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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion examina la incidencia de las estrategias de precios en la
decision de compra de los consumidores de los supermercados del segmento alto de la
ciudad de Ambato, considerando al precio como un elemento determinante dentro del
mix de marketing y un generador clave de valor percibido. Se analizaron estrategias
como descuentos promocionales, ofertas de duracion limitada, precios psicoldgicos y
precios de referencia, utilizadas para estimular la intenciéon de compra, fortalecer el

posicionamiento competitivo y optimizar la experiencia del consumidor.

El estudio surge ante la necesidad de comprender las dindmicas que influyen en el
comportamiento del consumidor ambatefio, debido a la escasa evidencia empirica
existente en el contexto local. En mercados cada vez mas competitivos, el consumidor
ya no orienta sus decisiones exclusivamente hacia la alternativa de menor costo, sino
hacia aquella que maximiza la relacion valor-beneficio, integrando percepciones de

calidad, ahorro, conveniencia y satisfaccion.

Los resultados obtenidos mediante la aplicacion de encuestas evidenciaron que las
estrategias de precios poseen una influencia significativa en la construccion del valor
percibido y en la activacion de la decision de compra. Se determind que los descuentos
visibles, las promociones tacticas, las ofertas por volumen y los precios psicologicos
actian como estimulos persuasivos capaces de incrementar la atraccion hacia la oferta
comercial, incentivar la comparacion favorable y reforzar la percepcion de obtener

beneficios superiores.

En consecuencia, se concluye que una gestion estratégica de precios constituye una
ventaja competitiva sostenible, permitiendo a los supermercados fortalecer la
fidelizacion, incrementar la preferencia de marca y consolidar su posicionamiento

dentro del mercado ambatefio.

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, ESTRATEGIAS DE PRECIOS,
DECISION DE COMPRA, COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR,
SUPERMERCADOS, VALOR PERCIBIDO, MARKETING.
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ABSTRACT

This research examines the impact of pricing strategies on consumer purchasing
decisions in high-end supermarkets in the city of Ambato, considering price as a
determining factor within the marketing mix and a key driver of perceived value.
Strategies such as promotional discounts, limited-time offers, psychological pricing,
and reference pricing were analyzed, all used to stimulate purchase intent, strengthen

competitive positioning, and optimize the consumer experience.

The study arose from the need to understand the dynamics influencing consumer
behavior in Ambato, given the scarcity of empirical evidence in the local context. In
increasingly competitive markets, consumers no longer base their decisions solely on
the lowest-cost alternative, but rather on the one that maximizes the value-benefit ratio,

integrating perceptions of quality, savings, convenience, and satisfaction.

The results obtained through surveys demonstrated that pricing strategies have a
significant influence on the construction of perceived value and on triggering the
purchase decision. It was determined that visible discounts, tactical promotions,
volume offers, and psychological pricing act as persuasive stimuli capable of
increasing the attractiveness of the product or service, encouraging favorable

comparisons, and reinforcing the perception of superior benefits.

Consequently, it is concluded that strategic price management constitutes a sustainable
competitive advantage, allowing supermarkets to strengthen customer loyalty,

increase brand preference, and consolidate their market position in Ambato.
KEYWORDS: INVESTIGATION, PRICING STRATEGIES, PURCHASE

DECISION, CONSUMER BEHAVIOR, SUPERMARKETS, PERCEIVED VALUE,
MARKETING.
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CAPITULO I.- MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes Investigativos

Cakici y Tekeli (2022) desarrollaron un estudio orientado a analizar el efecto de la
sensibilidad al precio sobre la intencion de compra en supermercados, considerando
como variables mediadoras la percepcion del nivel de precios y las emociones del
consumidor. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo y se aplico a 513
consumidores de supermercados en Turquia, mediante encuesta y analisis con analisis
factorial exploratorio, confirmatorio y modelos de ecuaciones estructurales. Los
resultados evidenciaron que la sensibilidad al precio influye en la percepcion de
precios bajos, asi como en las emociones hacia el supermercado, a su vez que tanto la
percepcion de barato como las emociones positivas inciden significativamente en la
intencion de compra, por ende, como conclusion los autores indican que el
comportamiento del consumidor en supermercados no depende inicamente del precio
objetivo, sino de la forma en que este es percibido e interpretado emocionalmente, que
aporta sustento directo a la relacion entre estrategias de precios, valor percibido como

a la decision de compra.

Ortega & Tabares (2023) estudiaron el impacto de los precios terminados en nueve
sobre las actitudes de compra, asi como sobre los ingresos de marca con el propdsito
de comprobar si el llamado precio psicologico sigue teniendo efectos reales sobre el
consumidor, para ello, desarrollaron un disefio experimental con analisis conjunto en
el que los participantes evaluaron distintos escenarios de compra construidos a partir
de combinaciones de marcas como de niveles de precio en dos categorias de productos.
Los resultados evidenciaron que los precios terminados en nueve continiian generando
una respuesta favorable en las actitudes de compra, validando asi la efectividad del
precio psicoldgico como herramienta comercial, a su vez, los autores concluyen que
esta estrategia puede alterar la evaluacion del consumidor frente al producto como a la
marca, que resulta importante para investigaciones centradas en supermercados, donde

este tipo de terminaciones se emplea de manera frecuente para estimular la compra.

Konuk (2022) tuvo como objetivo examinar el papel moderador del tipo de marca
propia, organica como no organica, en la relacion entre confianza en la tienda, justicia

del precio, valor percibido con la lealtad hacia la marca privada, asimismo, el estudio



utiliz6 una metodologia cuantitativa con andlisis de efectos directos, mediadores y
moderadores mediante modelos de ecuaciones estructurales. Los resultados mostraron
que la confianza en la tienda como en la marca propia influye positivamente en la
percepcion de justicia del precio, a su vez, esta incrementa el valor percibido, y este
ultimo fortalece la lealtad del consumidor. La conclusion principal sefiala que el precio
no solo actia como variable econdmica, sino también como una sefial de equidad que
incide sobre la valoracion del consumidor y sus respuestas conductuales. Este
antecedente resulta pertinente porque demuestra que la percepcion del precio puede

transformar el valor percibido y, desde alli, influir en la conducta de compra.

Niu et al. (2024) realizaron un estudio empirico en supermercados chinos con el
objetivo de determinar la manera en que las promociones de precio pueden atraer de
manera mas efectiva a los consumidores, asi como qué categorias de productos
responden mejor a estas estrategias. La metodologia se bas6 en el uso de datos scanner
de cadenas de supermercados, analizados mediante modelos de efectos fijos, variables
instrumentales, asi como GMM, considerando dimensiones como profundidad,
amplitud junto a la duracion de la promocion. Los resultados expresaron que estas tres
caracteristicas de las promociones tienen efectos positivos sobre el comportamiento de
compra como el desempefio comercial del supermercado, aunque su impacto varia
segun la categoria del producto, de tal modo, concluyen que las promociones de precio
representan una herramienta eficaz para modificar la conducta del consumidor en el
punto de venta, por lo que este estudio aporta evidencia sélida sobre la influencia de

descuentos como de promociones temporales en la decision de compra.

Balaji y Maheswari (2021) investigaron el impacto de las dimensiones de la imagen
de tienda sobre la actitud del comprador, el valor percibido como la intencion de
compra en supermercados. El estudio se desarrolldo con un enfoque cuantitativo que
validé empiricamente un modelo tedrico a través de andlisis factorial confirmatorio
junto con analisis de rutas, con el fin de explicar la manera en que los atributos del
establecimiento inciden en la conducta del consumidor. Los resultados confirmaron
que los atributos de la tienda influyen en la actitud del comprador, que esta actitud
determina el valor percibido, asi como que el valor percibido, a su vez, condiciona la
intencion de compra, por lo tanto, como conclusién afirman que la percepcion de valor

es una variable decisiva en el proceso de compra dentro del supermercado, reforzando
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la importancia de analizar no solo el precio, sino también la manera en que este aporta

a formar valor en la mente del consumidor

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo General

Determinar la incidencia de las estrategias de precios en la decision de compra en los

consumidores de los supermercados de Ambato.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Fundamentar tedricamente las variables de estudio: estrategias de precios
y decision de compra.

o Identificar los factores primordiales o principales en relacion a la estrategia
de precios y la decision de compra en supermercados de Ambato a través
de una investigacion de campo.

e Observar la correlacion existente entre la variable independiente estrategia

de precios y la variable dependiente decision de compra.

1.3 Problema de Investigacion

En los mercados minoristas actuales, el precio se ha consolidado como una de las
variables mas influyentes en el comportamiento del consumidor, no solo por su efecto
econdmico directo, sino también por su capacidad para activar percepciones de ahorro,
justicia, conveniencia y valor. En el entorno del retail, las empresas recurren con
frecuencia a estrategias como precios terminados en nueve, promociones temporales,
descuentos visibles, precios de referencia y esquemas de comparacion, con el
proposito de estimular la eleccion del consumidor y aumentar la intencién de compra.
La evidencia reciente muestra que estas estrategias no operan Unicamente sobre el
costo monetario percibido, sino tambi€n sobre procesos cognitivos y emocionales que

intervienen en la evaluacion de la oferta comercial (Cakici & Tekeli, 2022).

Una variedad de estudios ha confirmado que la forma en que se presenta el precio
modifica la respuesta del consumidor, de tal modo Cakiciy Tekeli (2022) en un estudio
aplicado al &mbito de los supermercados, encontraron que la sensibilidad al precio, la

percepcion de precios bajos o altos sumado a las emociones hacia el establecimiento



afectan la intencion de compra, a su vez, Ortega y Tabares (2023) demostraron que los
precios terminados en nueve contintan influyendo en las actitudes de compra, que
confirma la vigencia del precio psicoldgico como herramienta comercial, asimismo, la
evidencia de Alnes y Haugom (2024), quienes concluyen que el encuadre del precio
con la magnitud de la diferencia de precios afectan la percepcion de justicia, aspecto
decisivo cuando el consumidor compara alternativas mientras construye su juicio

sobre la conveniencia de la compra.

Desde una perspectiva mas amplia, la literatura reciente también sefiala que el valor
percibido constituye una variable central para explicar la conducta del consumidor. El
metaanalisis de Blut et al. (2024) sostiene que el valor percibido del cliente es un
constructo clave en la toma de decisiones, porque sintetiza la relacion entre beneficios
y sacrificios percibidos. Esto implica que las estrategias de precios no son suficientes
por si solas: su efectividad depende de que el consumidor las interprete como sefales
de valor real y no como simples estimulos promocionales sin respaldo en beneficios

tangibles.

En el caso especifico de los supermercados, esta relacion adquiere especial relevancia
por la frecuencia de compra, la comparacion inmediata entre productos como por la
exposicion constante a promociones en el punto de venta, es asi que Niu, Jin, Chen y
Geng (2024) evidenciaron a partir de datos de cadenas de supermercados que la
profundidad, amplitud sumado a la duracion de las promociones de precio influyen de
manera positiva en el comportamiento de compra, aunque su efecto varia segin la
categoria del producto, asimismo, Rodriguez et al. (2024) en un estudio sobre
consumidores de mercados y supermercados en Lima, identificaron que el precio junto
a su percepcion figuran entre los factores que mas inciden en la decision de compra,
estos resultados muestran que en escenarios de compra cotidiana, el precio deja de ser
una variable meramente objetiva pues se convierte en un estimulo interpretado por el

consumidor dentro de una loégica de comparacion, conveniencia como el ahorro.

A pesar de esta evidencia internacional como regional, persiste una limitacion
importante en el entorno local, debido a que no se dispone de suficientes estudios
empiricos centrados en los supermercados de Ambato que expliquen de qué manera

las estrategias de precios influyen en la percepcion del valor como en la decision de



compra de los consumidore, esta ausencia de conocimiento local representa una brecha
académica como practica, porque dificulta comprender si las estrategias utilizadas por
los supermercados realmente generan una valoracion positiva en los consumidores o
si, por el contrario, producen respuestas superficiales, temporales o incluso
percepciones de injusticia, por consecuente, se vuelve necesario investigar esta
problematica en Ambato, considerando que el consumidor actual no responde

unicamente al precio mas bajo, sino a la interpretacion integral que realiza sobre el

valor de la oferta disponible (Cakici & Tekeli, 2022).

En relacion con lo expuesto, el problema de investigacion se centra en la necesidad de
comprender la manera en que las estrategias de precios aplicadas en los supermercados
de Ambato influyen en la percepcion del valor, a través de esta, en la decision de
compra de los consumidores. El analisis de esta relacion permitira generar evidencia
contextualizada para fortalecer la gestion comercial de los supermercados y aportar al

conocimiento cientifico sobre comportamiento del consumidor en entornos minoristas.

Pregunta de investigacion

(De qué manera las estrategias de precios inciden en la decision de compra de los

consumidores de los supermercados de Ambato?

1.4 Justificacion

La presente investigacion se justifica, en primer lugar, por su relevancia teorica, debido
a que aborda la relacion entre las estrategias de precios y la decision de compra dentro
del comportamiento del consumidor en supermercados. El precio representa una de las
variables mas visibles del marketing, dado que no solo representa el valor monetario
de un producto, sino que también funciona como un estimulo capaz de orientar la
eleccion del consumidor, por consiguiente, diversos estudios han demostrado que la
sensibilidad al precio, la percepcion de precios bajos junto con las emociones
generadas hacia el establecimiento influyen en la intencion de compra en
supermercados (Cakici & Tekeli, 2022). Analizar las estrategias de precios permite
comprender la manera en que los consumidores responden ante descuentos,
promociones, precios psicologicos, asi como a comparaciones de precios al momento

de tomar una decision de compra.



A partir del punto de vista practico, el estudio es pertinente porque puede generar
informacion util para la gestion comercial de los supermercados de Ambato. En este
tipo de establecimientos, las estrategias de precios se aplican de manera constante
mediante ofertas temporales, descuentos visibles, precios terminados en nueve,
promociones por cantidad sumado a precios comparativos, de tal modo, la evidencia
reciente indica que la profundidad de las promociones de precio tienen efectos
positivos sobre el comportamiento de compra en supermercados, aunque su impacto
puede variar segun la categoria del producto como la forma en que se presenta la oferta
(Niu et al., 2024). Se ha demostrado que los precios terminados en nueve continian
influyendo en las actitudes de compra, confirmando la importancia de los precios
psicoldgicos como herramienta comercial (Ortega & Tabares, 2023), por consiguiente,
conocer la manera en que estas estrategias influyen en los consumidores de Ambato
permitira que los supermercados disefien acciones de precios mas efectivas que estén

acordes con el comportamiento real de sus clientes.

La investigacion también posee justificacion social, debido a que los consumidores se
enfrentan de manera cotidiana a promociones, descuentos junto a mensajes
comerciales que pueden influir en sus decisiones dentro del supermercado, por ende,
comprender la manera en que actuan estas estrategias resulta importante porque
permite identificar si los consumidores compran por necesidad, por comparacion de
precios, por impulso o por la percepcion de ahorro generada por una oferta, de tal
manera, el estudio no solo aporta informacion util para las empresas, sino también para
comprender mejor la conducta del consumidor frente a estimulos comerciales

presentes en espacios de compra frecuente.

Ademas, el estudio se justifica por su pertinencia contextual, debido a que, aunque
existen investigaciones internacionales y regionales sobre estrategias de precios y
comportamiento del consumidor, todavia son limitados los estudios centrados
especificamente en supermercados de Ambato, esta situacion genera una brecha de
conocimiento, dado que los habitos de compra, el nivel de ingresos, la sensibilidad al
precio sumado a la respuesta ante promociones puede variar segin el &mbito local, por
ello, analizar la relacion entre estrategias de precios, asi como la decision de compra
en supermercados de Ambato permitira obtener evidencia aplicable al entorno

comercial de la ciudad.



La investigacion posee viabilidad metodologica, en vista de que puede desarrollarse
mediante un enfoque cuantitativo, utilizando la encuesta como técnica de recoleccion
de datos. A través de un cuestionario estructurado sera posible medir la opinion de los
consumidores sobre diferentes estrategias de precios, como descuentos, promociones,
precios psicologicos y comparacion de precios, asi como su influencia en la decision
final de compra. Las variables de estudio pueden ser operacionalizadas y analizadas
estadisticamente, lo que permitira obtener resultados objetivos y relacionados con el
problema de investigacion. En consecuencia, el estudio es tedricamente relevante,
practicamente util, socialmente pertinente y metodoldégicamente viable dentro del

trabajo de titulacion.

1.5 Marco Teorico

1.5.1 El marketing en el comportamiento del consumidor

El marketing es una disciplina dentro de la gestion empresarial que se encarga de la
identificaciéon para anticipar y satisfacer las necesidades como deseos de los
consumidores mediante la creacion de valor. Como destaca Rivera 'y Vega (2023), el
marketing se define como un proceso social y administrativo mediante el cual los
individuos o grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion, oferta
e intercambio de productos de valor. El concepto resalta la importancia de comprender

al consumidor como eje central de toda estrategia empresarial.

El marketing se enfoca en la venta de productos junto con la construccion de relaciones
duraderas con los clientes que deben ser basadas en la confianza y la satisfaccion. Al
incorporar herramientas analiticas y tecnoldgicas se permiten comprender mejor el
comportamiento del consumidor para disefiar estrategias mas oportunas en mercados
altamente competitivos (Osorio, 2025). El marketing paso de un enfoque centrado en
la produccion a uno que se centra en el consumidor donde la venta agresiva resulta en

el marketing que se orienta al cliente.

La evolucion particularmente evidente del marketing ocasiona que en los
supermercados a mas de competir en precio y disponibilidad de productos, se
implemente estrategias mas complejas como la experiencia del cliente junto a la
personalizacion con el uso de datos y la aplicacion de principios de la economia

conductual, con el objetivo de influir en la decisién de compra en el punto de venta



(Fuertes Cabello, 2024). El comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de
actividades, procesos mentales y emocionales que realizan los individuos al

seleccionar, comprar, utilizar y desechar productos o servicios.

Segun Intriago (2022) los consumidores toman decisiones para gastar sus recursos
disponibles como tiempo, dinero y esfuerzo en articulos relacionados con el consumo.
La importancia del comportamiento del consumidor radica en que permite a las
empresas comprender las motivaciones, preferencias y habitos de compra de los
clientes, entender el comportamiento del consumidor es importante para influir en

decisiones rapidas y muchas veces impulsivas.
1.5.2 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se influencia por una variedad de factores que
interactuan entre si y determinan las decisiones de compra. Los factores se agrupan

generalmente en cuatro categorias como son:

o Factores culturales: Los factores culturales constituyen uno de los

determinantes mas profundos del comportamiento del consumidor.
Incluyen valores, creencias, costumbres y normas que son aprendidas y
compartidas por una sociedad. La cultura influye en la forma en que las
personas perciben los productos, interpretan la informacion y toman
decisiones de compra (Bricefio-Morzan & Mairena-Fox, 2022).
Dentro de estos factores también se encuentran las subculturas como
grupos étnicos, religiosos o regionales y las clases sociales, las cuales
pueden determinar preferencias especificas de consumo. En el contexto de
los supermercados, la cultura puede influir en la elecciéon de productos,
marcas y en la sensibilidad al precio.

o Factores sociales: Los factores sociales estan relacionados con la
interaccion del individuo con otros grupos y su entorno social como son la
familia, los grupos de referencia, los roles y el estatus social. La familia es
uno de los principales influenciadores en las decisiones de compra en
productos de consumo diario. Por su parte, los amigos o colegas llegan a

influir en las preferencias y actitudes hacia determinados productos. En los



Figura 1

supermercados, las influencias se reflejan en la eleccion de marcas,
productos promocionales o habitos de compra (Lopez de la Rica, 2025).
Factores personales: Los factores personales se refieren a caracteristicas
individuales del consumidor que influyen en su comportamiento de compra
que suelen ser la edad, el ciclo de vida, la ocupacion, el nivel de ingresos,
el estilo de vida y la personalidad. Los consumidores con mayores ingresos
llegan a ser menos sensibles al precio, mientras que aquellos con ingresos
limitados tienden a buscar promociones y descuentos. El estilo de vida
influye en la eleccion de productos, como alimentos saludables o productos
de conveniencia (Flores et al., 2023).

Factores psicologicos: Los factores psicoldgicos afectan en la manera en
que el consumidor percibe, interpreta y responde a los estimulos del
mercado que comprende la motivacion, la percepcion, el aprendizaje, las

creencias y las actitudes. (Pilco Churata, 2024).

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

por una sociedad.
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1.5.3 Tipos de consumidores

A partir de los factores culturales, sociales, personales y psicologicos que influyen en
el comportamiento del consumidor, es posible identificar distintos tipos de
consumidores dentro del contexto de los supermercados. Esta clasificacion permite
comprender mejor como actuan los individuos en el punto de venta y como responden
ante estrategias comerciales, especialmente aquellas relacionadas con el precio y el

valor percibido (Flores et al., 2023).

Uno de los principales grupos es el de los consumidores sensibles al precio, quienes
priorizan el ahorro y tienden a buscar promociones, descuentos y comparaciones entre
productos. Este tipo de consumidor es frecuente en supermercados, donde el precio se
convierte en un factor determinante en la decision de compra, especialmente en

productos de consumo masivo (Flores et al., 2024).

También se encuentran los consumidores por conveniencia, que valoran la rapidez y
facilidad de compra. Prefieren los supermercados porque les permiten adquirir una
gran variedad de productos en un solo lugar, optimizando tiempo y esfuerzo, lo cual
responde a cambios en los estilos de vida y a la biisqueda de practicidad en el consumo

(Fuertes Cabello, 2024).

Por otro lado, los consumidores orientados a la calidad buscan productos con mayor
valor percibido, como marcas reconocidas, productos importados o articulos
especializados. Este tipo de consumidor tiende a evaluar més los beneficios que el
precio, considerando aspectos como la calidad, la experiencia de compray la confianza

en la marca (Matta et al., 2026).

Asimismo, existen los consumidores impulsivos, quienes toman decisiones dentro del
establecimiento, influenciados por promociones, exhibicion de productos o estrategias
de precios psicolégicos (Lorza, 2025). Este comportamiento es comin en
supermercados debido a los estimulos del entorno y a la aplicacion de principios de la

economia conductual que afectan la percepcion del precio.

Estan los consumidores planificados, que realizan sus compras de manera organizada,
generalmente con una lista previa, basando sus decisiones en necesidades especificas.
Sin embargo, incluso estos consumidores pueden modificar su comportamiento frente

a ofertas o estimulos presentes en el punto de venta (Adasme et al., 2025).
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A continuacion, se presenta un resumen grafico de los tipos de consumidores en

supermercados.

Figura 2
Tipos de consumidores en supermercados

TIPOS DE CONSUMIDORES EN SUPERMERCADOS

[ Tipos de consumidores j

002 kP ik B e

Consumidor

Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor

sensible al precio por conveniencia orientado a la calidad impulsivo planificado

Busca ahorro y Prioriza rapidez Busca valor y calidad Compra por impulso Compra con lista
descuentos y facilidad del producto y organizacion
Compara precios

Fuente: Elaboracion propia (2026)
1.5.4 Decision de compra

La decision de compra es un proceso complejo mediante el cual el consumidor
selecciona que adquiere y evalua un producto o servicio para satisfacer una necesidad
o deseo. Como sefiala Calatayud Garcia (2024) la decision de compra forma parte de
un proceso mas amplio de comportamiento del consumidor que va mas alla de un acto
aislado, como una serie de etapas cognitivas y conductuales que llevan al consumidor
a elegir entre diversas alternativas disponibles en el mercado. El proceso suele ser mas
dinamico y en muchos casos se ve afectado por estimulos inmediatos de promociones,

precios y disposicion de los productos.

El proceso de decision de compra estd compuesto por etapas que reflejan el

comportamiento del consumidor como son:

e Reconocimiento de la necesidad: El proceso inicia cuando el consumidor
identifica una diferencia entre su estado actual y el deseado. La necesidad
que surge de estimulos internos como el hambre y el deseo o de externos

como la publicidad o las promociones (Sdnchez-Hermosilla Garcia, 2022).
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Figura 3

Buisqueda de informacioén: El consumidor recopila informacion sobre
posibles productos o marcas que satisfacen su necesidad, la misma que
proviene de fuentes personales, comerciales o experiencias previas
(Paredes et al., 2022).
Evaluacion de alternativas: Se compara las diferentes opciones
disponibles en funcion de criterios como precio, calidad, marca o
beneficios como elemento de comparacion (Macias et al., 2023).

Decision de compra: Es el momento en el que el consumidor selecciona
una opcion y realiza la compra (Calatayud Garcia, 2024).
Comportamiento post compra: Después de la compra se evaltia su nivel
de satisfaccion, de tal modo, si el producto cumple sus expectativas es

probable que se genere lealtad en caso contrario, llega a surgir

insatisfaccion o disonancia cognitiva (Intriago, 2022).

Proceso de decision de compra
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1.5.5 Estrategias para los precios

El precio es un elemento importante del marketing mix junto con el producto para la
plaza y la promocion. Como destaca Sabry (2024), se define como la cantidad de
dinero que el consumidor debe pagar para adquirir un bien o servicio, asi como el valor
que esta dispuesto a intercambiar por los beneficios que este le proporciona. El precio
es el unico elemento del marketing mix que genera ingresos mientras que los demas
representan costos lo cual se convierte en una variable estratégica para las

organizaciones.

La importancia del precio radica en su influencia directa sobre la demanda junto a la
percepcion del valor y la rentabilidad empresarial. En supermercados, el precio es uno
de los factores mas visibles y determinantes en la decision de compra, ya que los
consumidores suelen comparar opciones en funcion de su costo y beneficios percibidos
(Guerrero et al., 2024).

Tabla 1
Objetivos y métodos de fijacion precios

Objetivos de la fijacion de precios Métodos de fijacion de precios

Maximizacion de beneficios: busca obtener Fijacion en costos: consiste en agregar un

la mayor rentabilidad posible a través de la
optimizacion de precios.

Incremento de la participacion de mercado:
establecen precios competitivos o bajos para
atraer mas clientes.

Supervivencia en el mercado: las empresas
llegan a reducir precios para mantenerse
activas.

Posicionamiento de marca: el precio se
utiliza como un indicador de calidad o
exclusividad

Captacion y fidelizacion de clientes:
mediante promociones, descuentos y precios

atractivos que incentiven la compra repetida

margen de ganancia al costo de produccién
o adquisicion del producto, no considera la
percepcion del consumidor ni la
competencia.

Fijacion en la competencia: se establece el
precio con referencia de los precios de los
competidores. Es comun en mercados
altamente competitivos

Fijacion en el valor: se basa en la percepcion
que tiene el consumidor sobre el valor del
producto, mas que en su costo. Considera
factores psicologicos y emocionales del

consumidor

Nota. Informacion adaptada de Barria
marketing mix empresarial, 2024)

(Estrategias de Fijacion de precio en el
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Las estrategias de precios son enfoques que las empresas utilizan para posicionar sus
productos en el mercado y alcanzar sus objetivos comerciales. Las cuales se centran
en cubrir los costos de produccion y asegurar un margen de ganancia que comunmente
es el precio de costo mas margen, en el que se afiade un porcentaje fijo al costo del
producto que suele utilizarse para productos basicos o de baja diferenciacion (Sabry,

2024).

Las empresas también fijan sus precios en funcion de los precios de sus competidores.
Como sefiala Carvajal y Boada (2025), optar por precios mas bajos para atraer clientes,
con precios similares para mantenerse en el mercado o precios mas altos si ofrecen un
valor agregado son estrategias ampliamente utilizadas, donde los consumidores

comparan constantemente precios entre diferentes establecimientos.

Las estrategias que se enfocan en la percepcion del consumidor sobre el valor del
producto se establecen en funcion de los beneficios percibidos como la calidad, la
marca y la experiencia del cliente, donde pequefas variaciones en el precio pueden

generar grandes cambios en la decision de compra.

El precio es més influyente en el comportamiento del consumidor pues actia como un
indicador tanto de costo como de valor que representa un sacrificio econdmico, asi
como una sefial de calidad y utilidad (Intriago, 2022). Los consumidores toman
decisiones rapidas y frecuentemente impulsivas con el precio que se convierte en un
estimulo para determinar la eleccion de un producto sobre otro. Por ello, las estrategias
de precios influyen directamente en la rentabilidad de la empresa junto a la satisfaccion

y fidelizacion del cliente.
1.5.6 Precios psicologicos

Los precios psicologicos son estrategias de fijacion de precios que influyen en la
percepcion del consumidor y en su comportamiento de compra mas alla del valor
econdmico real del producto, por ende, las estrategias se basan en la forma en que los
consumidores interpretan los precios para aprovechar sesgos cognitivos como
emocionales que afectan sus decisiones (Arenas Mejia, 2025). Los precios
psicoldgicos comunican el costo de un producto junto con sefiales de valor, calidad
como la oportunidad, de tal manera, un precio de $9,99 puede ser percibido como

menor que $10, aunque la diferencia real sea minima, este tipo de estrategias es
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ampliamente utilizado para estimular compras impulsivas y mejorar la percepcion de

ahorro.

La economia conductual integra principios de la psicologia con la economia para
explicar como las personas deciden. Autores como Kahneman (2011) y Stelli (2025)
plantean que los individuos utilizan atajos mentales de heuristicas que estan sujetos a
sesgos cognitivos que influyen en su percepcion del valor y del precio. La teoria
sostiene que los consumidores interpretan el precio en funcion de referencias,
comparaciones y emociones. Por ello, estrategias como los precios anclados,

descuentos y los precios de referencia son capaces de modificar la disposicion a pagar.

En supermercados la economia conductual permite disefiar estrategias de precios que
influyen en decisiones rapidas y muchas veces impulsivas que aprovecha la limitada
capacidad de procesamiento de informacion del consumidor en el punto de venta. El
efecto del digito izquierdo es un fendomeno psicoldogico que explica como los
consumidores tienden a enfocarse en el primer digito de un precio al evaluarlo donde
precios como $9,99 sean percibidos como mas cercanos a $9 que a $10 que genera una

sensacion de menor costo (Ramos, 2022).

Las estrategias de precios impares con los precios que terminan en 9 o en cifras
similares demuestran que este tipo de precios incrementan la intencidon de compra en
productos de consumo frecuente (Lopez Pastor, 2022). En supermercados el uso de
precios con terminaciones en 9 es una practica comun para atraer la atencion del
consumidor y reforzar la percepcion de ahorro. El efecto anclaje en cambio es un sesgo
cognitivo mediante el cual los individuos dependen en gran medida de la primera

informacion que reciben denominada “ancla” al tomar decisiones.

En el contexto de los precios, como destaca Diaz (2024) los consumidores utilizan un
precio inicial como referencia para evaluar si una oferta es alta o baja, cuando un
producto muestra un precio original mas alto junto a un precio con descuento, el
consumidor percibe la oferta como mas atractiva incluso si el descuento no es
importante, que es ampliamente utilizado en promociones, rebajas y estrategias de
precios comparativos en supermercados. El anclaje afecta de manera directamente en
la percepcion del valor, pues los consumidores realizan evaluaciones comparandolas

con una referencia inicial.
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Las heuristicas son atajos mentales que las personas utilizan para simplificar la
decision en situaciones complejas o con informacién limitada. En el comportamiento
del consumidor, estas heuristicas permiten realizar elecciones rapidas, aunque no
siempre racionales (Calatayud Garcia, 2024). Entre las heuristicas relacionadas con

los precios se encuentran:

e Heuristica del precio-calidad: los consumidores asocian precios mas altos
con mayor calidad.

e Heuristica del descuento: los consumidores perciben mayor valor cuando
se presenta un descuento, independientemente de su magnitud real.

e Heuristica de referencia: los consumidores comparan precios con los

valores previamente conocidos o esperados (Alcafiiz Lorenzo, 2024).

La percepcion del precio es la forma en que los consumidores interpretan y evaluan el
costo de un producto, mientras que la percepcion del valor implica la relacién entre los
beneficios obtenidos y el precio pagado. Como menciona Diaz (2024), las
percepciones estan influenciadas por factores psicoldgicos, sociales y contextuales por
lo cual no siempre coinciden con la realidad objetiva. Un precio bajo es capaz de atraer
consumidores sensibles al costo, pero también llega a generar dudas sobre la calidad

del producto.

Las estrategias de precios psicoldgicos modifican la percepcion del valor para hacer
que el consumidor sienta que obtiene mas beneficios por el precio pagado.
Para los supermercados la percepcion es importante para influir en la eleccion de

productos al fomentar compras impulsivas que generan satisfaccion en el cliente.
1.5.7 Teorias
1.5.7.1 Teoria de la utilidad

La teoria de la utilidad es clasica de la economia que explica como los consumidores
toman decisiones de consumo basidndose en la maximizacién de su satisfaccion o
bienestar. Segun esta teoria los individuos eligen aquellos bienes o servicios que les
proporcionan mayor utilidad, entendida como el grado de satisfaccion que obtienen al

consumir un producto (Regalado, 2022).
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La teoria diferencia la utilidad total de la utilidad marginal, entendiendo esta ultima
como el incremento en la satisfaccion que experimenta un consumidor al consumir una
unidad adicional de un bien o servicio, lo cual sugiere que los consumidores elegiran
productos que maximicen su satisfaccion en funcidon del precio y los beneficios
percibidos. En la préctica, esta racionalidad se ve limitada por factores psicoldgicos y

contextuales.
1.5.7.2 Teoria del valor percibido

La teoria del valor percibido plantea que la decision de compra del consumidor se basa
en la evaluacion subjetiva de los beneficios recibidos en relacion con los costos
asumidos. Es decir, el valor con las caracteristicas objetivas del producto junto a la
percepcion que el consumidor tiene de estos elementos en adicion con el precio

(Martinez & Ortegdn, 2024).

El valor percibido se llega a entender como una relacion entre lo que el consumidor
recibe y lo que entrega, cuando el consumidor percibe que los beneficios superan los
costos, es mas probable que realice la compra. La teoria revela que los consumidores

evaltian constantemente si un producto vale lo que cuesta.
1.5.7.3 Teoria de la racionalidad limitada

La teoria de la racionalidad limitada, propuesta por Herbert Simon cuestiona el
supuesto de que los individuos toman decisiones completamente racionales. Segin
Raya et al. (2023) los consumidores enfrentan limitaciones cognitivas, de informacion
y de tiempo que les impiden evaluar todas las alternativas disponibles de manera

Optima.

En lugar de maximizar la utilidad, los consumidores tienden a elegir una opcion que
consideran suficientemente buena, aunque no sea la mejor posible que se debe a la
complejidad del entorno y a la necesidad de simplificar la toma de decisiones. En los
supermercados los consumidores se enfrentan a una gran cantidad de productos y

opciones, la racionalidad limitada se manifiesta en decisiones rapidas y simplificadas.
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1.5.7.4 Economia conductual (Kahneman y Tversky)

La economia conductual es una corriente que integra principios de la psicologia en el
analisis econdmico para explicar como las personas toman decisiones en la vida real.
Los trabajos de Kahneman y Tversky demostraron que los individuos no siempre
actiian de manera racional pues estan influenciados por sesgos cognitivos y heuristicas
(Grande Peceros & Vegas Seminos, 2022). Los aportes mas importantes es la teoria
de las perspectivas que explica como los consumidores valoran las ganancias y las
pérdidas de manera asimétrica. Las personas tienden a percibir mas intensamente una

pérdida que una ganancia equivalente.

En el ambito de los precios, la economia conductual explica fendomenos como el efecto
anclaje o el efecto del digito izquierdo y la percepcion de descuentos que son ideas
necesarias para comprender por qué estrategias como los precios psicoldgicos alteran

la decision de compra.
1.5.7.5 Teoria del comportamiento planificado

La teoria del comportamiento planificado, desarrollada por Ajzen explica que la
conducta de una persona estd determinada por su intenciéon de comportamiento, la cual

a su vez estd influenciada por tres factores principales.

e Actitud: evaluacidon positiva o negativa hacia la realizacion de una
conducta.

e Normas subjetivas: presion social percibida para realizar o no una
conducta.

e Control conductual percibido: percepcion de facilidad o dificultad para

llevar a cabo la conducta (Sdnchez-Martinez et al., 2023).

La decision de compra en esta teoria sugiere que los consumidores actiian en funcion
de sus preferencias individuales, asi como con la influencia social y de su percepcion
de control sobre la compra que permite comprender cémo factores como la
disponibilidad de productos, los precios, las promociones y la influencia del entorno

social afectan la intencion y la decision de compra del consumidor.
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1.5.8 Estrategias de precios en supermercados

En supermercados, las estrategias de precios son las herramientas mas importantes
para influir en la decision de compra del consumidor, por la alta competencia y a la
sensibilidad al precio en productos de consumo masivo, los supermercados
implementan diversas estrategias con enfoques econdémicos y psicoldgicos para atraer,
retener y fidelizar clientes (Castillon Sanchez, 2023). Los precios impares se basan en
el comportamiento perceptivo del consumidor, con el efecto del digito izquierdo, que

hace que los precios se perciban como menores de lo que realmente son.

En supermercados, los precios impares se emplean en productos de alta rotacion, ya
que generan una percepcion de ahorro en decisiones de compra rapidas que es efectiva
en consumidores sensibles al precio y en contextos de compra impulsiva. Los precios
de referencia en cambio son aquellos que los consumidores utilizan como base al
comparar y evaluar el valor de un producto que llegan a ser internos basados en
experiencias previas o externos presentados por el entorno, como etiquetas de “antes”

y “ahora” (Estafiis Ramos & Ordofiez Condor, 2024).

Los precios de referencia en los mercados se utilizan frecuentemente mediante la
exhibicion de precios anteriores junto a precios actuales con descuento que permite al
consumidor percibir una oferta como mas atractiva, aun si la diferencia no es tan
importante (Lopez Acosta & Rodriguez Jarrin, 2024). La comparacion constante
refuerza la percepcion de valor que influye en la eleccion del producto ademas el
anclaje que consiste en presentar un precio inicial generalmente mas alto que sirve
como punto de referencia para evaluar otros precios modifica la percepcion del

consumidor, para hacer que los precios posteriores parezcan mas bajos o atractivos.

El anclaje se utiliza en promociones, combos o productos con descuentos que muestran
un precio original alto al que le sigue un precio menor donde esta técnica aumenta la
probabilidad de compra al generar una sensacion de oportunidad como ahorro. Como
sefiala Vallecillo (2025), los descuentos y promociones son estrategias para incentivar
la compra inmediata con rebajas directas de precio, ofertas por tiempo limitado,
promociones tipo “2x1”, descuentos por volumen o cupones que reducen el precio real

del producto para generar un impacto psicolégico en el consumidor, al activar
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percepciones de urgencia y oportunidad. Con decisiones impulsivas motivadas por la

idea de aprovechar una oferta que incrementa las ventas a corto plazo.

Los precios dinamicos son aquellos que varian en funcidn de diferentes factores como
la demanda, el tiempo, el comportamiento del consumidor o la competencia, la
estrategia es mas comun en el comercio electronico mas se comienza a implementarse
mediante el uso de tecnologias digitales. En supermercados, los precios dinamicos se
aplican en productos perecederos que ajustan los precios conforme se acerca su fecha
de vencimiento o en funciéon de promociones temporales que permite optimizar la

rotacion de inventarios y maximizar ingresos (Martinez Rios, 2024).

Los precios de penetracion consisten en establecer precios bajos al introducir un
producto en el mercado como destaca Kieffer (2023), con el objetivo de atraer clientes
y ganar participacion rapidamente es comun en el lanzamiento de nuevas marcas o
productos dentro de los supermercados. Por su parte, los precios competitivos se basan
en ajustar los precios con base al de los competidores directos donde se monitorean
constantemente los precios de la competencia para mantenerse atractivos ante los

consumidores.

Los productos de consumo masivo como los alimentos, bebidas junto a los articulos
de uso diario son altamente sensibles al precio debido a su frecuencia de compra, los
supermercados aplican multiples estrategias de precios de manera simultanea para
generar una percepcion constante de ahorro como de accesibilidad que incentiva la
compra repetida e incluso la fidelizacion del cliente, asimismo, debido a la gran
variedad de opciones disponibles, el precio se convierte en un factor determinante en
la eleccion del producto, por lo tanto, las estrategias de precios influyen en la decisién
de compra individual junto a la percepcion general del supermercado como una opcion

conveniente.
1.5.9 Contexto Local

El sector comercial en Ecuador es un importante pilar de la economia nacional con su
contribucion al Producto Interno Bruto (PIB) y a la generacion de empleo. De acuerdo
con datos oficiales el comercio representa aproximadamente entre el 11 % y el 15 %
del PIB que se consolida como una de las principales actividades econdmicas del pais

(Rivera Alvarado, 2025). El sector abarca una amplia variedad de actividades como el
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comercio al por mayor y menor de productos alimenticios, bienes de consumo y
articulos diversos que evidencia su rol estratégico en la dindmica economica. Ademas,
permite modernizar los canales de distribucion y mejorar el acceso de los

consumidores a productos de consumo masivo en los supermercados.

El consumidor ecuatoriano presenta caracteristicas particulares como sefiala Revelo
Ron (2017), el comportamiento de compra en Ecuador estd vinculado a variables
psicologicas y socioecondmicas donde predominan patrones de consumo asociados
tanto a la satisfaccion de necesidades béasicas como a motivaciones hedonistas. Los
consumidores ecuatorianos muestran una alta sensibilidad al precio, asi como una
tendencia a buscar valor en sus compras, es asi que el analisis de Kantar (2023) expresa
que los hogares destinan una proporcion importante de su gasto a productos de
consumo masivo, con los supermercados como un canal notable que concentra

alrededor del 40 % del gasto en este tipo de bienes.

Las caracteristicas reflejan un consumidor cada vez mas consiente que compara
precios, evalua promociones con el fin de maximizar el beneficio obtenido en relacion
con el dinero invertido, por ende, el comportamiento de compra en supermercados en
Ecuador de ciudades como Ambato se caracteriza por la combinacion de decisiones
racionales e impulsivas. El estudio en supermercados de Ambato evidencido que
factores como las promociones junto con la facilidad de compra y los estimulos del
entorno influyen en la seleccion de productos en las decisiones del consumidor

(Navarrer Lascano & Ledn Saltos, 2026).

Se identifica que los consumidores valoran aspectos como la experiencia de compra
junto a la variedad de productos y las ofertas disponibles. La presencia de estimulos
sensoriales en la disposicion de productos y las estrategias de marketing aplicadas en
el punto de venta inciden directamente en la satisfaccion y fidelizacion del cliente.
Donde el supermercado se convierte en un espacio para el consumidor que toma
multiples decisiones en un corto periodo de tiempo e incrementa la relevancia de

factores como el precio y las promociones.

En el Ecuador, las estrategias de precios estan influenciadas por la competencia y por
la sensibilidad del consumidor al precio. Las empresas comerciales adoptan estrategias

como descuentos, promociones y precios competitivos para atraer clientes a la vez que
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se mantiene en el mercado. En la pandemia, las empresas del sector comercial en
ciudades como Ambato implementaron diversas estrategias para influir en el
comportamiento del consumidor con el uso de promociones y ajustes de precios como

mecanismos para mantener la demanda (Ramirez-Guevara & Oyaque-Mora, 2022).

Navarrer Lascano y Ledn Saltos (2026) encontraron que existe una relacion entre el
marketing experiencial y el comportamiento del consumidor en supermercados de
Ambato que destaca la influencia de factores como promociones, experiencia de
compra y percepcion del valor. Se evidencian que el comportamiento de compra en
supermercados esta condicionado por factores socioeconémicos y por la segmentacion

del mercado que permite identificar diferentes perfiles de consumidores.

1.5.10 Supermercados

Los supermercados forman parte del comercio minorista moderno y se han
consolidado como uno de los principales canales de distribucion de productos de
consumo masivo en la actualidad. Segiin United Nations Conference on Trade and
Development (2023), la expansion de este tipo de establecimientos esta directamente
relacionada con la transformacion de los sistemas de consumo, caracterizados por una
mayor urbanizacion, digitalizaciéon y cambios en los habitos de compra, cuyo modelo
de autoservicio permite que los consumidores comparen productos, evalien precios e
incluso tomen decisiones de manera autonoma, incrementando su influencia en el

comportamiento de compra.

A nivel global, los supermercados han evolucionado hacia formatos mas dindmicos,
integrando no solo productos, sino también experiencias de compra, es asi que
informes recientes de Deloitte (2024) indican que los consumidores actuales priorizan
factores como la conveniencia, la rapidez sumada a la percepcion de valor, que obliga
a los supermercados a implementar estrategias mas sofisticadas, especialmente en
precios y promociones, por lo tanto, el punto de venta se convierte en un espacio donde
las decisiones de compra no siempre son completamente racionales, sino influenciadas

por estimulos del entorno.

En América Latina, el crecimiento del sector retail ha sido significativo en los ultimos

afios, impulsado por cambios socioeconémicos como tecnoldgicos, pues de acuerdo

22



con Statista (2024), la participacion de supermercados en conjunto con grandes
cadenas comerciales en el mercado de consumo ha aumentado de manera sostenida,
desplazando en parte a los formatos tradicionales, este fendmeno ha intensificado la

competencia, lo que ha llevado a los supermercados a reforzar el uso de estrategias.

En Ecuador, el desarrollo de los supermercados responde a tendencias similares,
aunque con caracteristicas propias del mercado local, es asi que estudios recientes del
Banco Mundial (2023) indican que el consumo en economias emergentes se
caracteriza por una alta sensibilidad al precio como una mayor busqueda de valor por
parte de los consumidores, por ende, en este escenario los supermercados ecuatorianos
han fortalecido sus estrategias comerciales, enfocindose en ofrecer precios
competitivos, promociones constantes como en la variedad de productos como

mecanismos para adaptarse a las necesidades del consumidor.

A nivel local, en la ciudad de Ambato, los supermercados cumplen un papel esencial
dentro de la dindmica comercial, dado que concentran una parte importante del
consumo de productos de uso diario. En ciudades intermedias, como lo indica Inter-
American Development Bank (2022), los consumidores suelen combinar decisiones
planificadas con compras impulsivas, influenciadas por factores como promociones,
accesibilidad como la percepcion de ahorro, esto hace que el entorno del supermercado
sea especialmente importante para analizar la manera en que las estrategias de precios

inciden en la decision de compra.

1.5.11 Supermercados del segmento alto en Ambato

Dentro del sector de supermercados existe una diferenciacion clara entre distintos
segmentos de mercado, los mismos que responden a caracteristicas especificas de los
consumidores, niveles de ingreso como estrategias comerciales, por lo tanto, en
términos generales los supermercados pueden clasificarse en segmentos bajo, medio
como alto, dependiendo de variables como el nivel de precios, la calidad de los
productos, la experiencia de compra, asi como la variedad ofrecida (Martinez Rios,

2024).

En la ciudad de Ambato, el mercado de supermercados presenta una oferta amplia que

incluye diferentes formatos comerciales, entre los principales establecimientos se
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encuentran Megamaxi, Supermaxi, Coral Hipermercados, Gran Aki, AKki,
Supermercados Santa Maria, Tia, Supermercados Garcés y Emprovit, ademés de
mercados tradicionales junto a tiendas de barrio que complementan la oferta comercial,
estos establecimientos se diferencian principalmente por su nivel de precios, surtido

de productos y publico objetivo.

El segmento alto de supermercados se caracteriza por ofrecer una mayor diversidad de
productos, incluyendo marcas nacionales e internacionales, productos importados,
opciones especializadas, asi como una experiencia de compra mas completa, por ende,
segin Arango y Arias (2025), los consumidores de estos segmentos no solo consideran
el precio, sino también la calidad, la conveniencia como la percepcion de valor,
asimismo, estos supermercados aplican estrategias de precios mas complejas,
orientadas no solo a competir por costos bajos, sino a generar valor percibido,
mediante promociones, diferenciacion de productos con mejoras en el servicio (PwC,

2022).

En relacion con lo expuesto, aunque el mercado de supermercados en Ambato es
amplio, el presente estudio reconoce la existencia de todos estos establecimientos, pero
se delimita especificamente al analisis de seis supermercados pertenecientes al
segmento alto, esta seleccion se basa en su tamafio, posicionamiento, variedad de
productos como en la relevancia dentro del mercado local, aquello permite analizar de
manera mas precisa la relacion entre estrategias de precios y decision de compra en un
entorno donde el consumidor dispone de multiples alternativas y realiza evaluaciones

mas comparativas.

1.5.12 Analisis comparativo de supermercados de segmento alto en la ciudad de

Ambato

Se presenta a continuacion un cuadro comparativo de los supermercados de segmento
alto en la ciudad de Ambato, en el que se analizan variables como la variedad de
productos, marcas, calidad, semaforizacion nutricional, productos de mayor rotacion

y estrategias de precios.
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Tabla 2

Cuadro comparativo de supermercados

Productos
Variedad de Estrategia
Supermercado Marcas Calidad Semaforizacién mas
productos de precios
vendidos
Muy alta
) ] Alimentos, Precios altos
) (importados,  Propias + o
Megamaxi ] ) Alta Clara y visible tecnologia, con
gourmet, internacionales )
) hogar promociones
basicos)
Precios
Alta (consumo Propias Alimentos,
) o ] Bien o medios-altos,
Supermaxi diario + (Supermaxi) + Alta ) limpieza,
o ] implementada ) descuentos
especializados) reconocidas organicos
frecuentes
Nacionales + Alimentos,
Coral Alta (variedad Media- ) Precios
] ) algunas Visible bebidas, -
Hipermercados amplia) ] alta competitivos
importadas hogar
Precios mas
Media-alta ) ]
Propias + Canasta  accesibles
Gran Aki (mas enfoque Media Presente
) nacionales bésica dentro  del
en basicos)
segmento
Precios
Alta (equilibrio
Nacionales + Media- Alimentos, competitivos
Santa Maria  entre basico y Visible o
importadas alta limpieza con
variedad) )
promociones
Muy alta ) Alimentos, Precios altos
Propias +
Mi Comisariato (importados, ) Alta Clara productos con enfoque
o internacionales )
especializados) premium en valor

Nota. Informacion adaptada de fuentes como Supermaxi (2026), Corporacion Favorita

(2024) y Corporacion El Rosado (2024)

Los supermercados seleccionados presentan similitudes importantes en cuanto a la

oferta de productos, ya que todos cuentan con una combinacion de bienes de consumo

basico, productos procesados, articulos de limpieza y opciones especializadas. Sin

embargo, se diferencian en el nivel de variedad, donde establecimientos como

Megamaxi y Mi Comisariato destacan por ofrecer una mayor presencia de productos

importados y de tipo gourmet (Supermaxi, 2026; Corporacion Favorita, 2024;
Corporacion El Rosado, 2024).
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En relacion con las marcas, la mayoria de supermercados manejan tanto marcas
propias como marcas reconocidas a nivel nacional e internacional, lo que permite
atender diferentes preferencias de los consumidores (Supermaxi, 2026). Asimismo, la
calidad de los productos tiende a ser percibida como alta en este segmento,
especialmente en aquellos establecimientos que priorizan la experiencia de compra y

la presentacion de los productos.

Por otro lado, la semaforizacion nutricional esta presente en todos los supermercados,
ya que responde a la normativa sanitaria vigente en el pais; sin embargo, su visibilidad
y comprension por parte del consumidor puede variar, lo cual influye en la toma de

decisiones de compra (ARCSA, 2023).

En cuanto a los precios, se observa que los supermercados del segmento alto no
compiten unicamente por ser los mas econdémicos, sino que aplican estrategias
orientadas a la generacion de valor. Esto incluye promociones, descuentos selectivos
y diferenciacion de productos, lo que permite atraer a consumidores que buscan no
solo precio, sino también calidad, variedad y una mejor experiencia de compra (Tayala
y Mondéjar, 2022).

Figura 4
Supermercados del segmento alto de Ambato

SUPERMERCADOS DEL SEGMENTO ALTO EN AMBATO

En Ambato existen varios supermercades, pero este estudio se centra en seis establecimientos del segmento alto,
caracterizados por su variedad, calidad, experiecicia de compra y estrategias de precios orientadas al valor percibido.

SUPERMERCADOS DE SEGMENTO ALTO EN AMBATO EL SEGMENTO ALTO

Se caracteriza por ofrecer mayor variedad de

productos, incluyendo marcas nacionales @ No compiten solo por costos bajos,
$ino por generar valor percibido.

yuna Utilizan promociones y descuentos

internacionales, productos importados, opciones ! H 2
pr
mis completa L GRAN, / 2 Py i selectivos.
) (@) (coral) (ZKi) w '
° 8 ]\ . ) @ Diferencian productos y mejoran
-@ @ Q la experiencia de compra.
MEGAMAXI  SUPERMAXI CORAL GRAN AKi SANTA

M
HIPERMERCADOS MARIA COMISARIATO

Atraen consumidores que buscan
calidad, variedad y conveniencia.

ANALISIS COMPARATIVO DE SUPERMERCADOS DE SEGMENTO ALTO EN LA CIUDAD DE AMBATO

VARIEDAD DE SEMAFORIZACION PRODUCTOS MAS ESTRATEGIA DE
SUPERMERCADO MARCAS CALIDAD
PRODUCTOS NUTRICIONAL VENDIDOS PRECIOS
Muy alta (importados, Propias + Alimentos, tecnologia, Precios altos con
AX Alt:
MEGAM z gourmet, basicos) internacionales ", o hogar promociones
Alta (consumo diario + Propias (Supermaxi) + Alimentos, limpieza, Precios medios-altos,
SUPERMAXI " Alta a» orgénicos descuentos frecuentes
coral Alta (variedad amplia) Faciomis Nownes Media-alta a» ::g":"“’s' ehies, Precios competitivos
Teamescaoos importadas
GRAN, Media-alta (mds enfoque & 3 . 2 Precios més accesibles
AKi s Propias + nacionales Media a» Canasta basica P
Santa Alta (equilibrio entre Nacionales + - ’ Precios competitivos
Maria bisicoy varedad) importadas i a» ARG con promocones
mi Muy alta (importados, Propias + Alta o Alimentos, productos Precios altos con
comisariato especializados) internacionales premium enfoque en valor
OFERTA DE PRODUCTOS MARCAS CALIDAD SEMAFORIZACION /_}I PRECIOS
&) Todos ofrecen productos basicos, Combinan marcas propias Percibida como alta, Presente en todos, pero su Estrategias orientadas a generar
L] pe 0 g ge
procesados, limpieza y opciones con marcas nacionales ¢ especialmente en la experiencia visibilidad y comprension puede U valor: promociones, descuentos

especializadas. internacionales. de compra y presentacién. variar entre consumidores. selectivos y diferenciacion.

Fuente: Elaboracion propia (2026)
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CAPITULO II.- METODOLOGIA
2.1 Materiales

Para el desarrollo de la presente investigacion se utilizaron diversos materiales que
permitieron la recoleccion y andlisis de la informacion. Entre ellos se incluyen un
cuestionario estructurado como instrumento principal, dispositivos electronicos como
computadora y teléfono movil para la aplicacion de encuestas y procesamiento de
datos, asi como el uso de software como Excel para la tabulacién y representacion
grafica de los resultados junto con el IBM SPSS statistics 26 para la evaluacion de las
correlaciones (Avila, 2020). Ademas, se emplearon fuentes bibliograficas digitales,
tales como articulos cientificos, libros y documentos académicos que respaldan el

sustento teorico del estudio.

2.2 Meétodos

La investigacion se desarrolld6 mediante el método inductivo-deductivo, el cual
permitié partir de conceptos generales relacionados con el comportamiento del
consumidor y las estrategias de precios, para posteriormente analizarlos en el contexto
especifico de los supermercados del segmento alto en la ciudad de Ambato (Palmero,
2021). De igual manera, se aplico el método analitico-sintético, que facilito
descomponer el fendmeno de estudio en sus principales variables, como las estrategias
de precios y la decision de compra, para luego integrarlas y comprender su relacion

dentro del entorno comercial.

2.3 Enfoque

El estudio presenta un enfoque cuantitativo, debido a que se basa en la recoleccion y
analisis de datos numéricos obtenidos a través de encuestas dirigidas a consumidores
de supermercados (Piedra y Manqueros, 2021). Este enfoque permite medir de manera
objetiva la influencia que tienen las estrategias de precios en la decisién de compra,

asi como identificar patrones de comportamiento en los consumidores.

2.4 Alcance o Tipo

La investigacion es de tipo descriptivo y correlacional. Es descriptiva porque permite
caracterizar el comportamiento del consumidor, asi como identificar los diferentes

tipos de consumidores presentes en los supermercados (Valle, 2022). A su vez, es
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correlacional, ya que busca establecer la relacion existente entre las estrategias de

precios y la decision de compra de los consumidores.

2.5 Modalidad

La investigacion se enmarca en una modalidad no experimental de corte transversal.
Es no experimental porque no se manipulan las variables de estudio, sino que se
observan tal como ocurren en su contexto natural (Galarza, 2021). Ademas, es de corte
transversal debido a que la recoleccion de datos se realiza en un solo momento del
tiempo, lo que permite analizar la situacidn actual del comportamiento del consumidor

en los supermercados seleccionados.

2.6 Poblacion y muestra

Para la presente investigacion, se utilizO0 un muestreo no probabilistico por
conveniencia, debido a la facilidad de acceso a los consumidores en los supermercados
del segmento alto de la ciudad de Ambato. Este tipo de muestreo permitio seleccionar
a los participantes en funcién de su disponibilidad y disposicién para responder la
encuesta dentro de los establecimientos analizados, lo cual es adecuado considerando

que la poblacion es amplia, variable y de dificil determinacion exacta.

En los supermercados seleccionados no se dispone de un registro publico ni
institucional que determine con exactitud el nimero de consumidores que acuden de
forma diaria, semanal o mensual. Por ello, la poblacion de estudio se considera amplia,
dinamica y de dificil delimitacion precisa. Segin Lascano & Saltos (2026), cuando se
desconoce la totalidad exacta de la poblacion, pero se considera que esta es amplia o
superior a 10.000 unidades, se puede aplicar una férmula muestral con un nivel de
confianza del 95 % (Z = 1,96), un margen de error del 5 % (e = 0,05) y una proporcién
esperada de p=0,5, debido a que este valor maximiza la variabilidad y permite obtener

un tamafo muestral conservador.

En la presente investigacion, este criterio se aplica porque no existe un registro formal,
actualizado y verificable del niimero total de consumidores que acuden a los
supermercados del segmento alto de la ciudad de Ambato, por lo que se tomd como
referencia una poblacion estimada de 10.000 consumidores para realizar el calculo
muestral. Para determinar el tamafio de la muestra, se aplico la férmula para

poblaciones finitas:
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3 NZ?p(1-p)
T EW-D+ 21 -p)

n

B 10000 * (1.96)? % 0.5 = (1 — 0.5)
~ (0.05)% * (10000 — 1) + (1.96)2 * 0.5(1 — 0.5)

n

9604

= 255979 5098

n

Donde:
e n=tamafo de la muestra
e N=poblacion total (10.000)
e Z=nivel de confianza (1.96 para 95%)
e p =proporcion esperada de la poblacién (0.5)

e e¢=margen de error permitido (5% = 0.05)

La muestra se calcul6 utilizando la formula para poblaciones finitas, considerando una
poblacion estimada de referencia de 10.000 consumidores que frecuentan los
supermercados del segmento alto de la ciudad de Ambato. El tamafio de muestra
resultante fue de aproximadamente 369 participantes que permitié establecer una
referencia técnica para orientar la recoleccion de informacion, asi como fortalecer el

analisis descriptivo como correlacional del estudio.

Debido a limitaciones de tiempo y acceso a los encuestados, la investigacion se
desarrollé con una muestra efectiva de entre 100 y 150 consumidores, esta cantidad
permitio obtener informacion sobre el comportamiento de compra, la percepcion de
precios, asi como sobre los tipos de consumidores en supermercados. Los resultados
obtenidos a partir de esta muestra sirvieron como base para analizar la relacion entre
las estrategias de precios y la decisiéon de compra, aunque deben interpretarse como
una aproximacion al fendémeno estudiado y no como una generalizacion estadistica

absoluta de toda la poblacion consumidora de Ambato.
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2.7 Técnica

La técnica utilizada para la recoleccion de datos fue la encuesta, la cual permitio
obtener informacion directa de los consumidores respecto a su comportamiento de
compra, percepcion de precios y preferencias dentro de los supermercados (Salvador
et al., 2021). Esta técnica resulta adecuada para estudios de cardcter cuantitativo, ya

que facilita la obtencion de datos estructurados y comparables.

2.8 Instrumento

El instrumento aplicado fue un cuestionario estructurado, conformado por preguntas
cerradas y de opcion multiple, diseniadas en funcion de las variables de estudio, como
las estrategias de precios, la decision de compra y los tipos de consumidores (sensible
al precio, por conveniencia, orientado a la calidad, impulsivo y planificado). La validez
de contenido del instrumento se determind mediante el juicio de expertos, conformado
por docentes con dominio en el area de estudio, por ende, el procedimiento permitid
evaluar la pertinencia, claridad, coherencia como la relevancia de cada uno de los items

incluidos en el cuestionario.

Para cuantificar el nivel de acuerdo entre los expertos se emple6 la Matriz V de Aiken,
un coeficiente estadistico utilizado para estimar la validez de contenido de un
instrumento a partir de las valoraciones otorgadas por especialistas, es asi que el
procedimiento consistidé en proporcionar a cada experto una matriz de evaluacion en
la que calificé cada item segun criterios previamente establecidos, seguidamente, se
calcularon los coeficientes V de Aiken para cada dimension y para el instrumento en
general, asimismo, los expertos formularon observaciones junto con recomendaciones
orientadas a mejorar la redaccion de algunos items, por lo tanto, en funcion de dichas
sugerencias se realizaron las correcciones, asi como ajustes necesarios antes de la

aplicacion definitiva del instrumento.

2.9 Planteamiento de la Hipotesis

La investigacion plantea como hipdtesis general que las estrategias de precios influyen
significativamente en la decision de compra de los consumidores en los supermercados
del segmento alto en la ciudad de Ambato. De manera especifica, se propone que las
promociones y descuentos influyen en la compra impulsiva de los consumidores, que

los precios psicoldgicos afectan la percepcion del valor de los productos y que los

30



diferentes tipos de consumidores responden de manera distinta ante las estrategias de

precios aplicadas en el punto de venta.
Hipotesis alternativa H1

H1: Las estrategias de precios influyen significativamente en la decision de compra de

los consumidores de los supermercados del segmento alto de la ciudad de Ambato.
Hipotesis nula

HO: Las estrategias de precios no influyen significativamente en la decision de compra

de los consumidores de los supermercados del segmento alto de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO IIL- RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Analisis y discusion de los resultados.

Tabla 3
Género
Frecuencia Porcentaje
Femenino 254 68,8%
Masculino 112 30,4%
Prefiero no decirlo 3 0,8%
Total 369 100,0%
Figura 5
Género

B Femenino
B Masculino

H Prefiero no decirlo

De acuerdo con los datos presentados en la Tabla 3 al desglosar la variable de género,
se observa una marcada preeminencia del sexo femenino, el cual representa la mayoria
absoluta con el 68,8% que corresponde a 254 participantes. Por su parte, el género
masculino equivale al 30,4% de la poblacion de estudio, correspondiente a 112
individuos. Una minoria marginal equivalente al 0,8% con 3 participantes optd por la
alternativa "Prefiero no decirlo". La distribucion porcentual evidencia un sesgo
demogréfico hacia la poblacion femenina donde las mujeres duplican ampliamente la
participacion masculina, lo cual matiza el alcance de las generalizaciones respecto a la

totalidad de la poblacion.
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Tabla 4

Edad
Frecuencia Porcentaje
18 - 25 afios 55 14,9%
26 - 35 anos 60 16,3%
36 - 45 afios 90 24,4%
46 - 55 afios 143 38,8%
56 afios 0 mas 21 5,7%
Total 369 100,0%
Figura 6
Edad

W 18- 25 afios
H 26 - 35 afios
36 - 45 afios

46 - 55 afios

M 56 afios 0 mas

Conforme a los datos estadisticos expuestos en la Tabla 4 se evidencia que el grupo
etario predominante corresponde al rango de 46 a 55 afios, con un 38,8% que
corresponde a 143 individuos. A este le sigue el grupo de 36 a 45 afios con un 24,4%
de 90 personas. Por su parte, los segmentos jovenes de 26 a 35 afios y de 18 a 25 afios
presentan una participacion intermedia, situandose en el 16,3% con 60 personas y
14,9% con 55 personas respectivamente. Por ultimo, los adultos mayores agrupados
en la categoria de 56 afios o mas configuran la minoria de la muestra con apenas un
5,7% que son 21 personas. Los resultados demuestran una fuerte concentracion de la
muestra en la poblacién de mediana edad, dado que las personas entre los 36 y 55 afios

acumulan mas del 60% del total de la participacion. Esta distribucion sugiere que el
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objeto de estudio es de particular relevancia o cuenta con una mayor presencia de

individuos en una etapa de consolidacion laboral y madurez personal.

Tabla §
Nivel de ingreso mensual

Frecuencia Porcentaje

$1201 - $1800 118 32,0%
$501 - $800 43 11,7%
$801 - $1200 102 27,6%
Menos de $500 106 28,7%
Total 369 100,0%

Figura 7
Nivel de ingreso mensual

m $1201 - $1800

m $501 - $800

m $801 - $1200
Menos de $500

A partir de los datos recolectados en la Tabla 5 el estrato con mayor representatividad
es el rango de $1201 a $1800, que concentra al 32,0% con 118 encuestados. En orden
descendente le sigue de cerca el grupo que percibe "Menos de $500" con un 28,7% de
106 personas junto con el segmento de $801 a $1200 con un 27,6% con 102 personas,
a su vez, la categoria con menor participacion es la de $501 a $800, registran
Unicamente un 11,7% de 43 individuos de la poblacion muestral. Los resultados
indican un panorama econdmico notablemente polarizado dentro de la poblacion de
estudio, asimismo, la brecha de ingresos es un factor critico para considerar, dado que

el comportamiento, las necesidades o las percepciones de los participantes respecto al
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objeto de estudio podrian estar fuertemente condicionados por su respectiva realidad

socioecondomica.

Tabla 6
Frecuencia de compra

Frecuencia Porcentaje

Diario 27 7,3%
Mensual 136 36,9%
Quincenal 149 40,4%
Semanal 57 15,4%
Total 369 100,0%

Figura 8
Frecuencia de compra

M Diario
® Mensual
= Quincenal

Semanal

Segun los datos en la Tabla 6 la mayor concentracion se sitia en la frecuencia de
compra de carécter "Quincenal", que representando el 40,4% de la muestra con 149
usuarios. En segundo lugar, se ubica la opcién "Mensual" con un 36,9% de 136
personas, con valores sustancialmente menores se encuentra la periodicidad "Semanal”
que registra un 15,4% con 57 individuos mientras que la frecuencia de compra "Diario"
es la minoria con apenas un 7,3% de 27 encuestados, por lo tanto, los resultados
demuestran de manera contundente que los héabitos de adquisicion estan fuertemente
orientados hacia la planificaciéon a mediano plazo, dado que los patrones quincenales

como mensuales acumulan de forma conjunta el 77,3% del comportamiento.

35



1. Los precios que terminan en .99 me hacen pensar que el producto es mas
economico.

Tabla 7
Producto mas economico

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 34 9,2%
En desacuerdo 44 11,9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 48 13,0%
De acuerdo 126 34,1%
Totalmente de acuerdo 117 31,7%
Total 369 100,0%

Figura 9
Producto mas economico

B Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Los datos reflejados en la Tabla 7 deja una marcada inclinacion hacia las posturas
afirmativas, con la opcion "De acuerdo" que lidera la distribucion con un 34,1% de
126 encuestados, seguida muy de cerca por la alternativa "Totalmente de acuerdo",
que concentra el 31,7% con 117 personas. En contraste, las opiniones neutrales
expresadas en "Ni de acuerdo ni en desacuerdo" registran un 13,0% con 48
participantes, mientras que las posturas de rechazo se sitian en niveles inferiores "En
desacuerdo" con el 11,9% de 44 personas y "Totalmente en desacuerdo" como la

minoria de la muestra con un 9,2% con 34 individuos. Los resultados demuestran de
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forma concluyente la alta efectividad del sesgo cognitivo conocido como "precio de

digito izquierdo" o terminacion en .99.

2. Cuando veo un precio como $9.99, le presto mas atencion al primer digito ($9)

que al resto.

Tabla 8
Mas atencion al primer digito ($9)

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 28 7,6%
En desacuerdo 42 11,4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 56 15,2%
De acuerdo 110 29,8%
Totalmente de acuerdo 133 36,0%
Total 369 100,0%

Figura 10
Mas atencion al primer digito ($9)

B Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Al examinar los datos en la Tabla 7 la postura mayoritaria es "Totalmente de acuerdo"
con el 36,0% de 133 personas, seguida por la opcidon "De acuerdo" con un 29,8% de
110 individuos. Por otra parte, la respuesta neutral "Ni de acuerdo ni en desacuerdo"
concentra el 15,2% con 56 participantes, las opciones de rechazo se mantienen en los
niveles mas bajos "En desacuerdo" registra un 11,4% con 42 personas y "Totalmente

en desacuerdo" es la minoria con el 7,6% de 28 individuos. Los resultados corroboran
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la existencia del fendmeno psicoldgico denominado "efecto del digito izquierdo". El
patrén delata que la mente del consumidor tiende a procesar la informacidon numérica
de forma lineal y anclada al primer valor que lee, restandole relevancia e impacto

consciente a los centavos finales.

3. Percibo que un producto tiene una mejor oferta cuando el precio parece

visualmente menor.

Tabla 9
Precio parece visualmente menor

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 5 1,4%
En desacuerdo 16 4,3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 75 20,3%
De acuerdo 129 35,0%
Totalmente de acuerdo 144 39,0%
Total 369 100,0%

Figura 11
Precio parece visualmente menor

B Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

En la Tabla 9 la categoria "Totalmente de acuerdo" se posiciona como la opcidén
predominante con un 39,0% que corresponde a 144 individuos, seguida de cerca por
la alternativa "De acuerdo" con un 35,0% de 129 personas. Por otro lado, la postura

neutral "Ni de acuerdo ni en desacuerdo" capta el 20,3% con 75 encuestados. En
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contraposicion, los niveles de desaprobacion resultan ser marginales donde "En
desacuerdo" obtiene un 4,3% con 16 personas y "Totalmente en desacuerdo" se situa
como la opcién menos elegida con apenas un 1,4% de 5 individuos. Se evidencian con
claridad que la estética visual y la diagramacion de los precios ejercen un papel
decisivo en el comportamiento del consumidor lo cual sugiere que la percepcion de
una oportunidad de compra no esta ligada exclusivamente al valor matematico o real

del descuento.
4. Las ofertas temporales, como hasta fin de mes, me motivan a comprar mas
rapido.

Tabla 10
Ofertas temporales

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 9 2,4%
En desacuerdo 35 9,5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 62 16,8%
De acuerdo 122 33,1%
Totalmente de acuerdo 141 38,2%
Total 369 100,0%

Figura 12
Ofertas temporales

B Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

® Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo
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Los datos estadisticos de la Tabla 10 muestra que la postura predominante corresponde
a la opcion "Totalmente de acuerdo" con el 38,2% de 141 encuestados, seguida de
forma cercana por la alternativa "De acuerdo" con un 33,1% de 122 personas. En una
posicion intermedia y neutral, la categoria "Ni de acuerdo ni en desacuerdo" congrega
al 16,8% con 62 individuos. Los niveles de desaprobacion se posicionan como los mas
bajos de la distribucioén con la opcion "En desacuerdo" que registra un 9,5% de 35
personas, mientras que "Totalmente en desacuerdo" representa la minoria absoluta con
apenas un 2,4% con 9 participantes. La alta sensibilidad de la muestra hacia el
principio de escasez o limitacion temporal es evidente ya que las posturas afirmativas
consolidadas alcanzan una clara mayoria del 71,3%. Este comportamiento refleja que
establecer un limite de tiempo en las promociones actlia como un potente activador

psicolédgico en los consumidores.

5. Los descuentos visibles, como 30% de descuento, influyen en mi eleccion de

productos.

Tabla 11
Descuentos visibles

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 8 2,2%
En desacuerdo 13 3,5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 70 19,0%
De acuerdo 145 39,3%
Totalmente de acuerdo 133 36,0%
Total 369 100,0%
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Figura 13
Descuentos visibles

B Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

La Tabla 11 evidencia una clara y mayoritaria aprobacion con la opcion "De acuerdo”
que lidera la distribucion con el 39,3% de 145 encuestados, la alternativa "Totalmente
de acuerdo", que concentra el 36,0% con 133 personas. La opcidon neutral "Ni de
acuerdo ni en desacuerdo" registra el 19,0% con 70 individuos. Por el contrario, los
niveles de rechazo resultan minoritarios con la categoria "En desacuerdo" que se situa
en un 3,5% de 13 personas, mientras que "Totalmente en desacuerdo" representa la
opcién con menor representatividad con apenas el 2,2% con 8 participantes. Es
contundente la alta efectividad que poseen las rebajas porcentuales explicitas como
estimulo en la toma de decisiones del consumidor, el patron de comportamiento indica
que la visibilidad de un beneficio econdmico directo actia como un fuerte factor
motivacional y un atajo cognitivo que simplifica la eleccion de una marca o producto

por encima de sus competidores.
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6. Comparar el precio antes y ahora me hace sentir que estoy obteniendo una

mejor oferta.

Tabla 12
Precio antes y ahora

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 5 1,4%
En desacuerdo 18 4,9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 68 18,4%
De acuerdo 154 41,7%
Totalmente de acuerdo 124 33,6%
Total 369 100,0%

Figura 14
Precio antes y ahora

B Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

En la Tabla 12 la opcion "De acuerdo" encabeza los resultados con el 41,7% que
representa a 154 encuestados, seguida por "Totalmente de acuerdo" con un 33,6% de
124 personas. Por su parte, la postura neutral expresada en "Ni de acuerdo ni en
desacuerdo" congrega al 18,4% con 68 individuos. Los niveles de rechazo resultan
insignificantes en términos estadisticos, distribuyéndose entre un 4,9% con 18
personas para la opcion "En desacuerdo" y apenas un 1,4% con 5 participantes para
"Totalmente en desacuerdo". La solidez del "sesgo de anclaje" en el comportamiento
se confirma por las valoraciones afirmativas que suman un contundente 75,3% del total

general. Este patron revela que la exhibicion explicita de un precio original actiia como
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un punto de referencia mental inmediato al contrastarlo con el precio actual rebajado,
el consumidor percibe de forma automatica un beneficio emocional de ganancia o

conveniencia.

7. Suelo aprovechar promociones 2x1, aunque no necesite el producto

inmediatamente.

Tabla 13.
Promociones 2x1

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 16 4,3%
En desacuerdo 20 5,4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 40 10,8%
De acuerdo 142 38,5%
Totalmente de acuerdo 151 40,9%
Total 369 100,0%

Figura 15.
Promociones 2x1

B Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

® Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Con referencia a los datos cuantitativos en la Tabla 13 se constata una contundente
aceptacion con la opcion "Totalmente de acuerdo" que lidera de forma absoluta el
estudio con un 40,9% que corresponde a 151 encuestados, seguida muy de cerca por
la alternativa "De acuerdo" con un 38,5% de las 142 personas. Las respuestas de

caracter neutral, expresadas en "Ni de acuerdo ni en desacuerdo" se agrupan con 10,8%
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de 40 participantes. En contraposicion, las opiniones de rechazo registran un 5,4% con
20 personas para "En desacuerdo" y apenas un 4,3% con 16 individuos para
"Totalmente en desacuerdo". Los resultados demuestran de manera inequivoca que las
ofertas basadas en el beneficio del volumen poseen un poder de atraccidon masivo e
influyen donde el consumo revela que la percepcion de un "producto gratuito" anula o

mitiga de manera efectiva la racionalidad de la necesidad inmediata.

8. Las promociones Lleve 3 y pague 2 me hacen sentir que obtengo un mayor

beneficio por mi compra.

Tabla 14
Lleve 3 y pague 2
Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 2 0,5%
En desacuerdo 30 8,1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 62 16,8%
De acuerdo 155 42,0%
Totalmente de acuerdo 120 32,5%
Total 369 100,0%

Figura 16

Lleve 3 y pague 2

B Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Al examinar la Tabla 14 la opcion "De acuerdo" encabeza los resultados con el 42,0%

de representatividad para 155 encuestados, la alternativa "Totalmente de acuerdo"
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concentra el 32,5% con 120 personas. Por otra parte, el criterio neutral plasmado en la
categoria "Ni de acuerdo ni en desacuerdo" agrupa al 16,8% con 62 individuos. En
sentido contrario, las posturas de disconformidad captan un 8,1% con 30 personas para
"En desacuerdo" y apenas un 0,5% con 2 participantes para la opcion "Totalmente en
desacuerdo". La enorme efectividad que poseen las ofertas de tipo multi-pack o
promociones cruzadas por volumen en la psicologia del consumidor refleja que el
incentivo de recibir una unidad adicional "sin costo aparente" altera positivamente la

percepcion de utilidad de los compradores.

9. Las promociones por cantidad aumentan mi intencion de regresar al mismo

supermercado.

Tabla 15
Promociones por cantidad

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 6 1,6%
En desacuerdo 5 1,4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 71 19,2%
De acuerdo 173 46,9%
Totalmente de acuerdo 114 30,9%
Total 369 100,0%

Figura 17
Promociones por cantidad

B Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

De acuerdo

M Totalmente de acuerdo
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En la Tabla 15 se constata un claro y mayoritario respaldo con la opcion "De acuerdo"
que se ubica en el primer lugar con el 46,9% de representatividad para 173 personas,
secundada por la categoria "Totalmente de acuerdo" con un 30,9% para 114
individuos. En una postura intermedia, la opcion neutral "Ni de acuerdo ni en
desacuerdo" agrupa al 19,2% con 71 participantes, mientras que en sentido inverso,
las posturas de rechazo exhiben cifras notablemente reducidas, distribuyéndose entre
un 1,6% con 6 personas para la opcion "Totalmente en desacuerdo" y un 1,4% para 5
participantes en la alternativa "En desacuerdo"., por ende, con ello se demuestran la
estrecha relacion que existe entre los estimulos promocionales basados en el volumen
con la retencion del cliente que operan de manera efectiva como una herramienta de

fidelizacion hacia el establecimiento.

10. Considera usted que en los supermercados se realizan movimientos de

estrategias de precios para atraer a los consumidores.

Tabla 16
Movimientos de estrategias de precios

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 4 1,1%
En desacuerdo 14 3,8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 51 13.8%
De acuerdo 143 38,8%
Totalmente de acuerdo 157 42.5%
Total 369 100,0%

Figura 18
Movimientos de estrategias de precios

H Totalmente en
desacuerdo

M En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo
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De acuerdo con los resultados de la Tabla 16, se evidencia que la mayoria de los
encuestados considera que la forma en que el supermercado maneja sus precios influye
en la percepcion de valor que tienen sobre los productos ofrecidos, ya que el 42,5 %
manifestd estar “Totalmente de acuerdo” y el 38,8 % “De acuerdo”, alcanzando en
conjunto un 81,3 % de aceptacion, asimismo, por otra parte, el 13,8 % mantuvo una
posicion neutral, mientras que los niveles de desacuerdo fueron bajos, con el 3,8 % en
“En desacuerdo” y el 1,1 % en “Totalmente en desacuerdo”, estos resultados permiten
interpretar que el manejo de precios no solo representa un elemento econdémico, sino
también un factor que influye en la valoracion del consumidor, debido a que puede
generar percepciones de ahorro, conveniencia, asi como beneficio dentro del

supermercado.

11. Los precios bajos o promociones me hacen comprar productos que no habia

planeado adquirir.

Tabla 17
Precios bajos o promociones

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 15 4,1%
En desacuerdo 25 6,8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 54 14,6%
De acuerdo 128 34,7%
Totalmente de acuerdo 147 39,8%
Total 369 100,0%
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Figura 19
Precios bajos o promociones

B Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Al examinar la Tabla 17 la categoria "Totalmente de acuerdo" lidera la distribucion
con el 39,8% de representatividad con 147 personas, seguida de cerca por la opcion
"De acuerdo" con un 34,7% para 128 individuos. Por otra parte, la postura neutral
correspondiente a "Ni de acuerdo ni en desacuerdo" con el 14,6% para 54 participantes.
Los niveles de disconformidad se mantienen en rangos minoritarios, con un 6,8% para
25 personas en la opcion "En desacuerdo" y apenas un 4,1% con 15 participantes para
la alternativa "Totalmente en desacuerdo". La alta incidencia que poseen los estimulos
de precio y las acciones promocionales como detonantes de la compra por impulso
acumula un 74,5% de aceptacion lo cual revela que la percepcion de una oportunidad
econdmica o de un costo de adquisicion bajo altera el plan de compras estructurado

del consumidor.
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12. Comparo precios entre diferentes productos o marcas antes de decidir cual

comprar.

Tabla 18

Comparar precios

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 3 0,8%
En desacuerdo 7 1,9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 58 15,7%
De acuerdo 181 49.1%
Totalmente de acuerdo 120 32,5%
Total 369 100,0%

Figura 20

Comparar precios

B Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

[V
B Totalmente de acuerdo

Los datos en la Tabla 18 muestran que la opcion "De acuerdo" lidera la distribucion
de forma clara con un 49,1% para 181 encuestados, la alternativa "Totalmente de
acuerdo" concentra el 32,5% con 120 personas. Por su parte, la postura neutral
expresada en "Ni de acuerdo ni en desacuerdo" congrega al 15,7% con 58 individuos.
En contraposicion un 1,9% con 7 personas apoya la opcion "En desacuerdo” y apenas
un 0,8% con 3 participantes para la alternativa "Totalmente en desacuerdo". Los
hallazgos demuestran el habito de la comparaciéon econdémica que es una conducta

profundamente arraigada en el proceso de decision de la poblacion evaluada, el cual
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busca optimizar activamente la relacion valor-precio de su presupuesto antes de

efectuar una transaccion.

13. Prefiero un producto de calidad media y precio bajo antes que uno de alta

calidad y precio alto.

Tabla 19
Calidad media y precio bajo

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 10 2,7%
En desacuerdo 62 16,8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 160 43,4%
De acuerdo 115 31,2%
Totalmente de acuerdo 22 6,0%
Total 369 100,0%

Figura 21
Calidad media y precio bajo

B Totalmente en desacuerdo

6% 3%

M En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Al examinar la Tabla 19 se detecta una distribucion fragmentada con una fuerte
concentracion de neutralidad con la postura "Ni de acuerdo ni en desacuerdo" que
encabeza los resultados con el 43,4% de representatividad para 160 encuestados. Por
su parte, dentro de los extremos definidos, la opcion "De acuerdo" agrupa al 31,2%
para 115 personas, seguida por la alternativa "En desacuerdo" con un 16,8% para 62

individuos. Las opciones mas radicales registran porcentajes minoritarios donde
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"Totalmente de acuerdo" capta un 6,0% con 22 personas y "Totalmente en desacuerdo”
representa la minoria absoluta con el 2,7% con 10 participantes. El grupo de estudio
no posee un consenso uniforme y muestra un marcado conflicto de eleccion frente al
dilema de sacrificar calidad por economia, para una parte la preferencia depende

fuertemente de la categoria del producto o de situaciones de consumo.

14. Los precios terminados en .99 aumentan mi intencion de comprar un

producto.

Tabla 20
Calidad media y precio bajo

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 15 4,1%
En desacuerdo 42 11,4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 70 19,0%
De acuerdo 76 20,6%
Totalmente de acuerdo 166 45,0%
Total 369 100,0%

Figura 22
Calidad media y precio bajo

B Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

® Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Enla Tabla 20 la categoria "Totalmente de acuerdo" lidera la distribucion al concentrar
el 45,0% de representatividad para 166 personas, complementada por la opcion "De

acuerdo" con un 20,6% para 76 individuos. Por otro lado, la postura neutral
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correspondiente a "Ni de acuerdo ni en desacuerdo" aglutina al 19,0% con 70
participantes. Las opciones de rechazo se mantienen en los niveles mas bajos de la
muestra con un 11,4% para 42 personas en la opcion "En desacuerdo" y apenas un
4,1% con 15 participantes para la alternativa "Totalmente en desacuerdo". Se
demuestra que la fijacion de precios psicoldgicos con terminacion en .99 ejerce un
impacto directo y positivo sobre la intencion de compra, lo cual denota que el estimulo
visual de los centavos no solo influye en una percepcion pasiva de ahorro, sino que
actua de manera activa como un dinamizador conductual que impulsa al consumidor

hacia la accion de adquirir el bien.

15. Las estrategias de precios influyen en mi decision final de compra dentro del

supermercado.

Tabla 21
Calidad media y precio bajo

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 5 1,4%
En desacuerdo 14 3,8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 51 13.8%
De acuerdo 139 37,7%
Totalmente de acuerdo 160 43,4%
Total 369 100,0%

Figura 23
Calidad media y precio bajo

B Totalmente en desacuerdo
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Al evaluar la Tabla 21 se identifica un predominio categérico de las posturas
afirmativas con la opcion "Totalmente de acuerdo" que encabeza los resultados con un
43.,4% para 160 encuestados, seguida por la alternativa "De acuerdo" con un 37,7%
para 139 personas. En una posicion intermedia, la respuesta neutral "Ni de acuerdo ni
en desacuerdo" congrega al 13,8% con 51 individuos. Por el contrario, los niveles de
rechazo con un 3,8% para 14 personas en la opcion "En desacuerdo" y apenas un 1,4%
con 5 participantes para la alternativa "Totalmente en desacuerdo". Las diferentes
tacticas comerciales de fijacion de precios son un factor critico y determinante en el
comportamiento del consumidor que alcanzando un abrumador 81,1% de aceptacion

acumulada.

16. Frecuentemente termino comprando productos que no estaban en mi lista

porque tenian buen precio o descuento.

Tabla 22
Productos que no estaban en lista

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 17 4,6%
En desacuerdo 30 8,1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 42 11,4%
De acuerdo 118 32,0%
Totalmente de acuerdo 162 43,9%
Total 369 100,0%
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Figura 24
Productos que no estaban en lista
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De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

En la Tabla 22, se destaca una abrumadora inclinacion hacia las posturas afirmativas
con la opcion "Totalmente de acuerdo" que lidera la distribucion con un 43,9% para
162 personas, complementada por la categoria "De acuerdo" con un 32,0% para 118
individuos. En una posicion intermedia, la respuesta de neutralidad "Ni de acuerdo ni
en desacuerdo" congrega al 11,4% con 42 participantes. Por su parte, los niveles de
desaprobacion se mantienen en los rangos inferiores con un 8,1% para 30 personas en
la opcion "En desacuerdo” y un 4,6% con 17 individuos para la alternativa "Totalmente
en desacuerdo". La recurrencia con la que los estimulos economicos quiebran la
planificacion de compra preestablecida por los consumidores evaluados acumula un
75,9% de aprobacion conjunta. Se confirma que el uso de una lista de compras
funciona inicamente como un marco de referencia ya que la percepcion de un "buen

precio” o una rebaja actia como un incentivo psicoldégico dominante.
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17. Me siento satisfecho con mi compra cuando considero que el precio pagado

fue justo.

Tabla 23
El precio pagado fue justo

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 4 1,1%
En desacuerdo 2 0,5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 57 15,4%
De acuerdo 152 41,2%
Totalmente de acuerdo 154 41,7%
Total 369 100,0%

Figura 25
El precio pagado fue justo

B Totalmente en
desacuerdo

M En desacuerdo
 Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

La Tabla 23 los resultados muestran que el 41,7 % con 154 de los participantes se
encuentran “Totalmente de acuerdo” y el 41,2 % con 152 de participantes “de acuerdo”
que representa un 82,9 % de aceptacion. Los datos reflejan que la mayoria de los
consumidores perciben que el precio influye en su nivel de satisfaccion, cuando
consideran que existe una relacion adecuada entre el costo y el valor recibido. Por otra
parte, el 15,4 % con 57 de los encuestados manifestdé una posicidon neutral, mientras
tanto, unicamente el 1,6 % expresd desacuerdo o total desacuerdo que evidencia una
baja inconformidad respecto a los precios pagados. Los resultados permiten concluir
que la percepcion de un precio justo influye positivamente en la satisfaccion del

consumidor y la valoracion favorable hacia el producto o servicio adquirido.
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18. Las promociones por cantidad, como 2x1 o Lleve 3 y pague 2, influyen en mi

decision de regresar al mismo supermercado.

Tabla 24
Regresar al mismo supermercado

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 9 2,4%
En desacuerdo 7 1,9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 54 14,6%
De acuerdo 135 36,6%
Totalmente de acuerdo 164 44.4%
Total 369 100,0%

Figura 26
Regresar al mismo supermercado

B Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

La Tabla 24 evidencian que el 44,4 % con 154 de los participantes se encuentran
“Totalmente de acuerdo” y el 36,6 %con 135 individuos esta “De acuerdo” con esta
afirmacion, sumando un total del 81,0 % de aceptacion. Lo cual demuestra que las
promociones representan un factor importante para fomentar la fidelizacion y motivar
la recompra por parte de los consumidores. El 14,6 % con 54 de los encuestados
manifestd una posicion neutral. Por otra parte, Gnicamente el 4,3 % expreso
desacuerdo o total desacuerdo que refleja un bajo nivel de rechazo hacia este tipo de
estrategias comerciales. Los resultados permiten concluir que las promociones por

cantidad influyen positivamente en el comportamiento del consumidor, fortaleciendo
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la intencidn de regresar al supermercado y la lealtad hacia el establecimiento mediante

incentivos.

19. Las estrategias de precios, como promociones, descuentos y precios

psicologicos (.99), influyen en mi decision de compra dentro de los supermercados

Tabla 25
Estrategia de precios

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 4 1,1%
En desacuerdo 4 1,1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 56 15,2%
De acuerdo 151 40,9%
Totalmente de acuerdo 154 41,7%
Total 369 100,0%

Figura 27
Estrategia de precios
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Segun los datos presentados en la Tabla 25, se observa que la decision de compra de
los consumidores se relaciona directamente con la valoracion que realizan entre el
precio pagado y el beneficio esperado, puesto que el 41,7 % indico estar “Totalmente
de acuerdo” y el 40,9 % “De acuerdo”, sumando un 82,6 % de aceptacion. En
contraste, el 15,2 % se ubicd en una postura neutral, mientras que las respuestas

negativas fueron minimas, con el 1,1 % en “En desacuerdo” y el 1,1 % en “Totalmente
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en desacuerdo”. Esto permite interpretar que la decision de compra no depende

unicamente del precio como valor monetario, sino de la percepcion de utilidad,

satisfaccion y beneficio que el consumidor espera recibir a cambio del dinero pagado.

3.2 Verificacion de hipotesis

Tabla 26
Correlacion entre pregunta 2 y pregunta 13

2. Cuando veo unl3. Prefiero un

precio como $9.99, leproducto de calidad

presto mas atencionmedia y precio bajo

al primer digito ($9)antes que uno de alta

que al resto.

calidad y precio alto.

Rho de Spearman

2. Cuando veo unCoeficiente
precio como $9.99, lede
presto mas atencion alcorrelacion

primer digito (8§9) queSig.

al resto. (bilateral)
N
13. Prefiero unCoeficiente

producto de calidadde

media y precio bajocorrelacion

antes que uno de altaSig.

calidad y precio alto. (bilateral)
N

1,000

369
,039

459

369

,039

,459

369
1,000

369

De acuerdo con los resultados obtenidos en la Tabla 26, se evalud la relacion entre la

atencion al primer digito en precios terminados en 9.99 (item 2) y la preferencia por

productos de calidad media y precio bajo (ftem 13) mediante el coeficiente de

correlaciéon de Rho de Spearman. El andlisis estadistico demostro la ausencia de una

relacion estadistica entre ambas variables con rs=0.039 y un p=0.459. Debido a que el

valor de significancia (p>0.05), se infiere que la tendencia de los consumidores a

fijarse en el primer digito del precio no estd vinculada ni determina su preferencia

hacia productos de menor costo y calidad media.
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Tabla 27
Correlacion entre pregunta 3 y pregunta 12

3. Percibo que unl2. Comparo precios

producto tiene unaentre

mejor oferta cuandoproductos o marcas

el precio pareceantes de decidir cudl

visualmente menor. comprar.
3. Percibo que unCoeficiente 1,000 ,329™
producto tiene unade
mejor oferta cuando elcorrelacion
precio pareceSig. ,000
visualmente menor.  (bilateral)
N 369 369
12. Comparo preciosCoeficiente 329" 1,000
entre diferentesde
g productos o marcascorrelacion
g antes de decidir cudlSig, ,000
E comprar. (bilateral)
5 N 369 369
*%

Los datos estadisticos en la Tabla 27 permiten evaluar la asociacion no paramétrica
entre el procesamiento visual de ofertas y la conducta comparativa del consumidor. El
coeficiente de Rho de Spearman arrojé un valor de rs=0.329, que indica una relacion
directamente proporcional. Al registrarse un valor de significancia bilateral de p=0.000
marcado con una alta significancia al nivel 0.01, se rechaza formalmente la hipotesis
nula (HO) y se acepta la hipotesis de investigacion (H1). El resultado comprueba que
el comportamiento de comparacion racional de marcas no es ajeno al impacto de los

precios psicologicos; donde quienes mas comparan son propensos a percibir ventajas

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

comerciales cuando el precio simula visualmente una rebaja.
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Tabla 28

Correlacion entre pregunta 4 y pregunta 15

4. Las ofertas15. Las estrategias de
temporales, comoprecios influyen en mi
hasta fin de mes, me decision final de
motivan a comprarcompra dentro  del
mas rapido. supermercado.
4. Las ofertasCoeficiente 1,000 ,575™
temporales, como hastade
fin de mes, me motivancorrelacion
a comprar mas rapido. Sig. ,000
(bilateral)
N 369 369
15. Las estrategias deCoeficiente ,575" 1,000
precios influyen en mide
g decision  final  decorrelacion
;% compra dentro  delSig. ,000
3 supermercado. (bilateral)
5 N 369 369
*%

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

Con base en los datos estadisticos en la Tabla 28, la relacion no paramétrica entre el

factor temporal de las ofertas y el peso de las estrategias de precios en el

comportamiento del consumidor. El coeficiente de Rho de Spearman arrojé un valor

de 1s=0.575, lo cual evidencia una relacion directamente proporcional 'y

estadisticamente soOlida. Al registrarse una significancia bilateral de p=0.000, se

rechaza plenamente la hipotesis nula (HO) con un nivel de confianza superior al 99%.

El fendmeno comprueba que los consumidores que reconocen un impacto critico de

las estrategias de precios en su decision final de compra son, a su vez, mas propensos

a acelerar sus decisiones de adquisicion cuando se ven expuestos a estimulos

comerciales de escasez temporal.
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Tabla 29

Correlacion entre pregunta 5 y pregunta 16

5. Los descuentos16. Frecuentemente
visibles, como 30%termino comprando
de descuento,productos que  no
influyen en miestaban en mi lista
eleccion deporque tenian buen
productos. precio o descuento.
5. Los descuentosCoeficiente 1,000 454
visibles, como 30% dede
descuento, influyen encorrelacién
mi eleccion deSig. ,000
productos. (bilateral)
N 369 369
16. FrecuentementeCoeficiente ,454™ 1,000
termino comprandode
g productos que no estabancorrelacion
3 en mi lista porque tenianSig. ,000
Y buen precio o descuento. (bilateral)
5 N 369 369

*
*

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

Con base en los datos de la Tabla 29, se procedid a contrastar la relacion no paramétrica

entre el impacto del marketing promocional visual y las compras por impulso de los

consumidores. El analisis de Rho de Spearman reflejé un coeficiente de rs=0.454 con

una significancia bilateral de p=0.000. En consecuencia, al ser el valor p notablemente

menor a 0.01, se procede a rechazar la hipotesis nula (HO) con un nivel de confianza

del 99%. El resultado corrobora la hipdtesis de investigacion al demostrar que la

exposicion a descuentos explicitos como el formato "30% de descuento" actua como

un estimulo que quiebra la rigidez de la planificacion de compra, para empujar al

consumidor de manera sistematica hacia la adquisicion de productos fuera de lista.
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Tabla 30
Correlacion entre pregunta 6 y pregunta 17

6. Comparar ell7. Me siento
precio antes y ahorasatisfecho con mi
me hace sentir quecompra cuando

estoy obteniendo unaconsidero que el precio

mejor oferta. pagado fue justo.
6. Comparar el precioCoeficiente 1,000 4967
antes y hora me hacede
sentir  que  estoycorrelacion
obteniendo una mejorSig. . ,000
oferta. (bilateral)
N 369 369
17. Me sientoCoeficiente ,496"" 1,000
satisfecho con mide
g compra cuandocorrelacion
g considero  que  elSig. ,000
E precio pagado fue(bilateral)
5 justo. N 369 369
*%

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

Los datos estadisticos en la Tabla 30, analizar la asociacion no paramétrica entre el
comportamiento comparativo del comprador y su evaluacion post-compra en términos
de equidad y satisfaccion. El coeficiente de Rho de Spearman reflejo un valor de rs
=0.496, demostrando wuna fuerza asociativa directamente proporcional y
estadisticamente soOlida. Al registrarse una significancia bilateral de p=0.000, se
rechaza formalmente la hip6tesis nula (HO) bajo un nivel de confianza superior al 99%.
El resultado valida la hipotesis que la accion de contrastar los precios del pasado con
los del presente no solo cumple una funcién informativa, sino que opera como un
mecanismo psicoldgico para que el consumidor valide la equidad del intercambio

comercial que optimizando asi su nivel de satisfaccion con la decision tomada.
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Tabla 31
Correlacion entre pregunta 10y pregunta 19

10. Considera usted19. Las estrategias de
que en losprecios, como

supermercados  sepromociones, descuentos

realizan y precios psicoldgicos
movimientos de(.99), influyen en mi
estrategias dedecision de compra
precios para atraer adentro de los

los consumidores. supermercados

Rho de Spearman

10. Considera ustedCoeficiente
que en losde
supermercados secorrelacion

realizan movimientosSig.

de  estrategias  de(bilateral)
precios para atraer a losN
consumidores.

19. Las estrategias deCoeficiente
precios, comode
promociones, correlacion
descuentos y preciosSig.
psicologicos (.99),(bilateral)
influyen en mi decisionN

de compra dentro de

los supermercados

1,000 4127

,000
369 369
4127 1,000
,000
369 369

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

A partir de los datos expuestos en la Tabla 31, se evalu6 la asociacion no paramétrica

entre las politicas de precios percibidas y el juicio racional de valor del comprador. El

coeficiente de Rho de Spearman reflejé un valor de rs=0.412, consolida una relacion

directamente proporcional y estadisticamente solida que registrando una significancia

bilateral de p=0.000, se rechaza la hipotesis nula (HO) con un nivel de confianza del

99%. El resultado convalida la hipotesis de investigacion al demostrar que las
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estrategias de precios de los supermercados no operan de forma aislada, sino que
actian como un factor determinante que se alinea con la evaluacion cognitiva de
promociones, descuentos y precios psicologicos que realiza el consumidor en el punto

de venta antes de consolidar su decision de compra.
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CAPITULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Se fundament6 tedricamente la relacion entre las estrategias de precios y la decision
de compra que evidencio que el precio representa un valor econémico, como un
elemento psicologico capaz de influir en la percepcion de ahorro, valor y conveniencia
del consumidor. La revision bibliografica permitié confirmar que las promociones,
descuentos, precios psicoldgicos y precios de referencia son herramientas estratégicas
ampliamente utilizadas en los supermercados para orientar el comportamiento de

compra.

Se identificd que los factores de mayor influencia en la decision de compra de los
consumidores de los supermercados de Ambato estan relacionados con la percepcion
de ahorro generada por las promociones, los descuentos visibles como por los precios
psicoldgicos, asimismo, se observd que los consumidores comparan constantemente
precios mientras evaluan la relacion entre calidad con costo antes de realizar una
compra, demostrando una alta sensibilidad hacia las estrategias comerciales

implementadas en el punto de venta.

Se determind la existencia de una correlacion entre las estrategias de precios y la
decision de compra lo cual comprobd que las acciones promocionales y los
mecanismos de fijacion de precios influyen directamente en el comportamiento del
consumidor. Los resultados obtenidos permitieron aceptar la hipdtesis alternativa de
investigacion que evidencian que las estrategias de precios son un factor determinante
en la eleccion de productos y en la intencion de compra dentro de los supermercados

del segmento alto de la ciudad de Ambato.

Se concluye que las estrategias de precios representan una herramienta importante para
mejorar la competitividad de los supermercados, ya que permiten generar valor
percibido al estimular compras impulsivas y fortalecer la preferencia del consumidor.
Por ello, una adecuada gestion de precios es capaz de contribuir al incremento de las

ventas con la fidelizacion de los clientes en el contexto comercial local.
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4.2 Recomendaciones

A los administradores como a los responsables de marketing de los supermercados de
Ambato se recomienda fortalecer el uso de estrategias de precios basadas en la
percepcion de valor del consumidor, combinando descuentos con promociones como
en los precios psicoldgicos de manera planificada, con el fin de incrementar la

atraccion y permanencia de los clientes.

Implementar campafias promocionales visibles dentro de los establecimientos, con uso
de senalizacion adecuada que permita a los consumidores identificar facilmente los
beneficios economicos de las ofertas para mejorar su experiencia de compra, asi como

su percepcion de ahorro.

Desarrollar estudios periddicos sobre el comportamiento de los consumidores para
identificar cambios en sus preferencias, sensibilidad al precio como los habitos de
compra, de manera que las estrategias comerciales puedan ajustarse oportunamente a

las necesidades del mercado local.

Disefiar estrategias diferenciadas de precios segin los distintos perfiles de
consumidores en consideracion de factores como edad, nivel de ingresos, frecuencia
de compra, asi como la orientacion hacia la calidad o el ahorro, con el propdsito de

lograr una mayor efectividad en las acciones comerciales.

Complementar las estrategias de precios con acciones orientadas a fortalecer la
percepcion de calidad, variedad de productos como el servicio al cliente, debido a que
la decisién de compra no depende unicamente del precio, sino también del valor

integral que el consumidor percibe en el supermercado.
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ANEXOS
ENCUESTA
Objetivo del cuestionario:

Recolectar informacién sobre la percepcion de los consumidores respecto a las
estrategias de precios utilizadas en los supermercados del segmento alto de la ciudad
de Ambato y su influencia en la decision de compra.

Instrucciones:
Estimado/a participante, el presente cuestionario forma parte de una investigacion
académica sobre las estrategias de precios y la decision de compra en supermercados.

La informacién proporcionada sera utilizada inicamente con fines investigativos y se
mantendra bajo estricta confidencialidad.

No existen respuestas correctas o incorrectas; por ello, se solicita responder con
sinceridad, de acuerdo con su experiencia y percepcion como consumidor.

Lea cuidadosamente cada afirmacion y marque con una X la alternativa que mejor
represente su nivel de acuerdo, considerando la siguiente escala: 5 = Muy de acuerdo;
4 = De acuerdo; 3 = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo; 2 = En desacuerdo; 1 = Muy en
desacuerdo.

Datos sociodemograficos
1. Género:

Masculino

Femenino

Prefiero no decirlo

2. Edad:

18 — 25 afios
26 — 35 afos
36 — 45 afios
46 — 55 anos

56 anos o mas
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3. Nivel de ingreso mensual aproximado:
Menos de $500

501-800

801-1200

1201-1800

Mas de $1800

4. Frecuencia de compra:
Diario

Semanal

Quincenal

Mensual

items;

Variable Independiente: Estrategias de precios

N° | ftem

1 | Los precios que terminan en .99 me hacen pensar que el producto

€s mas econémico.

2 | Cuando veo un precio como $9.99, presto mas atencion al primer

digito que al valor completo.

3 | Percibo que un producto tiene una mejor oferta cuando el precio

parece visualmente menor.

4 | Las ofertas temporales, como “hasta fin de mes”, me motivan a

comprar mas rapido.

5 | Los descuentos visibles, como “30% de descuento”, influyen en mi

eleccion de productos.

6 | Comparar el precio “antes” y “ahora” me hace sentir que estoy

obteniendo una mejor oferta.

7 | Suelo aprovechar promociones “2x1”, aunque no necesite el

producto inmediatamente.
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Las promociones “Lleve 3 y pague 2” me hacen sentir que obtengo

un mayor beneficio por mi compra.

9 | Las promociones por cantidad aumentan mi intencion de regresar
al mismo supermercado.

10 | Considera usted que en los supermercados se realizan movimientos
de estrategias de precios para atraer a los consumidores.

Variable Dependiente: Decision de compra

11 | Los precios bajos o promociones me hacen comprar productos que
no habia planeado adquirir.

12 | Comparo precios entre diferentes productos o marcas antes de
decidir cual comprar.

13 | Prefiero un producto de calidad media y precio bajo antes que uno
de alta calidad y precio alto.

14 | Los precios terminados en .99 aumentan mi intencion de comprar
un producto.

15 | Las estrategias de precios influyen en mi decision final de compra
dentro del supermercado.

16 | Frecuentemente termino comprando productos que no estaban en
mi lista porque tenian buen precio.

17 | Me siento satisfecho con mi compra cuando considero que el precio
pagado fue justo.

18 | Las promociones por cantidad, como “2x1” o “Lleve 3 y pague 2”,
influyen en mi decision de regresar al mismo supermercado.

19 | Las estrategias de precios, como promociones, descuentos y

precios psicologicos (.99), influyen en mi decision de compra

dentro de los supermercados

iGracias por su colaboracion!
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VALIDACION DE EXPERTOS

Matriz de Validacion de contenido: Juicio de expertos — Método de V de Aiken

Segin lo manifestado por Robles (2018), en su articulo cientifico indexado “indice de validez de contenido: Coeficiente V de Aiken"”, l0s
resultados permiten concluir que este coeficiente es el mas adecuado para determinar y cuantificar la validez de contenido de un cuestionario
o instrumento de medicidn, ya que permite obtener voces factibles de ser contrastados estadisticamente segiin el tamafio de la muestra de
jueces seleccionada; pues es un cocficiente de ficil cdlculo y garantiza resultados sustentados en técnicas estadisticas que contribuyen a
proporcionar calidad de los instrumentos de medida con fines de investigazion,
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Nota aclaratoria:

Cabe mencionar que, mediante 1a identificacién y teorizacién de variables se han identificado dimensiones, subdimensiones ¢ indicadores, que
permitieron llegar a plantear y reformar las preguntas del presente cuestionario conforme la realidad del contexto de la investigacion, para
brindar sustento y fundamento tedrico a la misma. Adicionalmente, se han considerado los instrumentos previamente validados y publicados en
revistas cientificas indexadas v trabajos de titulacion, como fundamento a replicar ajustindolo con ¢l presente cuestionario, segiin el siguiente
detalle:

Lcon Flores, 1. K., & Cedillo Guerrero, A. B. (2024). ;Cémo influye ¢l incremento de precios en supermercados sobre el comportamiento de
compra del consumidor? Universidad Técnica de Machala.

Repasitorio UTMACH

Leiva-Riofrio, G., Mirquez-Pefaloza, F., & Villavicencio-Rodas, M. (2022). Precio percibido, lealtad e intencion de compra de marcas
blancas: estudio empirico en un supermercado ecuatoriano, 393 Digital Publisher CEIT, 7(3), 49-73.
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

. Muchas gracias por su valioss sontribucién a la validacion de este

cuestionario

Validado por: m S v C /(J"""

Profesion: g (o> N~~~ K

| Lugar de Trabajo: ] / (. 7R

_ Cargo que desempena: Pp ox~ Le

| Lugar y fecha de validacién: A~ L, ; (S L0 S/208C
E-mail: St . A= o~ fon2 (7 U S od

| Teléfono o celular:

Firma:

RC.
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Matriz de Validacién de contenido: Juicio de expertos — Método de V de Aiken

Segin lo manifestado por Robles (2018), en su articulo cientifico indexado “Indice de validez de contenido: Coeficiente V de Atken™, los

resultados permiten luir que este coeficiente es el mas edecuado para determinar y cuantificar la validez de contenido de un cuestionano
o instrumento de medicion, ya que permite oblener voces factibles de ser d Jisty segin el fo de L muestra de
Jueces Ia; pues es un coeficiente de facil calculo y garantiza resultados sustentados en técnicas estadisticas que contnbuyen a
proporcionar calidad de los instr de medida con fines de investigacion.
1 [Neesrelenazne ~- ‘6&1" —
Rely ¥l item s apropiado p P 1 |Medanameste Relesaate gy
especifion ded comtnmtn 3 |Relewaair
4 |Es tetalmente relevaste l )'Ll:"/‘
1 | Nadaclans
Claridud: Se entiende v dificullad alpues ¢f enumcato del e, o8 concno, 3 [Medanamente clars
exntoy drecto ERA
=8
4 | empletamente tlare
1 [Noda perniente
Pertineneie: 13 o 1 | Pen pertineate
i e coaresponde ol concrpta tobrem farmbade .T Feeisraie
4 | letslmente peetientnie
| [ | Prrtinnes | Clandat | & :
Dimentlin: el insiramento re maltd measinnal FilslsL el vala]al.-s] 3-8 [s] 4] -
» " |
Vartade Indepeadiente: hfm*[m‘
\ Low preoes que (omuan o8 99 pw haon pemaat que of pradcte o mw 7 4 / VA
5 | Crmaneks veo un proce come $9 99, ke presto mebe stenexin ol pries dista (9) { ¥ 4
. TR £ . .
' s ofcvias temporakes, por gprp b, “hacts fn de men™ me sotnom s aomprn / / 7
s eap /
o [T descuerion vt (om0 e descucnie”) iy en en e v / /
posheto / e
s Cuntporss of procw “antey” y “shora” me hace sent e que vy obtenends sl /
et ofeita / /
. yomide in sopermenads muevtta wn e oogeal mie abo pets al prece ’
rehagade, me pareve s sttt / ’ /
Sk ekt spenmercall A A gue Do praes i b gue ¥ " ofv
1 apcenn / / v @0 p.c.\‘.u«' Lo ’ v
Toli v Varfable Depeadiente: Deenade e conp Ve,
M L prevu bagm o promecones s R oo prostcton gue o hat) - B 7 Z % 7
plancalo abgunn
. Compis praws extre bfomie proditon 0 waran ste & doale o 2 5=
g —
" Prefieve un prodcto & calulal mata y preco baw, nter que v de at) B P
r,_wmm s
10| ot el volor e s et extd on b rebde et v calidal y s prece ) P /
1 Iawmq\n&mmd\nnnuhmw&mnhm& 7 p,
| |upemccats : —
n I recentzmente temno comprands productos que me extaba en 13 el / 7 @
Ieaian docn preve . —
" Me oeato st ekcho oo i comps cuandy comder que o preou Que pag / e
|
Nota aclaratoria:
Cabe mencionar que, mediante la identificacion y teorizacion de variables se han identificado d 1ones, subdi i ¢ indicadores, que
permitieron llegar a plantear y reformar las preguntas delp cuestionario confi la realidad del contexto de la investigacion, para
brindar sustento y fundamento tedrico a la misma. Adicional s¢ han considerado los in previ validados y publicados en
revistas cientificas indexadas y trabajos de titulacion, como fundamento a replicar sjustindolo con el p jonario, segin el siguiente
detalle:
Leon Flores, 1. K., & Cedillo Guerrero, A. B. (2024). ;Como influye el de precios en suy los sobre ¢l I y de
compra del consumidor? Universidad Técnica de Machala.
Repositorio UTMACH
Leiva-Riofrio, G., Mirquez-Pefialozs, E., & Villavicencio-Rodas, M. (2022). Precio percibido, lealtad ¢ on de compra de marcas

blaneus: estudio empirico en un supermercado ecuatoriano. 593 Digital Prblisher CEIT, 7(3), 49-73.
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO — JUEZ

Validado por: EL&J;\__(-SQ\L«LUM:
Profesion: | Doa~l o

Lugar de Trabajo: T UTA -

Cargo que desempefa: Df)a/*w

Lugar y_fechadiﬁﬁaacién: }F'L"“‘\’" (s lo &"\ 20726
Emait ‘ ,

Teléfono o celular:

Firma:

Muchas gracias por su valiosa contribucion a Ia validacién de este

cuestionario
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g i} - Matriz de Validacion de contenido: Juicio de expertos — Método de V de Aiken
§i, 7

Segin lo manifestado por Robles (2018), en su articulo cientifico indexado “Indice de validez de contenido: Coeficiente V de Aiken”, los
resultados permiten concluir que este coeficiente es el mds adecuado para determinar y cuantificar la validez de contenido de un cuestionario
o instrumento de medicidn, ya que permite oblener voces fuctibles de ser contrastados estadisti segin el flo de la muestra de
jueces seleccionada; pues es un coeficiente de ficil cileulo y garantiza resultados sustentados en técnicas estadisticas que contribuyen a
proporcionar ealidad de los instrumentos de medida con fines de investigacion.
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Nota aclaratoria:

Cabe mencionar que, mediante la identificacién y teorizacion de variables se han identificado di iones, subdi i ¢ indicadores, que
permitierun llegar a plantear y reformar las preguntas del presente cuestionario conforme la realidad del contexto de la investigacion, para
brindar sustento y fundamento tedrico a la misma. Adicional s¢ han considerado los instr previ te validades y publicados en
revistas cientificas indexadas y trabajos de titulacion, como fundamento a replicar ajustindolo con el presente cuestionario, segin el siguiente
detalle:

Leon Flores, . K., & Cedillo Guerrero, A. B. (2024), ;Como influye el incremento de precios en supermercados sobre ¢l comportamiento de
compra del consumidor? Universidad Técnica de Machala.

Repositorio UTMACH

Leiva-Riofrio, G., Mirquez-Peiial E., & Villavicencio-Rodas, M. (2022). Precio percibido, lealtad ¢ intencidn de compra de marcas
blancas: estudio empirico en un supermercado ecuatoriano. 593 Digital Publisher CEIT, 7(3), 49-73.
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

L

Validado por: | Jorge Abed Alurey
| Profesion: | J C“V\\\AJ\):L < Advanslradge
Pugar de Trabajo: V- CADA

Cargo que desempefia: Dacente

Lugar y fecha de validacién: At V8 AL Mgy o201
| E-mail: '.( . ‘o.\s.-x\ 2 Ao HJ.Q(_
Teléfono o celular: 03190163

Firma: £

L B

N

Muchas gracias por su vitliGea cowliibucidn a la validacion de este

cuestionario
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  n =  9604  25 . 5979 = 369 . 8


  n =  9604  25 . 5979 = 369 . 8


  n =   10000 ∗    ( 1 . 96 ) 2 ∗ 0 . 5 ∗ ( 1 − 0 . 5 )     ( 0 . 05 ) 2 ∗  ( 10000 − 1 ) +    ( 1 . 96 ) 2 ∗ 0 . 5 ( 1 − 0 . 5 )


  n =   10000 ∗    ( 1 . 96 ) 2 ∗ 0 . 5 ∗ ( 1 − 0 . 5 )     ( 0 . 05 ) 2 ∗  ( 10000 − 1 ) +    ( 1 . 96 ) 2 ∗ 0 . 5 ( 1 − 0 . 5 )


  n =   N   Z 2 p ( 1 − p )    e 2  ( N − 1 ) +   Z 2 p ( 1 − p )

