdo con el
estudio de (Chipana, 2018) esta conformado por cuatro divisiones; division uno (herramientas,
puertas, escaleras y herramientas de construccion), divisién dos (disefio de cocinas, bafios,
seccion pinturas y pisos), division tres (gasfiteria e iluminacion), division cuatro (muebles,
decoracidn y articulos de limpieza). Por otro lado, percibimos locales comerciales de ferreterias
convencionales en la ciudad de Juliaca no cuentan con un amplio espacio estan limitados para
exhibir y encontrar sus productos, ambas diferencias son abismales, hay un trabajo de cambio e
innovacion por concretar, pero esto puede ser sorprendente a la hora de la necesidad de comprar,
pues se presentan ventajas y desventajas que se considera al momento de elegir el lugar de

ubicacion, la accesibilidad y al alcance del cliente Chipana,

(2018) refiere que “los directivos deben tomar las medidas correctivas de manera
inmediata cuando se presente una insatisfaccién, de manera especial referente al stock de
productos y calidad, enmarcado en cdmo comunicar las cantidades minimas que se tienen de los
productos y como hacer entender la relacion calidad - precio a los consumidores de la tienda” (p.
79).



En muchas ocasiones la fijacion de precios esta relacionado con la contabilidad. Durante
los ultimos afos esta variable es de interés social y es considerada como carta de presentacion
ante los consumidores, es decir involucra un analisis psicosocial debido a que genera un impacto
en la mente del consumidor, asi lograr que el cliente modifique su decision de compra Velasco
citado por (Torre, 2018) La variable precio es uno de los cuatro elementos fundamentales de la
mezcla de marketing (producto, precio, plaza y promocién). y esta variable esta direccionada al
cumplimiento de la obtencion de metas de la institucion diferentes autores reiteran que la fijacion

de precios es la Unica variable del marketing mix que genera ingresos.

En particular Benitez & Pefia, (2018) “describen la decision de compra como una serie de
evaluacion del producto, a traves de los estandares de costo, tiempo, energia y dinero, las
empresas al respecto pueden aprender de los consumidores sobre el producto y su utilidad para

satisfacer sus necesidades y los motivos de la compra” (p. 24).

En sintesis, Marshall citado por Acevedo & Morales, (2020) definen que comprar es la
actividad de conseguir un producto o servicio por un precio, por otro lado, desde la perspectiva
del marketing la decision de compra se entiende por vender o comercializar con estrategias
impulsadas por mercaddlogos. Tras el intercambio, existe una serie de procesos y seguimientos
por las que se atraviesa para tomar la decisién de compra que opta el cliente, adecuadas a sus

necesidades e intencion, es la razén del marketing.

Las decisiones de compra consiguen cometidos, su atencion se centra en adquirir e
intentar controlar la cantidad y el producto por lo que se considera al comprador racional por sus
decisiones asertivas, conscientes y calculos econémicos en gustos, preferencias y en muchas
ocasiones la necesidad es dejada a un lado, en tal sentido optaran por adquirir costo-beneficio. El
modelo de Schiffman & Kanuk, (1999) propone cinco fases en el proceso de decision de compra:
a) reconocimiento de necesidad, b) busqueda de datos, ¢) evaluacién y comparacion, d) decision
y) evaluacion del producto adquirido, e incluye influencia de estimulos. Las fases deben ser
identificadas antes de la atencion al cliente con un trato de disposicion inmediata del vendedor,
este acto incentiva el interés de tomar una decision de compra puesto que se siente valorado
desde el primer instante. Por otro lado Benitez & Pefia, (2018) hacen referencia, al proceso de

indicadores, su principal rol que describe la identificacion de estimulos basicos y sociales;



internos (deseo, motivacion etc.) y externos (seguridad, pertenencia, etc.). Ademas, los atributos

que se ofrezcan deben ser sostenibles y energéticamente eficaz y eficiente.

El desarrollo de la investigacion de los autores (Benitez & Pefia, 2018) sobre el
"Marketing mix y decision de compra en los consumidores de la ferreteria EI Chino Mike S.A.C.,
Vijus, Pataz, afio 2018". tuvo como objetivo determinar la relacion de las variables con la
colaboracion de

385 consumidores, con un disefio de investigacion correlacional transversal. Mostraron
que el 68% perciben que la empresa aplica un Marketing Mix de altura media, en cuanto a la
decision de compra a una altura intermedia segun el 98%, también se percibié un Rho de .04
sefialando una correlacion no significativa (p>.05) entre la dimensién Promocion del Marketing
Mix y la Decision de Compra. Finalmente se concluy6 que se muestra un Rho de .13 apuntando
una correlacion directa y estadisticamente significativa (p<.05), percibiendo que cuando los
entrevistados sefialen que se aplico a una altura alta del Marketing Mix, se observara una decision
de compra favorable en los consumidores de la Ferreteria, por lo que la hipétesis fue aceptada.

Otro punto, en la investigacion de Pasache & Pazos, (2018) hacen referencia acerca de los
"Factores de incidencia en la decision de compra en el sector ferretero-retail en el distrito de los
Olivos durante el afio 2018" cuyo objetivo se dirigié en determinar la forma en que los factores
econdmicos, logisticos y de calidad repercuten en la decision de compra en el segmentos de
mercado ferretero, la poblacién tratada fue; un total de 172 ferreterias que venden barras de

construccién nacional entre SiderPer( y

Aceros Arequipa micro y pequefias comercializadoras de obras publicas ubicadas en la
ciudad de Lima, esto fue a través del célculo de tamafio de muestra, con un disefio metodoldgico
con enfoque cuantitativo descriptivo correlacional; también, se aplicé una muestra probabilistica
con seleccion aleatoria simple, determinaron; que los participantes de la cadena de suministro son
beneficiados por las enormes adquisiciones que hacen las empresas comercializadoras de
ferreterias, como también destacan que hay relacion buena entre los factores economicos,
logisticos y de calidad en la decision de compra de barras de construccién nacional, en donde la

calidad es de mayor importancia para potencializar estrategias de promocién.



Debido a la pandemia las oportunidades para innovar y someterse al cambio digital que
fue imprevisto y dificultoso para la comercializacion y distribucion de productos y servicios que
debian ser adaptados estratégicamente en un negocio. Con el animo de evaluar las principales
motivaciones o impulsos para tomar la decision de compra se percibe que las cifras de ventas por
internet han optado por integrar la fijacion de sus precios que esté arraigada con el marketing,
sistema de costos, contabilidad englobando a su plan estratégico frente a las circunstancias. Por
esa razon las ventas se tornaron en un asunto que requeria utilizar diversas estrategias y el foco
fundamental es analizar la mejor opcion, por lo que las compras deben ser orientadas a una
planificacién para la disposicion de pago del comprador, de acuerdo con Sohn & Ko (2021) el
rol de la justificacion del pago podria presentarse por métodos; entre el pago individual versus
pago en paquete son opciones que se estarian implementando atin mas para los consumidores,
ante las disposiciones del comprador se ha percibido que optan por el pago por paquete como lo

enfatiza.

Otro punto a evaluar de acuerdo con Kim & Yoon, (2021) es que muchas compras se han
visto afectadas por la influencia colectivista, conciencia de marca e implicacion de marca, cuando
existe confianza; hay un efecto significativo en las decisiones de compra, pero puede suceder que
el riesgo percibido influye en esa decision de compra (Bianco et al., 2021). Otra estrategia
empleada es el uso de redes sociales patrocinadas por “influencers” digitales, que resultan ser
atiles para promocionar productos, por lo que influye en la decision de compra. Por otro lado
Thomas et al. (2020) en su estudio hace énfasis al etnocentrismo que se enfoca a la “intensa
preferencia por productos nacionales o la obligacion moral de comprar productos nacionales”, sin
embargo, concluye que la decision de compra puede ser afectada por la actitud que ha resultado
ser predominante ante el etnocentrismo, otras de las razones es debido a la publicidad patriética
que emplean los mercados extranjeros. EI gobierno procura proteger al comprador ya que integra
a instituciones que velan para llevar un comercio justo, de acuerdo con Chen et al. (2021) las
empresas deben ofrecer seguridad en la calidad del producto, el origen de la marca, el pais de

fabricacion y la legitimidad entre aspectos que eviten el riesgo al tomar decisiones de compra.

En el estudio de Sedliacikova et al. (2020) percibe que la habilidad de comunicacién y
comportamiento es significativamente mas relevante que la apariencia. Podria llevar incluso a

compras impulsivas. Algo predominante dentro del tema es que, una decision de compra estara
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afecto a elecciones racionales y logicas porque existe autocontrol del comprador que fue
analizada en los estudios de Rabadan (2013) estos descubrimientos son relevantes para los

comercializadores de ferreterias.

1.2. Importancia del tema

En los dltimos afos la fijacion de precios ha sido considerada como un tema que
involucra analisis psicosocial debido a que genera un impacto en la mente del cliente,
reduciéndolo a tomar una decision de compra. Es un desafio fijar adecuadamente el precio de un
producto ya que esto influye en el éxito de una empresa por ello el precio se deberia considerar
como un aspecto importante dentro de la empresa, Flores, (2016) actualmente pertenecemos a
mercados altamente competitivos donde no solo es suficiente ofrecer productos o servicios bajo
el concepto de alta calidad, sino que se ha pasado a un mercado mucho més dindmico y exigente,
el cual conlleva a las empresas a generar estrategias que les permitan seguir en el mercado,
siendo una de las importantes la estrategia de fijacion de precio (Diaz & Paredez, 2019). En el
estudio de Cari, (2015) sefiala que, los propietarios de ferreterias muestran su principal
preocupacion en las ventas que puede lograr a realizar durante el dia, por ello con los resultados
de esta investigacion se motivara a las empresas ferreteras locales a aplicar estrategias de fijacion
de precio para sus diferentes productos, en tal sentido puedan mejorar sus ventas diarias con
consumidores satisfechos por una buena decisién de compra. Con el aporte de este estudio se
busca que las ferreterias locales del Jr. 8 de noviembre sean empresas mas competitivas frente a

empresas transnacionales como Homecenters Peruanos S.A.

De acuerdo con el estudio de Diaz & Paredez (2019) “es comtn la implementacion de
estrategias con precios habituales en el mercado muchos lo hemos visto” (p. 15) pero no es
suficiente ante la percepcion y eleccién del consumidor, de manera clara podria representar una
desventaja para la empresa como un signo a considerar con acciones a mejorar o reinventarse
frente a la competencia. Kotler y Keller citado por Diaz & Paredez (2019) mencionan que; “los
peruanos se inclinan también por las, ofertas, disposicion de pago, el lado emocional y el
contexto” (p. 15). Sin embargo, el diario Gestion (2020) ha informado que en Perd un promedio
del 60% de las personas prefieren comprar de aquel que brinde calidad, puesto que muestran

interés al informarse” (p. 5).
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Por otro lado, en la ciudad de Juliaca en el rubro ferretero se encuentra solo una empresa
transnacional que compite con las micro y pequefias empresas, por lo que se puede deducir que
las ferreterias de la localidad tengan mayor demanda por el factor que distingue de “pedir lo
bueno, bonito y barato”, pero no es ajeno a poner en riesgo la calidad del producto. Chipana,
(2018) en su trabajo de investigacion denominado “Anélisis del marketing mix de servicios y la
satisfaccion del cliente del Homecenters Peruanos S.A, Juliaca - 2018” en referencia a la compra
“los consumidores y las empresas se encuentran con un gran numero de ofertas, por tanto, buscan
costos bajos” (p. 56) De acuerdo con Chura, (2020) la informalidad influye considerablemente en
la decision de compra. Es muy importante que el cliente pueda evaluar al establecimiento en
especifico, y a raiz de la primera compra la empresa pueda ganarse el carifio del cliente y tenga la
fidelizacién continua, pero sabremos consistentemente aquellas razones y factores que aun no se

han determinado sobre la disposicion de compra de la poblacién.

En este &mbito, se percibid una oportunidad de bosquejar informacion pertinente, desde la
perspectiva del comportamiento del comprador, cuales son los factores y estrategias de fijacion
de precios que realmente lo motiva a adquirir productos de una especifica ferreteria 0 cémo
Ilegan a tomar la decisién de comprarlo. Por tanto, a continuacion, se muestra los objetivos
planteados: Determinar la importancia de la relacion entre las estrategias de fijacion de precio y
la decisién de compra en los consumidores de la empresa Homecenters Peruanos S.A. y
ferreterias locales, 2021. Y como objetivos especificos: a) Analizar las dimensiones de las
estrategias de fijacion de precios en los consumidores de Homecenters Peruanos S.A.C 'y
ferreterias locales, 2021. b) Analizar las dimensiones de la decision de compra en los
consumidores de Homecenters Peruanos S.A.C y ferreterias locales, 2021. ¢) Determinar las
relaciones de las dimensiones de las estrategias de fijacion de precios con la decision de compra

en los consumidores de Homecenters Peruanos S.A.C y ferreterias locales.

2. Materiales y Métodos

El estudio corresponde al tipo descriptivo correlacional con enfogue cuantitativo, el
disefio corresponde a una investigacion no experimental y de corte transversal. Debido a que se
busca describir importancia de la fijacion de precios y la decision de compra de los consumidores

de las ferreterias locales del Jr. 8 de noviembre y la empresa Homecenters Peruanos S.A., ademas
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determinar la relacion entre la fijacion de precios y la decision de compra en esta misma
poblacion. Durante el periodo de investigacion no se tomaran periodos para su realizacion
(Hernandez et al., 2014).

2.1. Participantes

La generalidad del estudio son consumidores de ferreterias que acudieron a realizar una
compra en la provincia de San Roman; distrito de Juliaca, Compafiia Peruana de Estudios de
mercados y opinion Publica, (2019) conforme a la fuente primaria del Instituto nacional de
estadistica e informatica INEI (2017) el total de poblacion en San Roman es; 345.0 mil en tanto a
la ciudad calcetera es de 245 mil 4 de habitantes. Se establecidé una muestra de tipo probabilistica,
donde todos los elementos de la poblacidn tienen la semejante caracteristica y posibilidad de ser
escogidos considerando los criterios de inclusién, se considera el rango de edad comprendida
entre los 18 a 56 afios a mas, con poder adquisitivo la cual se calcula de manera aleatoria para
poblaciones infinita, y se detalla a través del calculo de tamafio de la muestra. Una vez
reemplazado los valores en la formula, se obtiene la muestra representativa de 384 personas a ser
encuestadas con un nivel de confianza del 95% con margen de error del 5%, por tanto, se toma en

consideracioén a los consumidores.

2.2. Instrumentos

Para medir ambos instrumentos se describe que la VV1; Estrategias de fijacion de precios y
la V2 decision de compra, ambas variables tuvieron la direccion y creacion del instrumento por
Armstrong & Kotler, (2013) El estudio tom6 como técnicas de recoleccion de datos, la encuesta y
el instrumento aplicado fue el cuestionario. Se aplicé dos cuestionarios referentes a las variables
estrategias de fijacion de precios con 12 items y decision de compra con 11 items, con un alfa de
Cronbach en cual muestra la confiabilidad y validez del instrumento con un (Alfa de Cronbach
,762), ambos revalidados por expertos en la investigacion realizada por Chahua, (2017) titulada
“Estrategias de fijacion de precios y la decision de compra” en la empresa Promart home center
de la ciudad de Huancayo — 2017”. La recoleccion de datos fue a través de Google formulario y

encuestas aplicadas en los lugares donde se encuentra nuestra poblacion de estudio.

13



2.3. Analisis de datos

Primero, se realizo el analisis descriptivo de las variables sociodemograficas.
Posteriormente se determind el analisis estadistico, la prueba de normalidad Kolmogorov-
Smirnova. Segln la prueba de normalidad se definid el contraste de la hipdtesis, el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman. Para los analisis estadisticos, se empled el software estadistico
SPSS version 26,0.

3. Resultados y Discusion

3.1. Resultados 1

Se percibe en la Tabla 1, en respuesta al lugar de compra, se obtuvo que el 56,5% de la
poblacion en estudio prefiere comprar articulos de ferreteria en el Jr. 8 de noviembre debido a
que los consumidores son etnocentristas, seguido por un 34,4% en Homecenters Peruanos S.A -
Juliaca, Como también el 67,2% pertenecen al sexo masculino porque estan mas relacionados a
las actividades de construccién y el 32,8% pertenece al sexo femenino. Por otra parte, el 51.6%
de los participantes tienen entre 30 a 45 afios, seguidamente el 38,0% tienen entre 18 a 29 de afios
y en menor proporcién con un 10,4% tiene mas de 45 afios. en cuanto al estado civil se percibe
que el 37,5% es soltero (a), el 30,2% es casado, el 28,9% son convivientes, el 2,1% es viudo (a),
y el 1,3% es divorciado (a), Para finalizar la ocupacién de los participantes resulta ser que en su
mayoria el 62,2% es independiente y el 25,3% es trabajador dependiente (Tabla 1).

Tabla 1

Caracteristicas demograficas de la poblacion de estudio.

Variable Categoria Frecuencia Porcentaje
Donde prefiere comprar Homecenters Peruanos S. A. 132 34,4%
Jr. 8 de noviembre - Juliaca 217 56,5%
Otros 35 9,1%
Total 384 100,0%
Sexo: Masculino 258 67,2%
Femenino 126 32,8%
Total 384 100,0%
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Rango de edad: 18 a 29 afos. 146 38,0%

30 a 45 afos. 198 51,6%
Mas de 45 afos. 40 10,4%
Total 384 100,0%
Estado civil: Soltero (a). 144 37,5%
Casado (a). 116 30,2%
Conviviente. 111 28,9%
Divorciado (a). 5 1,3%
Viudo (a). 8 2,1%
Total 384 100,0%
Ocupacion: Estudiante. 48 12,5%
Trabajador independiente. 239 62,2%
Trabajador dependiente. 97 25,3%
Total 384 100,0%

3.2. Resultados 2

En la tabla 2, se observa que el 12.1% de los consumidores de Homecenters Peruanos S.
A. perciben que aplican adecuadamente la fijacion de precios, asimismo solo el 9.7% de los
consumidores de ferreterias locales percibi6 dicha estrategia, debido a que los consumidores no

siempre perciben los descuentos por cantidad que se les presenta al momento de comprar.

Se observa que el 50.0% de los consumidores de Homecenters Peruanos S. A. perciben
que aplican adecuadamente la dimensién de estrategias diferenciales, asimismo solo el 46.1% de
los consumidores de ferreterias locales percibid dicha estrategia, debido a que los consumidores

conocen la marca y el precio que tiene el producto.

Se observa que el 22.7% de los consumidores de Homecenters Peruanos S. A. perciben
que aplican adecuadamente la dimension de estrategias para productos nuevos, asimismo solo el
19.4% de los consumidores de ferreterias locales percibié dicha estrategia, debido a que los

consumidores desconocen la calidad y marca del nuevo producto.

15



Se observa que el 22.7% de los consumidores de Homecenters Peruanos S. A. perciben
que aplican adecuadamente la dimensidn de estrategias de precios con promocién debido a que
los consumidores acostumbran a comprar con tarjetas de crédito para aprovechar promociones y
descuentos con este tipo de pago, asimismo solo el 3.7% de los consumidores de ferreterias

locales percibi6 dicha estrategia.

Se observa que el 34.8% de los consumidores de Homecenters Peruanos S. A. perciben
que aplican adecuadamente la dimensidn de estrategias en fijacion de precios base, asimismo solo
el 42.9% de los consumidores de ferreterias locales percibio dicha estrategia, debido a que los

consumidores tienen mas opciones de comparar precios en las ferreterias del Jr. 8 de noviembre.

Tabla 2
Analisis descriptivo de la variable; estrategias de fijacion de precios.

Catego Homecenter Ferreterias

Variables ria Peruanos S.A locales Otros  Total
Estrategia de fijacion de Baja 0.0% 2.3% 0.0%  1.3%
precios

Media 87.9% 88.0%  100.0% 89.1%

Alta 12.1% 9.7% 0.0%  9.6%
Estrategias diferenciales Baja 7.6% 6.0% 57%  6.5%

Media 42.4% 47.9% 80.0%  49.0%

Alta 50.0% 46.1% 143% 44.5%
Estrategias para productos g, 11.4% 22.6% 200% 18.5%
nuevos

Media 65.9% 58.1% 65.7% 61.5%

Alta 22.7% 19.4% 143% 20.1%
Estrategias de precioscon g0 30.3% 700%  943% 58.6%
promocion

Media 47.0% 26.3% 0.0% 31.0%

Alta 22.7% 3.7% 5.7%  10.4%
Estrategias de fijacion de Baja 3.8% 6.9% 0.0%  5.2%
precios base

Media 61.4% 50.2% 743%  56.3%

Alta 34.8% 42.9% 257% 38.5%

16



3.3. Resultados 3

En la tabla 3, se observa que el 37.9% de los consumidores tienen la decision de compra
en Homecenters Peruanos S. A. debido a que los consumidores encuentran variedad y diversidad
de productos y encuentran todo lo que necesitan en un solo lugar, asimismo solo el 12.4% en

ferreterias locales.

Se observa que el 56.8% de los consumidores de Homecenters Peruanos S. A. muestran
que su decision de compra es promovida por la dimensién de actitudes de otras personas debido a
que los consumidores consideran la sugerencia de los amigos, familiares y consultor de ventas al

decidir la compra, asimismo solo el 24.0% en ferreterias locales.

Se observa que el 34.1% de los consumidores de Homecenters Peruanos S. A. muestran
que su decision de compra es promovida por la dimension de situaciones no previstas debido a
que los consumidores compran mas de lo planificado por la existencia de ofertas y promociones
que las ferreterias locales no pueden ofrecer, es por eso que solo el 23.0% percibid esta

dimension.

Se observa que el 45.5% de los consumidores de Homecenters Peruanos S. A. muestran
que su decision de compra es promovida por la dimension sub decisiones debido a que los
consumidores pueden pagar en efectivo y con tarjeta, asimismo solo el 14.3% en ferreterias

locales.

Tabla 3
Anélisis descriptivo de la variable; decision de compra.

Homecenter Ferreterias

Variables Categoria Peruanos SA  locales Otros Total

Decision de compra Baja 7.6% 11.5% 14.3% 10.4%
Media 54.5% 76.0% 77.1% 68.8%
Alta 37.9% 12.4% 8.6% 20.8%

Actitudes de otras

personas Baja 11.4% 33.2% 45.7% 26.8%
Media 31.8% 42.9% 45.7% 39.3%
Alta 56.8% 24.0% 8.6% 33.9%

Situaciones no previstas  Baja 15.2% 19.8% 11.4% 17.4%
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Media 50.8% 57.1% 57.1% 54.9%

Alta 34.1% 23.0% 31.4% 27.6%
Sub decisiones Baja 20.5% 27.6% 28.6% 25.3%
Media 34.1% 58.1% 57.1% 49.7%
Alta 45.5% 14.3% 14.3% 25.0%

3.4. Resultado 4

En la Tabla 4 se observa los resultados de la prueba de correlacion, reconociendo la
existencia de una correlacion significativa con p valor = 0.001, por lo cual es inferior al valor
teorico de a=0.05 de correlacion positiva moderada de Rho de Spearman = 0.406, entre las
variables, por ello podemos decir que mientras mas perciban los consumidores las estrategias de

precios su decision de compra sera determinante.

Se percibe la existencia de una correlacion significativa con valor p= 0.017, por lo cual es
inferior al valor tedrico de 0=0.05 y una correlacion positiva muy baja de Rho de Spearman =
0.122, entre las estrategias diferenciales y la decisién de compra de los consumidores, debido a

que los consumidores al no conocer la marca ni el precio su decision de compra es casi nula.

Se percibe la existencia de una correlacion significativa con valor p= 0.001, por lo cual es
inferior al valor tedrico de =0.05 y una correlacion positiva muy baja de Rho de Spearman =
0.188, entre las estrategias para productos nuevos y la decision de compra de los consumidores,

debido a que los consumidores desconocen la calidad y marca del nuevo producto.

Se percibe la existencia de una correlacion significativa con valor p=0.001, por lo cual es
inferior al valor tedrico de a=0.05 y una correlacion positiva baja de Rho de Spearman = 0.338,
entre las estrategias de precios con promociones y la decision de compra de los consumidores,
debido a que los consumidores se sienten atraidos cuando existen productos con precios y

promociones.

Se percibe la existencia de una correlacion significativa con valor p=0.001, por lo cual es
inferior al valor tedrico de a=0.05 y una correlacion positiva baja de Rho de Spearman = 0.293,
entre las estrategias de fijacion de precios base y la decisién de compra de los consumidores,

debido a que los consumidores muestran moderado interés en comparar precios.
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Tabla 4
Correlacion de las dimensiones de estrategias de fijacion de precios con decision de compra.

Decision de compra

r p
Estrategias de fijacion de precios ,406** 0.000
Estrategias diferenciales ,122* 0.017
Estrategias para productos nuevos ,188** 0.000
Estrategias de precios con promociones ,338** 0.000
Estrategias de fijacion de precios base ,293** 0.000

3.5. Discusién

En la secuencia a los resultados cuyo principal objetivo fue determinar el grado de
relacion que existe entre las variables de estudio; estrategias de fijacién de precios y de decision
de compra en los consumidores de Homecenter Home center peruanos S.A. y ferreterias locales,
se muestra el valor de r=.406, con una relacion positiva moderada, en cuanto al estudio de
Chahua, (2017) “Estrategias de fijacion de precios y la decision de compra” en la empresa
Homecenters Peruanos S. A. de la ciudad de Huancayo — 2017, tuvo el valor de r=.479, por
tanto el comportamiento en los consumidores tuvo una ligera diferencia, antes y durante un
contexto de pandemia lo cual les ha resultado satisfactorio para quienes decidieron hacerse
visibles digitalmente y comercializar electronicamente sus productos en estos momentos de
disrupcion De la Hoz, Urzola, & De la Hoz, (2021) . Ademas, precisar que el contexto de la
pandemia redujo minimamente el nivel de correlacion en el mercado peruano entre las variables

de estudio, por diversos motivos como: Aforo limitado, ventas reducidas y reduccion de ingresos.

Respecto al objetivo especifico 1, en la tabla 2 se puede observar que Unicamente el
12,1% de consumidores de Homecenters Peruanos S. A. y el 9,7% de consumidores de ferreterias
locales perciben que se esté aplicando una buena estrategia de fijacion de precios. En cuanto a las
estrategias de fijacion de precios diferenciales son atractivas para los consumidores asi lo refiere
Minderest, (2022) para ello en la misma tabla podemos observar el 50,0% de los consumidores

percibe los precios diferenciales en Homecenters Peruanos S. A. y el 46,1% en ferreterias locales,
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esto refleja que para los consumidores los precios diferenciales muestran una moderada
aceptacion al realizar compras. Para la dimension estrategias para productos nuevos se observa
que solo el 22,7% de consumidores de Homecenters Peruanos S. A. percibe una buena estrategia
en cuanto a productos nuevos, los consumidores en su mayoria refieren que el precio del
producto deberia ser mas barato por otra parte en las ferreterias locales se puede observar que
unicamente el 19,4% percibe este tipo de estrategias debido a que en su mayoria no conoce bien
el nombre y la marca del producto que va a comprar. Por ello Monferrer, (2013) sefiala que
cuando un producto es nuevo en el mercado es decir se encuentra en su primer ciclo de vida en el
mercado se puede aplicar la estrategia de penetracién: esta estrategia consiste en aplicar un precio
bajo para conseguir la mayor aceptacion del mercado. Respecto a la dimensién Segin Lozada,
(2017) indica que los precios promocionales buscan atraer a los consumidores generar compras
automaticas por parte de los consumidores externos, lo cual tiene propdésito general es que la
competencia sea alta. Esta teoria podemos relacionar con los resultamos de la tabla 2 en el cual se
muestra que el 22.7% de los encuestados de

Homecenters Peruanos S. A. y que el 3.7% en ferreterias locales indican que los precios
promocionales no los atrae y esto hace que compren menos. Por Ultimo, en la apreciacion de la
dimensidn de estrategias de fijacion de precios base; segun la tabla 3, solo el 34.8% de
consumidores perciben que aplican esta estrategia en Homecenters Peruanos S. A. y que el 42.9%
en ferreterias locales, esto sucede cuando existe precios bajos, accesibles y "barato” para el
cliente, que aun no han logrado tener una alta competitividad para satisfacer las necesidades del

cliente.

Respecto al objetivo especifico 2, segin Acevedo & Morales, (2020) sostiene que el
precio es significativo para comprar, pero arruinaria la compra si fuesen mal aplicados por la
empresa, se observa en la tabla 3, que el 37.9% de los consumidores tienen la decision de
comprar en Homecenters Peruanos S. A., por otro lado, el 12.4% de consumidores considera
poco relevante ir a ferreterias locales a comprar. Respecto a la dimension actitudes de otras
personas Garcia & Gastulo, (2018) sostiene que la recomendacion social entre opiniones y
convencimiento de la marca Metro - Chiclayo representa el 1.58% para comprar. Huisa, (2017)
sostiene que la influencia del consultor de ventas de una bodega Melo’s — Puno representa el 16%

para comprar. En el estudio de la tabla 3, por otra parte, se observa que el 56.8% de los
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consumidores estan influenciados (consultor de ventas, familia 0 amigos) de Homecenters
Peruanos S. A. y que el 24.0% de ferreterias locales, existen sugerencias mas importantes que
otras al tomar en cuenta a la hora de concretar una compra. Respecto a la dimension situaciones
no previstas, segun Saredi, (2006) sostiene que las compras por impulso en los Supermercados de
Coto - Argentina representa el 55%. Por otra parte, se observa que el 34.1% en Homecenters
Peruanos S. A. y que el 23.0% en ferreterias locales perciben que la disponibilidad, la semejanza

e innovacion de productos repercute en las emociones para concretar una compra.

Respecto a la dimensidn sub decisiones, segin Arévalo & Estrada, (2017) sostienen que
los consumidores para comprar consideran necesariamente las experiencias y el aprendizaje
adquirido (p. 265) Por otra parte se observa que el 45.5% en Homecenters Peruanos S. A. y que
el 14.3% en ferreterias locales, los consumidores perciben que el stock y las diferentes opciones
de pago son de accesibilidad para comprar. Respecto al objetivo especifico 3, en la tabla 4 se
puede observar que el resultado de la prueba de correlacion entre estrategias de fijacion de
precios y decision de compra muestra un Rho de Spearman = 0.406 por lo que es una correlacién
positiva moderada, entre las estrategias diferenciales y la decision de compra muestra una
correlacion positiva muy baja de Rho de Spearman = 0.122, entre las estrategias para productos
nuevos Y la decision de compra de los consumidores muestra una correlacion positiva muy baja
de Rho de Spearman = 0.188, entre las estrategias de precios con promociones y la decision de
compra de los consumidores muestran una correlacion positiva baja de Rho de Spearman = 0.338
y entre las estrategias de precios con promociones y la decision de compra de los consumidores
muestran una correlacion positiva baja de Rho de Spearman = 0.293. Por tanto, aunque los
consumidores toman poco interés en la estrategia de precios promocionales que afecta en la

decision de compra.

4. Conclusiones

Podemos afirmar que mientras la empresa ferretera defina, elabores, trabaje, ejecute
despliegue mejor las estrategias de fijacion de precios sera mas rapida y determinante la

decision de compra por parte de los consumidores.

En cuanto a las dimensiones de estrategias de fijacion de precios podemos concluir que la

estrategia con menor percepcion son las estrategias de fijacion de precios promocionales en
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ferreterias locales. Debido a que no se sienten atraidos con este tipo de estrategias esto debido a

la poca adaptabilidad y poca practica de esta herramienta estratégica

En cuanto a las dimensiones de decision de compra se determina que la dimension con
mayor percepcion y aceptacion son las actitudes de otras personas en Promart Homecenter
S.A porque, aunque hayan negado la estrategia de fijacion de precios promocionales esto no

afecto mucho en la decisién de compra del consumidor.

Respecto a la dimensidn de estrategias de fijacion de precios promocionales en
ferreterias locales frente a la variable 2, se determina que los consumidores tienen inclinacion

baja no se sienten atraidos a las estrategias de: “lleva 2x1 con tarjetas Oh.!”.

En cuanto a la dimension de estrategias diferenciales en ferreterias locales y la
variable 2, los consumidores no se inclinan y compran pocas veces cuando la empresa les ofrece

estrategias diferenciales.

Respecto a la dimension de estrategias para productos nuevos ferreterias locales y la
variable 2, los consumidores muestran poca aceptacion para este tipo de estrategias por lo cual

existe poco o nada de interés de conocer y cambiar de opinién por sus compras habituales.

Por ultimo, en la dimensién de estrategias de fijacion de precios base ferreterias
locales se concluye que los consumidores frecuentemente comparan precios y buscan precios

bajos antes de decidir una compra.
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