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INTRODUCCION 

El análisis de los factores influyentes en la decisión de compra de los 

consumidores de las empresas comercializadoras de Machala es de vital 

importancia para comprender el comportamiento de los clientes y poder 

desarrollar estrategias efectivas. Según Giraldo & Huayanca (2021), investigar a 

los consumidores es complejo debido a las numerosas variables involucradas que 

están relacionadas con el comportamiento de compra. A lo largo del tiempo, se 

han desarrollado varios modelos con el objetivo de simplificar esta complejidad; 

sin embargo, estos modelos tienden a ser unidimensionales, centrándose 

únicamente en los consumidores y no considerando sus circunstancias, lo que 

dificulta la exploración de las razones detrás del comportamiento de consumo. 

La decisión de compra es un proceso complejo en el que intervienen 

diferentes factores que pueden influir en la elección final del consumidor. Estos 

factores tienen una influencia directa en la percepción del cliente y, en última 

instancia, en su elección de compra. La calidad de los productos y servicios 

ofrecidos desempeña un papel determinante en la decisión del consumidor, ya que 

influye en su satisfacción y confianza en la marca. Además, el precio juega un 

papel significativo en la percepción de valor por parte del cliente, impactando 

directamente en su intención de compra. 

La variedad en la oferta de productos es otro elemento esencial, ya que 

brinda a los consumidores opciones que se alinean con sus preferencias 

individuales. El ambiente de compra también desempeña un rol importante, 

proporcionando a los clientes una experiencia positiva que puede influir en su 

decisión final.  Según Huaman (2021), las marcas tienen un impacto significativo 

en la capacidad del cliente para tomar una decisión de compra debido a que el 

posicionamiento de una marca indica que está cumple con las expectativas del 

cliente, al ofrecer todas las variables que busca antes de decidir realizar una 

compra, lo que subraya la importancia de cumplir las expectativas de los clientes. 

en las decisiones de los consumidores. 
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En el caso de las empresas comercializadoras de Machala, es fundamental 

tener en cuenta las características específicas de este mercado. Machala es una 

ciudad con una gran diversidad de consumidores con diferentes necesidades y 

preferencias. Estos elementos contextualizan la importancia de comprender a 

fondo los factores que guían las decisiones de compra en este entorno específico. 
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RESUMEN  

Este proyecto se centra en analizar los factores que influyen en la decisión de 

compra de consumidores en empresas comercializadoras de Machala. Comprender este 

proceso, influenciado por factores internos y externos, es crucial para ofrecer productos 

y servicios que satisfagan sus necesidades y deseos. Se emplearon métodos deductivos e 

inductivos para recopilar información esencial, permitiendo desarrollar resultados 

cruciales para la toma de decisiones de los clientes. Además, se adoptó un enfoque 

cuantitativo basado en técnicas estadísticas para proporcionar respuestas precisas. 

Los resultados confirman la influencia determinante de los consumidores en la 

comercialización, especialmente en la calidad de los productos y el trato personalizado, 

reforzando la necesidad de mantener altos estándares de calidad. Se destaca la 

importancia de la variedad en la oferta de productos y la adaptabilidad del proveedor al 

mercado, respaldado por la correlación positiva entre la percepción del cliente sobre la 

variedad de la oferta y la probabilidad de repetir la compra. Finalmente, se subraya la 

relevancia de la atención al cliente y el ambiente de compra en la fidelización del cliente, 

demostrando la importancia de una estrategia de marketing que responda a las 

expectativas y necesidades del cliente. 

Palabras clave: Decisión de compra. Consumidores, Comercializadoras, Machala. 

  



5 

 

ABSTRACT 

This project focuses on analyzing the factors that influence consumers' purchasing 

decisions in marketing companies in Machala. Understanding this process, influenced by 

internal and external factors, is crucial to offering products and services that meet your 

needs and wants. Deductive and inductive methods were used to collect essential 

information, allowing the development of crucial results for customer decision-making. 

In addition, a quantitative approach based on statistical techniques was adopted to provide 

accurate answers. 

The results confirm the decisive influence of consumers in marketing, especially 

in the quality of the products and the personalized service, reinforcing the need to 

maintain high-quality standards. The importance of variety in the product offering and 

the adaptability of the supplier to the market are highlighted, supported by the positive 

correlation between the customer's perception of the variety of the offer and the likelihood 

of repeating the purchase. Finally, the importance of customer service and the shopping 

environment in customer loyalty is emphasized, demonstrating the importance of a 

marketing strategy that responds to customer expectations and needs. 

Keywords: Purchase decision. Consumers, Marketers, Machala.  
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

1.1 Objeto de la investigación. 

El análisis de los factores influyentes en la decisión de compra de los 

consumidores en las empresas comercializadoras es un tema crucial en el campo de la 

gestión empresarial. Comprender qué factores afectan las decisiones de compra de los 

consumidores puede ayudar a las empresas a diseñar estrategias más efectivas para atraer 

y retener a sus clientes. 

En el transcurso de los últimos años, los comerciantes han demostrado mayor 

interés en organizar y fomentar la existencia en torno a una serie específica dirigida a un 

área determinada de clientes, que puede estar vinculada a distintos aspectos, dependiendo 

de su actividad profesional (gestores comerciales especializados en el comercio 

electrónico, etc.) o su forma organizativa (PYMES, sucursales, subcontratistas, 

franquicias, etc.).  

En definitiva, constituyen una serie concreta de usuarios que intercambian 

experiencias y contenidos a un precio asequible. Sin embargo, es indudable su carácter 

social es decir la interacción mutua basada en la información disponible a nivel online o 

mediante transacciones electrónicas con otros usuarios Garcés et. al. (2022). De este 

modo, se destaca un mercado y una estrategia similares frente a un conjunto de 

consumidores que comparten preferencias, inquietudes y exigencias.  

1.2 El problema de investigación 

Existen diversos aspectos que inciden en la forma de solucionar en el mercado 

laboral las necesidades y las conductas varían considerablemente según el grupo de 

personas es el caso, del comportamiento masculino y femenino en lo que respecta a la 

elección de un producto y que puede ser identificados a través de resultados obtenidos 

mediante acciones, por lo cual es razonable estudiar un enfoque qué busque identificar 

las principales razones que dan sentido a la acción individual del consumidor (Castillo, 

2010). 
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Una serie de factores relevantes que influyen en el proceso de la decisión de 

compra del consumidor, razón por la cual una buena planificación estratégica basada en 

el presupuesto cumple un rol importante debido a que este componente capta el interés 

en el consumidor, Es decir, el paquete de decisión atrae al consumidor en el momento en 

el que tiene la necesidad de efectuar una compra que no está previamente planificada, así 

mismo el efecto que conlleva este factor en el proceso de decisión de compra incide en 

una decisión futura Cea et. al. (2019). 

En cambio, se entiende generalmente como la habilidad que poseen determinadas 

entidades o servicios en proveer a sus clientes con mayor eficiencia y rendimiento que 

sus rivales, de manera que la competitividad implica la capacidad para obtener beneficios. 

Se trata, en realidad, una noción compleja que se caracteriza por un amplio número 

variado de parámetros utilizados que permiten establecer normas estrictas para su 

definición y cuantificación. En efecto, es posible interpretarlo siguiendo planteamientos 

disímiles y, por ende, considerar elementos de índole más o menos subjetiva, así como 

variables de tipo no sólo cualitativo, sino también cuantitativo, que influyen en su análisis. 

1.2.1 problema general 

¿Qué factores influyen en la decisión de compra en los consumidores de las 

empresas comerciales de Machala? 

1.2.2 Problemas específicos.   

 ¿Qué factores afectan el proceso de decisión de compra de los consumidores de 

las empresas comercializadoras de Machala? 

 ¿Existe la evidencia que permite establecer cuáles son los factores que influyen 

en la decisión de compra en las empresas comercializadoras de Machala? 

 ¿Cuáles son los factores más relevantes en la decisión de compra del consumidor? 

1.3 Justificación 
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Generalmente los comercializadores PYMES existentes en la ciudad de Machala 

están constantemente evolucionando mediante la modificación integral para generar el 

ingreso masivo de los consumidores que desean suplir un requerimiento, mediante el uso 

constante y continuo de sus variables comerciales que pueden incluir desde calidad, costo, 

disponibilidad, oferta, accesibilidad, atención y entornos adecuados de adquisición. 

Se ha desarrollado para determinar cuáles han sido los distintos factores 

determinantes que han influido en la fidelización de un consumidor final; este estudio 

tiene como objetivo establecer qué tan veraz es la información ofrecida acerca del 

producto que una empresa brinda directamente en la presentación realizada por la misma 

a un cliente, verificando, acorde al grado de cumplimiento, hasta qué punto es veraz al 

momento de las distintas alternativas propuestas. 

En la actualidad existe mucha competencia entre las comercializadoras de 

Machala, sumado a esto, el no tener el conocimiento pertinente de cuál es el factor que 

influye en el proceso de decisión de compra de los consumidores, puede provocar que 

muchas de estas organizaciones quiebren, de tal manera que se vean obligadas a cerrar 

sus puertas, por lo tanto, es importante identificar en base a qué se da la decisión de 

compra de los consumidores, y así se podría evitar que muchos tengan que cerrar. 

Por otro lado, con la información adecuada las empresas podrían. planear, 

desarrollar e implementar estrategias que permitan proporcionar mejoras en la atención 

al cliente con la finalidad de alcanzar la fidelidad de los mismos, posicionándose en el 

mercado de tal manera que lograrían generar mayores beneficios económicos para las 

empresas y su vez satisfacer las necesidades del consumidor, por lo cual, podrían impulsar 

sus negocios para que cada vez progresen aún más. 

La decisión de compra comprende varios elementos que ayuda en el proceso de 

toma de decisiones, debido a que ciertos factores brindan un mayor o menor peso antes 

de tomar una decisión. Los consumidores antes de decidir qué es lo que desea y dónde va 

a buscarlo, ya tiene proyectado en su mente dónde y cómo lo va a adquirir, esto se debe 

a que las empresas crean planes estratégicos que permitan suplir las necesidades que 

tienen los clientes y de esta manera captan la atención del consumidor. 
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1.4 Objetivos de la Investigación. 

1.4.1 Objetivo General 

Analizar los factores que influyen en los consumidores en el proceso de decisión 

de compra de las empresas comercializadoras de Machala. 

1.4.2 Objetivos específicos 

 Determinar los factores que motivan al consumidor en el proceso de 

decisión de compra. 

 Demostrar empíricamente qué factores influyen en la decisión de compra. 

 Establecer cuáles son los factores más relevantes en la decisión de compra 

del consumidor. 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPITULO II: DESARROLLO DEL PROYECTO 

2.1 Marco teórico  

2.1.1 Competitividad empresarial 
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La competitividad empresarial es un factor importante que ha sido considerado en 

el análisis de los factores influyentes en la decisión de compras de los consumidores 

siendo necesario el posicionamiento de la empresa en el mercado evitando que la 

competencia pueda influir directamente en las decisiones de compra que tienda a elegir 

servicios que sean considerados de mayor valor ofreciendo canales de distribución 

disponible García et. al. (2021). 

Existen varios factores que influyen en el proceso de decisión de compra, de los 

cuales dos tienen mayor relevancia en la actuación del proceso de toma de decisiones el 

primero es la compra cognitiva, mediante este tipo de decisión de compra las 

comercializadoras pueden visualizar cuáles son las preferencias que tienen los 

consumidores antes de adquirir un producto mediante un sistema de información que 

ayuda a conocer cuáles son sus intenciones de compra. El segundo tipo es la compra 

emotiva, es decir, el cliente compra más por un sentido emocional, ya sea por impulso o 

capricho y no precisamente porque lo necesite Bernal & Rodríguez (2019). 

2.2.2 Decisión de compra 

La toma progresiva del proceso decisivo para la compra engloba básicamente los 

distintos niveles y la actitud que adoptan los individuos al respecto, teniendo para ello 

presente la importancia relativa que reviste este fenómeno, que incluye factores de tipo 

sociológico, medioambiental y de gestión de medios, varios especialistas analizan las 

distintas facetas de la decisión con el fin de establecer un esquema que permita entenderla. 

Las personas que ejercen el rol de un consumidor atraviesan estas diversas fases de un 

proceso de compra Chagas & De Oliveira (2019). 

Desde el punto de vista  sobre la decisión de compra, esto puede conllevar a la 

necesidad simultánea vender a cambio de una cantidad determinada por lo tanto, las 

actividades relacionadas directamente con la venta y la compra son contrarias entre sí 

pero, no obstante resultan imprescindibles ambas; un proceso formado básicamente para 

determinar con exactitud la oferta o la demanda que se ajusta a las necesidades del cliente 

y para satisfacer su propósito de compra debe adoptar varias decisiones, que pueden variar 
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ampliamente de un mercado nacional a uno local, dependiendo del precio de adquisición 

deseado por el cliente Acevedo & Morales (2020). 

Constituye esta operación un elemento primordial de la comercialización, que 

tiene su principal objetivo es satisfacer la necesidad del cliente en este contexto diversos 

estudios han tratado ya de establecer una justificación adecuada para fundamentar el 

proceso para decidir la compra, aunque la mayoría necesitan satisfacer una serie concreta 

del producto los consumidores tienen la impresión constante que no todas logran alcanzar 

sus objetivos; es decir, una serie precisa se ve en la obligación de adquirirlo cuando se 

toma esta decisión influyen distintas dimensiones entre ellas se encuentran los productos, 

el diseño, los detalles, el lugar, si es necesario, el establecimiento o proveedor, etc. Todas 

estas características presentan una serie compleja de posibles alternativas de acuerdo con 

los criterios establecidos lo que permite adoptar un enfoque más amplio de la decisión de 

compra, que incluye diferentes estrategias de compra Tito & Mescco  (2020). 

2.2.2.1 Importancia de la decisión de compra. 

Se entiende generalmente como proceso de toma del consumidor aquellas 

personas responsables que toman un determinado valor adquisitivo mediante el análisis 

de la oferta disponible en el mercado, así como de posibles proveedores, ya sean del sector 

empresarial, comercial o de servicios. A lo largo de este período, analiza y determina 

exactamente su demanda, recibe los datos pertinentes que le permitan hacer frente 

eficazmente a la misma, decide cuáles son las opciones existentes, adopta finalmente la 

compra y posteriormente valora la eficacia de la misma (Blanco, 2020). 

Muchos de los gerentes de las empresas desconocen la influencia que existe sobre 

la decisión de compra de los consumidores, por lo que surge desinterés de parte de estos 

en realizar publicidad en línea, y solo se aplican estrategias publicitarias en medios no 

tradicionales. En muchos casos se puede percibir que esta es limitada, y puede ser de gran 

ayuda para dar a conocer su marca o negocio, y de esta manera incrementar su 

participación de mercado y generar mayor demanda    de sus productos o servicios Barros 

et. al. (2020). 
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Normalmente, para tomar una decisión de mayor complejidad es preciso implicar 

un número más amplio para el proceso que se va registrar en el momento oportuno y 

analizar más los datos obtenidos y el comportamiento respecto al producto o a la calidad 

que se desea alcanzar requiere un mayor nivel en la decisión adoptada y difiere 

considerablemente de un producto a otro. Asimismo, se caracteriza por un nivel limitado 

en cuanto a la percepción de las ventajas y los inconvenientes que ofrece cada marca; se 

trata fundamentalmente de un cliente no especializado, poco exigente, fácil a la hora de 

elegir un producto (Gonzales, 2021). 

2.2.3 Ambiente de compra 

En sus inicios, el estudio sobre las compras por impulso estaba dirigido a analizar 

más la compra que la persona interesada, lo que significa analizar el intervalo que existe 

realmente entre el objetivo previsto del comprador y el logro de su objetivo. Por lo tanto, 

se consideró competencia de impulsión a cualquier decisión no planificada relativa a un 

producto; en cambio, es posible considerarlas fruto únicamente una serie concreta en 

función de una serie determinada a la que el cliente se expone, dejando claro que se trata 

únicamente del resultado de la toma de una decisión de carácter lógico o subjetivo, es 

decir, aquella que se ve condicionada por otras variables ligadas a ese proceso en 

particular Rodríguez et. al. (2021). 

Es importante destacar la relevancia que tienen las compras para la mayoría de las 

empresas. El motivo radica su importancia en la adquisición directa de productos, que 

suelen acaparar entre el 50% y el 80% de los beneficios netos obtenidos en la venta de un 

determinado artículo. Es decir, pequeñas mejoras pueden repercutir significativamente a 

la hora de lograr rentabilidad, a diferencia incluso de los beneficios que se logran en otros 

departamentos del negocio Muñoz et. al. (2019). 

2.2.4 Proceso de decisión de compra. 

Los consumidores están vinculados con la motivación, teniendo únicamente las 

necesidades de los consumidores constituyen el elemento decisivo para la adquisición de 

productos o servicios adecuados a las mismas, en consecuencia, se considera 
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indispensable que haya un factor que motive a los clientes y que contribuya al éxito 

logrado en los procesos decisivos para la compra. Comprende fases sucesivas, del mismo 

modo con que el cliente determina sus opciones, en las cuales influyen distintos 

componentes de carácter social, medioambiental y económico Moreno et. al. (2021). 

Existen diversas opciones en el modelo relativo a los procesos decisivos para la 

compra, que dependen de las características específicas de cada consumidor, así como del 

artículo comprado y del entorno comercial, destinadas al estudio exhaustivo y preciso de 

los distintos ámbitos que afectan a una nueva actividad adquisitiva. Asimismo, abarca 

todas las etapas que atraviesa hasta lograr sus metas de satisfacción a través de las cuales 

busca orientar al usuario final acerca de su compra, lo que permite evaluar sus necesidades 

específicas y sus preferencias en función de las mismas Guerrero et. al. (2021). 

2.2.5 Importancia de la calidad 

En las empresas, es primordial garantizar un producto o servicio de alta gama, 

pues la calidad constituye precisamente la base indispensable que sustenta a las demás 

cadenas comerciales, se trata del factor decisivo para satisfacer las necesidades 

específicas y distinguir eficazmente a determinadas líneas de negocio de las demás en la 

competencia. Se trata en definitiva en un requisito esencial en las negociaciones directas 

con los clientes Méndez et. al. (2018). 

Al poder distinguir la calidad de algún producto que se comercializa se puede 

destacar la influencia que existe del cliente y que se ha podido destacar la empresa en 

poder llamar la atención del consumidor dando una idea positiva del producto final para 

ser adquirido, para poder vender calidad, es necesario distinguir claramente entre el 

mercado y el cliente; es decir, es importante satisfacer las expectativas de éste, para poder 

competir con éxito con los demás. Se trata de asegurar a los compradores la certeza 

absoluta que pueden garantizarles la calidad necesaria de sus productos o servicios; la 

meta que se persigue es ofrecer una garantía absoluta de que los proveedores son capaces 

de satisfacer plenamente el nivel general de normas Internaciones ISO 9001 (Quimi, 

2019). 
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2.2.6 Precios 

Fijar precios constituye desde hace muchos años una de las características 

fundamentales del proceso continuo que implica llevar adelante la oferta comercial 

dirigida directamente hacia el consumidor, dado su impacto positivo frente a éste y se ha 

podido determinar dentro de las empresas comercializadoras que existen en la ciudad de 

Machala puede abarcar diversos factores que conlleva a un análisis exhaustivo para 

verificar si la competencia iguala a los costes de productividad Gonzaga et. al. (2018). 

Antes de fijar correctamente cualquier tarifa es necesario tener amplios 

conocimientos acerca del producto o del servicio que se desea vender, para conocer los 

clientes potenciales y las exigencias que se pretende alcanzar con el mismo, además, es 

necesario evaluar en detalle sus características específicas que permitan definir 

adecuadamente su precio y así obtener un beneficio económico adicional con respecto a 

los gastos incurridos. Además, se gestiona una adecuada comunicación eficaz a la 

comunidad empresarial basada en una serie de campañas dirigidas a lograr generar un 

lazo con el público destinatario (Herrera, 2020). 

2.2.6.1 Tipos de precios 

Este estudio se basa fundamentalmente sobre el precio, por lo tanto, procede hacer 

el análisis de sus diferentes categorías. A lo largo de la investigación es frecuente referirse 

a este tipo de precios, de manera que es preciso que se tengan amplios antecedentes al 

respecto. Por otro lado, paulatinamente serán incorporados más conceptos relativos en la 

definición de precios Díaz et. al. (2020). 

Precio conjunto: Se refiere a la cantidad que se paga por un producto o servicio. 

Precio corriente o habitual: Consiste básicamente de un precio establecido y que 

no se modifica en ningún momento. Mientras dure el plazo vigente podrá modificarse 

algún detalle del precio, siempre y cuando sea de calidad superior o inferior. 
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Precio de coste: Se entiende generalmente por coste de producción el importe 

total de compra y venta directa del producto, servicio a terceros en el momento de la 

entrega. 

Precio final: Es el valor asignado al momento de ser elaborado y se da de acuerdo 

a los productos o servicios utilizados estos pueden ser alto o bajo costo. 

2.2.7 Estrategias de calidad 

Hoy en día, las empresas pretenden adaptarse continuamente a los cambios del 

mercado mediante el análisis detallado y preciso de los datos relativos a sus clientes, así 

como de sus preferencias, deseos, reclamos y expectativas, para conseguir que estos sigan 

utilizando el servicio de forma habitual; en este sentido, la mejora continua constituye un 

factor decisivo que favorece aún la permanencia en el mercado y el incremento notable 

por parte del sector productivo Santa Cruz et. al.  (2020). 

 

Fuente: Santa Cruz, et. al. (2020) 

 Tabla: 1 Estrategias de calidad. 
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2.2.8 Servicio al cliente 

En la actualidad, para lograr y alcanzar las metas fijadas es necesario desarrollar 

las destrezas o aptitudes necesarias para trabajar en equipo y no sólo una persona, con lo 

que este método laboral que consiste básicamente en trabajar juntos aportando cada uno 

conocimientos; contribuyendo a alcanzar fines concretos, etc., resulta idóneo en las 

empresas en general. Si se trabaja de forma coordinada se consigue unificar la destreza 

de cada uno de los integrantes, lo que permite intensificar al máximo su trabajo, 

reduciendo su duración y favoreciendo un resultado eficiente Cervantes et. al. (2020). 

La implantación de la atención del cliente a escala local influye favorablemente 

por un lado en el personal de la empresa que presta sus servicios y, por otro, en el público 

que obtiene ventajas con los bienes ofertados por la misma lo que implica establecer la 

forma óptima para llegar individualmente a todos, lo que constituye un aspecto clave del 

análisis previo al servicio del cliente. Sin embargo, no es fácil que se pueda alcanzar 

fácilmente a la totalidad del mercado y siempre se puede modificar, perfeccionar o 

establecer un servicio personalizado así el cliente obtiene resultados positivos, la empresa 

sabe valorar su opinión, consigue que regrese más adelante y, sobre todo, logra fidelizar 

a los nuevos compradores (Morales, 2019). 

2.2.8.1 Importancia del servicio al cliente. 

Hoy en día, brindar a los clientes servicios de atención al público ha logrado 

posicionarse entre los primeros componentes de la actividad empresarial, si bien desde 

tiempos pasados ha sido considerado por las empresas como una actividad 

complementaria que se adquiere a través de un proceso de transformación concreta; la 

atención a los clientes constituye en la actualidad una serie de conductas que, en su 

mayoría, se integran formalmente entre sí. Puede también considerarse dentro del ámbito 

interno como una serie de acciones de índole secundaria que lleva a cabo una misma 

entidad con el fin de lograr la mayor satisfacción de los clientes con respecto a sus 

operaciones comerciales generales (Morales, 2019). 

La actividad previa al proceso a la venta de un producto es ofrecer a los 

potenciales clientes productos deseados, con la mayor garantía posible, mediante un 
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diseño claro e innovador que sea accesible al cliente objetivo a un precio asequible. En 

esta fase, se basa en proporcionar el mayor número posible de detalles relacionados sobre 

el producto comercializado, la forma de utilizarlo, los instrumentos de apoyo y 

tratamiento u orientaciones relativas a la forma de envío del mismo Gálvez & Vargas 

(2018). 

2.2.8.2 Satisfacción del cliente 

Consiste básicamente en la percepción de agrado o desilusión derivada de la 

experiencia adquirida mediante la compra o venta final del producto (es decir, del 

resultado previsto) frente a la satisfacción obtenida por el cliente. Si se cumplen 

exactamente lo previsto, el consumidor estará complacido, si el producto cumple con lo 

previsto, se considera a gusto o complacido Morocho & Burgos (2018). 

La satisfacción de un cliente representa el grado de valoración que realiza un 

cliente del producto adquirido después de realizar previamente las gestiones pertinentes 

encaminadas a obtener un beneficio, expresado mediante la satisfacción del cliente, en 

función al grado en que cumple y supera los niveles exigidos por el mismo. Con estos 

conceptos surge claramente que es preciso medir de forma continua las necesidades que 

plantea una empresa en relación con sus expectativas, algo muy necesario y poco 

frecuente hasta ahora Romero et. al. (2018). 

Bustamante, (2021) Menciona que la satisfacción al cliente está vinculada 

directamente con la calidad de servicio que el consumidor recibe. Por otro lado, Proenca 

& Rodriguez (2021) menciona que la satisfacción del cliente se encuentra relacionada 

con la motivación y el compromiso de la empresa con los empleados. 

2.2.9 Variedad 

El concepto mismo de diversidad tiene distintas formas distintas en cada caso 

existen en el mundo opiniones contrarias que consideran el tema de la variedad un asunto 

desordenado y que afirman que es un desorden, también la pueden consideran un modo 

eficaz por ser una manera evidente que expresa el valor nutritivo de las cosas. Ambas 

interpretaciones están ligadas al carácter y la disposición individual de cada individuo; 
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sin embargo, existe infinidad con respecto a la variedad de productos o servicios que se 

ofrece al mercado Espinel et. al. (2019). 
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CAPITULO III: METODOLOGIA DEL PROYECTO 

Se considera muy importante realizar, durante la definición e implementación 

metodológica de este estudio, el desarrollo organizacional, conciso y eficiente de las 

técnicas que permiten analizar con exactitud determinados aspectos o atributos con una 

finalidad precisa en la investigación que se pretende llevar a cabo. Estos procesos 

pretenden ser utilizados para un análisis exacto del conocimiento que se tiene disponible 

a través de este informe; las técnicas aplicadas se pueden basar en un método de tipo 

cualitativo, o cuantitativo combinado; pudiendo variar en función de los resultados que 

se obtengan a través de las propias entidades y de las condiciones de cada una de las áreas 

en las que se realicen las evaluaciones (Hernández, 2019) 

El análisis detallado y exhaustivo del resumen permite establecer conclusiones 

precisas que pueden plantear interrogantes relacionadas con la síntesis de la investigación, 

que pueden generar rápidamente un buen número sobre las fuentes bibliográficas, las 

publicaciones académicas, las opiniones de expertos y los responsables de evaluar la 

revisión analítica Orozco & Díaz (2018). 

3.1 Tipos de la investigación 

Se da conocer dentro del presente informe se ha podido distinguir los tipos de 

investigación que se encuentran vinculadas en las dos variables principales detalladas 

anteriormente definiéndolas como un análisis descriptivo el cual se lo ha considerado 

como una secuencia de valores planteadas y que se pueden determinar un rendimiento y 

están anexadas con la decisión de compras en los consumidores de las empresas 

comercializadoras en la ciudad de Machala Guevara, et. al. (2020) Por el contrario, en 

una investigación exploratoria se pretende determinar la interrelación entre variables y 

estudiar la posible incidencia de las mismas, de modo que el objetivo principal de la 

misma no se limita básicamente a explicar o explicar un determinado problema tanto los 

diseños orientados a la experimentación como los diseños que no tienen un fin 

exclusivamente práctico permiten aplicar enfoques explicativos similares al método 

utilizado en la investigación en curso. 
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El objetivo fundamental es evaluar si existe alguna correlación directa entre las 

dos variables por consiguiente mediante la investigación se mide individualmente y se 

analiza en detalle el nexo establecido con las distintas categorías de datos considerados 

de utilidad para el estudio Ortiz, et. al. (2019) Al realizar este estudio, es esencial analizar 

rigurosamente la información recopilada, la que puede ser de carácter hipotético o 

complejo, con el objetivo de analizar exhaustivamente los datos disponibles mediante la 

interpretación de los distintos métodos de reconocimiento de los sucesos contemplados, 

a fin de verificar la eficacia de la gestión integral realizada en un plazo determinado. 

Se trata de un sistema que exige cumplir determinados parámetros, lo que puede 

coincidir en gran medida con el hecho de que la evaluación debe basarse en una serie de 

requisitos, revisiones, aprobaciones y correcciones, que se pueden aplicar de manera 

generalizada a la capacidad de obtener resultados positivos, y que permiten promover 

aspectos relativos a la capacidad productiva susceptibles (Maldonado, 2018). 

Hay que tener presente, en este estudio universitario, la existencia de un enfoque 

transversal es decir la recopilación sistemática de datos sobre una muestra determinada 

en un mismo periodo de tiempo y, por ende, un análisis más detallado respecto a los 

procesos productivos presentes en el entorno local. Con los datos obtenidos se analizan 

con mayor detalle ciertos factores que influyen en una población dada. 

3.2 Nivel de investigación 

Teniendo esto en cuenta y con el fin de determinar el tipo de análisis, se puede 

considerar este estudio tanto cualitativo como cuantitativo con el análisis realizado 

mediante la investigación cualitativa, serán definidas claramente todas las técnicas que se 

aplicarán a la hora de interpretar el análisis general de los aspectos más importantes del 

proceso de decisión de compra de los consumidores. Asimismo, mediante el análisis del 

nivel cuantitativo se podrá comprobar todas aquellas evidencias que han sido elaboradas 

en orden a estudiar, pulir y esclarecer lo referente a las fuentes utilizadas en las empresas 

comerciales de la ciudad de Machala que permiten recabar datos. Se debe observar que 

este tipo específico es un estudio eminentemente cuantitativo, siendo que el tipo de 

estudio es correlacional y puede abordar una gama de habilidades. 
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3.3 Diseño de la investigación 

En esta investigación, se ha optado generalmente sobre un diseño no experimental 

debido principalmente a la falta absoluta de experimentación de las variables de estudio, 

es decir se evalúa el comportamiento natural en su entorno de trabajo; sin manipular las 

condiciones que se aplican inicialmente de modo sistemático y al azar. Igualmente, se 

prescinde del control previo al estudio del tema tratado. Se puede distinguir entre dos 

tipos de este diseño; de corte transversal y longitudinal, a continuación, se centra el 

estudio transversal, dado su carácter investigativo, en el que se efectúa un intercambio 

informativo directa o indirecta Arias & Covinos (2021). 

Existe, en cambio, la posibilidad de realizar un estudio de diseño de sección 

representativa, consistente en estudiar un porcentaje determinado sobre la población 

investigada. Se trata de un método en el que resulta muy conveniente orientar y dirigir 

los estudios a sectores concretos y que permite lograr resultados precisos evitando 

cualquier posible error en el planteamiento general. 

Conviene hacer hincapié en lo expuesto al principio, logrando obtener como 

resultado la varianza del acontecimiento que se pretende analizar en este sentido es 

necesario determinar la naturaleza exacta de cada variable a su vez, se determinarán los 

parámetros expuestos hasta el momento, siendo posible establecer su carácter no 

experimental y de transversalidad; que podrá determinarse cuando se hayan recopilado y 

analizado completamente los distintos indicadores; además, se determinará si son 

descriptivos de correlación o bien de exploración. 

3.4 Métodos de la investigación 

De los métodos considerados de mayor utilidad para la elaboración de este 

informe se destacan principalmente el método deductivo y el método de inducción, ya 

que permiten recabar las informaciones aportadas para lograr planificar una propuesta 

que facilite adquirir la cantidad completa de los medios útiles y accesibles que ofrece el 

ambiente de trabajo en la empresa, excluyendo la evaluación final de los resultados 

generados. 
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Inductivo 

Para determinar el impacto que tienen las distintas estrategias utilizadas es 

necesario emplear adecuadamente técnicas como el método inductivo, que consiste en 

elaborar una serie de resultados que nos permitan deducir las variables que intervienen en 

la toma de decisión de los clientes y así lograr un cambio perceptivo en el momento de la 

compra. 

Cuantitativo 

Se entiende generalmente la investigación cuantitativa como el análisis analítico 

de la información obtenida en base una serie de números, con el objetivo principal para 

el investigador proponer respuestas concretas a las preguntas planteadas. Constituye un 

método muy empleado en la investigación científica y sus instrumentos más importantes 

suelen emplearse en matemáticas, computación y estadística. En otros términos, la 

metodología de carácter cuantitativo se compone únicamente de una serie de técnicas que 

permiten analizar y elaborar la estructura del conocimiento mediante técnicas estadísticas 

y de cálculo que pueden influir en las variables de análisis y generar vínculos entre ellas 

(Amaya, 2020). 

3.5 Instrumentos de recolección de datos 

3.5.1 Población universo 

Para poder llevar a cabo la búsqueda de datos, resulta de vital interés obtener 

previamente los datos requeridos, para ello es necesario elaborar un cuestionario que 

contenga varios ítems con todos los parámetros necesarios para realizar el análisis. En la 

ciudad de Machala la población universo estimada es aproximadamente 7.808 empresas 

comercializadoras, este porcentaje está distribuido entre pequeñas, mediana y grandes 

empresas  (INEC, 2022). 

Con el propósito final conocer en detalle la información relevante sobre el tema 

abordado en este informe se utilizó un formato de encuesta, que fue agregado a la 

aplicación Google Form y posteriormente socializado con los integrantes de la empresa, 
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a fin de validar que los resultados obtenidos se ajustaran a la muestra y comprobar su 

tamaño Utzet & Martín (2020). 

3.5.2 Población objeto de estudio 

Cuando se realiza el estudio, relativo de la población a estudiar, es necesario juntar 

las herramientas necesarias, considerando la necesidad que tienen aquellos registros para 

poder desarrollar las operaciones necesarias según la fórmula detallada (Ventura, 2017) 

Al reunir todos los datos se efectuó un ejercicio de síntesis en el marco organizativo de 

366 personas que laboran en el ámbito laboral dentro del establecimiento en la ciudad de 

Machala. 

3.5.3 Muestra (calculo) 

Una vez obtenidos la totalidad de resultados, realizamos la estimación 

correspondiente con la información recopilada en las empresas comercializadoras 

ubicadas en la ciudad de Machala, de esta manera obtendremos una estimación de % 

porcentaje, para de esta forma poder determinar con exactitud las variables necesarias a 

resolver. 

Por el contrario, con el método cuantitativo la propia muestra expresada en 

términos de números podrá abarcar todos los aspectos concretos que permitan analizarlos 

desde diferentes ópticas, con la finalidad específica para obtener una serie concreta de 

respuestas válidas en el ámbito empresarial Quispe et. al. (2020) Posteriormente, se le 

asigna valor a cada una de sus incógnitas con el fin de averiguar qué porcentaje 

representará su población definitiva. 
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3.6 Técnicas de recolección de datos  

3.6.1 Encuesta  

Se reconoce la utilidad de la encuesta como un instrumento muy empleado para 

recopilar y analizar informaciones, ya sea en el marco del estudio de la investigación 

como en el desarrollo estratégico o con fines sociales. Esta herramienta conlleva un 

conjunto de atributos que permiten estandarizar los procesos de estudio, es decir, permite 

captar una serie determinada que se analiza directamente sobre la muestra de una 

población representativa, lo que permite entender, conocer, pronosticar e incluso 

interpretar aspectos específicos vinculados a un tema dado. Quienes participarán en este 

estudio son los consumidores de la MiPymes comercializadoras de la ciudad de Machala 

Falcón et. al., (2019). 

3.7 Presentación de resultados 

3.8 Análisis de resultados 

Una vez que se ha obtenido el número de personas que son de 366 se va a realizar 

la encuesta se procede a efectuar de manera íntegra el análisis de los factores influyentes 

en la decisión de compras en los consumidores de las empresas comercializadoras de 

Machala, se pudo evidenciar que los clientes potenciales tienen ciertos conocimientos 

sobre las etapas al momento de tomar alguna decisión que puede ser antes, durante o 

después de adquirir algún producto o servicio; a su vez se han podido identificar la 

calidad, variedad y el entorno de compra. 

Por lo tanto, se verifican cada resultado obtenido mediante las encuestas que están 

dirigidas a las comercializadoras que se encuentran en la ciudad de Machala; basándose 

de la hipótesis establecida vinculándose de esta manera a la captación de los 

consumidores al momento de decidir en una compra. 

Al poder efectuar la correlación por medio del programa SPSS y el cual se toma 

como el punto de partida la experiencia y analizando por cada una de las variables que se 
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Gráfica 1 Género 

Gráfica 2 Edad 

han podido destacar en las encuestas que se ha realizado, destacando la calidad 

considerándolo uno de los más importantes por el producto que ofrecen las distribuidoras 

siendo excelente y que el consumidor sienta satisfacción por haber adquirido un buen 

servicio siendo necesario mejorar los estándares dentro de las distribuidoras que se 

encuentran en la ciudad de Machala. 

3.9 Interpretación de resultados 

1. Indique su género 

 

Análisis: El 68.8% de las personas que se realizó la encuesta las que resaltaron 

fue el sexo femenino, esto se da a que son las realizan las compras en sectores de 

comercialización; mientras que el 31.4% fue el sexo masculino dado a que compran muy 

esporádicamente y no tienen mucho conocimiento de adquirir algún producto de gran 

demanda. 

Interpretación: Uno de los factores que ha tenido de gran relevancia al poder 

decidir o adquirir algún producto o servicio se ha destacado el sexo femenino dado a que 

tienen mayor percepción al verificar si está en óptimas condiciones o verifica la fecha de 

caducidad, a su vez tiene la oportunidad de que el precio sea accesible.  

2. Indique su edad 

 

 

 

Elaborado por: Las Autoras. 

Elaborado por: Las Autoras. 
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Gráfica 3 Estado civil 

 

Análisis: El 45.6% de las personas la edad oscila entre 25 a 35 años esto se debe 

a que son compradores compulsivos, esto se debe a que adquieren algún producto para 

diversas actividades, o los revenden dado a que en la actualidad existen las ventas en vivo 

que lo realizan por las redes sociales y ofrecen distintos artículos; mientras el 34.2% 

comprenden de 25 a 35 años reconociendo a que ingresan a las comercializadora a 

comparar valores y poder adquirir. 

Interpretación: Hoy en día se ha visto a los consumidores en ingresar a las 

comercializadoras a adquirir distintos productos de gran necesidad para su hogar o lo 

colocan para algún emprendimiento. 

3. Indique su estado civil 

 

 

Análisis: De las personas que han sido encuestadas el 57.4% son soltera/os el cual 

están empezando para iniciar un negocio, o para el uso de los mismos esto se debe a van 

adquirir algún producto en específico y desvían la atención en algo novedoso y adquieren 

al por mayor; en cuanto al 27.9% son casada/os adquieren productos o algún artículo para 

su hogar sin distraer su atención a lo que fue a la comercializadora. 

Interpretación: Los consumidores se lo ha catalogado como que no tienen la 

noción de adquirir productos que son necesarios y que tienen mayor salida siendo 

necesario poderles recomendar algo similar a lo que buscaban o adquieren lo que está en 

el mercado de oferta. 

  

Elaborado por: Las Autoras. 
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Gráfica 4 Nivel de educación 

Gráfica 5 Ocupación 

4. Indique su nivel de educación culminada 

 

Análisis: El 50.3% solo han terminado la secundaria y por diversas razones no 

han seguido la universidad, han emprendido algún negocio siendo necesario poder ir 

adquirir productos a las comercializadoras que ofrecen descuentos cuando compran al por 

mayor y que ha sido aceptado por los clientes; el 30.3% tienen título profesional pero 

lamentablemente no tienen empleo fijo optando por dedicarse a comprar y vender 

productos, artículos para tener un ingreso extra y poder subsistir con la situación que se 

está viviendo en la ciudad. 

Interpretación: Uno de los factores que pueden influir al momento de efectuar 

una compra no ve profesión alguna a los consumidores debido a que motiva la 

participación en las ofertas del mercado igualmente la marca repercute en las personas.  

5. Indique su ocupación actual 

 

 

Elaborado por: Las Autoras. 

Elaborado por: Las Autoras. 
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Análisis: El 47% son personas que trabajan de manera independiente que los 

pueden efectuar en su propio domicilio y tienen la necesidad de adquirir diversos artículos 

para revenderlos a un precio accesible a sus más allegados y los pueden dejar a un valor 

conveniente. 

Interpretación: Uno de los factores dentro de las comercializadores es que no ve 

condición en los consumidores al momento de decidir alguna compra que puede ser por 

su calidad y el precio, de igual manera revisan las especificaciones de ciertos productos 

asegurando la garantía si en algún momento tiene devolución de mercadería. 

6. ¿Cómo percibe la calidad de los productos que ofrecen las comercializadoras? 

Fig. 1 Calidad de productos 

 

 

 

 

 

 

 

Análisis: El 51.4% se lo puede considerar de gran importancia esto se debe a que 

puede cumplir con las expectativas del consumidor esto puede suceder cuando el producto 

supera la precisión, durabilidad que sea confiable al momento de utilizarlo y si existe 

algún repuesto. 

Interpretación: Se trata de un proceso que depende de varios parámetros 

concretos: factores internos, la experiencia del consumidor, etc.; para influir en esta 

percepción, los comerciantes se aseguran que los productos respondan a las expectativas 

y ofrecen servicios adaptados a los clientes locales al tiempo que promueven eficazmente 

el concepto que tienen de sí mismos en el mercado. Los distribuidores y comerciantes son 

capaces a menudo de modificar este nivel mediante la aplicación de estándares adecuados 

al producto, una buena atención al cliente y una eficaz administración organizativa y 

comercial del producto. No obstante, al final, los consumidores prefieren tener una idea 

Elaborado por: Las Autoras. 
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de la calidad diferente, lo que resulta esencial al adoptar su decisión a la hora de comprar 

un producto. 

7. ¿Qué tan importante es la calidad del producto al decidir realizar una compra? 

Fig. 2 Calidad de producto 

 

Análisis: el 39.9% de los consumidores lo consideran como satisfechos esto se 

debe a que deben cumplir con las expectativas y necesidades esto se debe a que el 

producto que estén adquiriendo debe funcionar bien, que sea de alta calidad 

contribuyendo de esta manera a la marca y la reputación de la misma. 

Interpretación: Los productos constituyen un elemento esencial a la hora de 

efectuar una compra, pues su calidad incide de forma directa en el nivel de satisfacción 

de los clientes, la fiabilidad respecto al uso que hacen los productos ofrecidos, su duración 

en el mercado e incluso en su valor añadido subjetivo. Mientras que otros aspectos, tales 

con el precio y la facilidad de adquisición, siguen desempeñando una importante labor de 

selección, también la calidad continúa constituyendo un aspecto relevante para los 

consumidores. 

8. ¿Cómo percibe el precio de acuerdo al producto/servicio que ofrecen? 

Fig. 3 Precio de acuerdo al producto o servicio 

 
Elaborado por: Las Autoras. 

Elaborado por: Las Autoras. 
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Análisis: El 48.9% se lo ha podido estimar como de gran importancia esto se debe 

a que su valor es percibido de cada producto y puede ser reajustado a un valor 

determinado siendo este razonable para los consumidores e incluso por la oferta dada; se 

puede observar que existen en determinados sectores comerciales que tienen 

competencias a su alrededor y los precios lo dejan muy bajo con el fin de atraer a más 

consumidores. 

Interpretación: Se trata de un proceso de percepción del producto o servicio que 

puede verse influenciado por distintos parámetros, entre los que se incluyen el precio de 

compra, la comparación con otros productos o servicios similares del mercado, la 

rentabilidad y el grado sensible de los clientes frente a un precio dado. La percepción que 

los consumidores hacen con respecto a un determinado artículo también depende 

notablemente del tipo específico de comercialización que se realiza o del momento de la 

adquisición del mismo. 

9. ¿Qué tan importante es el precio del producto al decidir realizar una compra? 

Fig. 4 Precio del producto 

 

  Análisis: El 38% de los encuestados consideran que pueden variar el producto de 

acuerdo al presupuesto de los consumidores que pueden adquirir un determinado 

producto o servicio y por ende esté dispuesto a tomar una decisión en la compra y la 

calidad ofrecida. 

  Interpretación: Para tomar una decisión de compra, es muy importante saber qué 

precio tiene, si bien su influencia puede variar de acuerdo con las necesidades del 

consumidor que lo adquiera y sus gustos. Las principales técnicas de fijación rápida 

suelen consistir en aplicar descuentos competitivos para mejorar las ventas e influir 

directamente en los resultados obtenidos por el consumidor, con el fin de mejorar su 

competitividad en el mercado. 

Elaborado por: Las Autoras. 
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10. ¿Cómo percibe la atención al cliente en las comercializadoras? 

Fig. 5 Atención al cliente 

 

Análisis: El 45.9% de los encuestados lo consideran de gran importancia al 

momento de evaluar la rapidez en que reciben una respuesta de igual manera la oportuna 

de respuesta en la atención al cliente siendo está clara y concisa. 

Interpretación: En la comercialización en la atención a los clientes inciden una 

serie de aspectos, como son la rapidez, credibilidad, seguimiento y amabilidad. Además, 

un servicio postventa eficiente, de gran calidad suele influir positivamente en los clientes, 

fomentando la lealtad de éstos hacia la empresa y un efecto "boca a boca" favorable. 

 

11. ¿Qué tan importante es el servicio al cliente al decidir realizar una compra? 

 

Fig. 6 Servicio al cliente 

 

 

Análisis: El 36.1% de los consumidores determinan que es muy importante el 

servicio que brinda las personas que se encuentran en la atención al público dado que 

Elaborado por: Las Autoras. 

Elaborado por: Las Autoras. 
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pueden despejar las dudas y algún producto al momento de adquirir y para que el cliente 

este satisfecho al decidir la compra. 

Interpretación: Los servicios al consumidor son fundamentales para decidir qué 

productos adquirir dado el grado en que pueden repercutir sobre el nivel de confianza de 

los consumidores, la fiabilidad del producto adquirido y el impacto que tienen en su 

experiencia general de compra. Para las empresas que inviertan en la calidad de su 

atención al cliente, resultará mucho más fácil conservar clientes, fidelizarles y 

recomendarles, lo que favorecerá su éxito y su desarrollo a escala local. 

12. ¿Cómo percibe la variedad de productos disponibles en las comercializadoras 

de Machala? 

Fig. 7 Variedad de productos. 

 

Análisis: El 45.9% de los encuestados lo describen como importante esto se da al 

gran beneficio que tienen los consumidores en adquirir diversos artículos, productos u 

ofrecer servicio de manera eficiente y que se puedan ajustar a las necesidades y gustos al 

momento de la elección. 

Interpretación: Es posible lograr que los consumidores adopten actitudes y 

adopten actitudes positivas, es posible influir notablemente el grado en el que los 

distribuidores ofertan distintos artículos en el mercado, influyendo de manera 

considerable sobre sus percepciones de la clientela con respecto a la compra realizada. 

Una gama diversificada permite lograr un mayor nivel que satisfaga al cliente, favorezca 

su valor y capte el interés del público general. Por consiguiente, un gran número se 

esfuerza por suministrar una gran variedad para cubrir los deseos y expectativas de sus 

clientes. 

Elaborado por: Las Autoras. 
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Fig. 8 Variedad del producto al decidir realizar una compra 

 

13. ¿Qué tan importante es la variedad del producto al decidir realizar una 

compra?  

 

 

Análisis: El 35.2% lo consideran sumamente importante es al momento de tomar 

alguna decisión de adquirir variedades de productos esto puede ser que juega un papel 

significativo en los consumidores y que se puedan adaptar a las necesidades específicas 

satisfaciendo los requerimientos del mismo. 

Interpretación: En la decisión final sobre la compra, influye en gran medida el 

factor del valor, la capacidad de captación y retención de los consumidores potenciales y 

la capacidad competitiva independiente de una empresa. Por este motivo, en muchas 

organizaciones tratan ofrecer distintos modelos para responder mejor a las expectativas y 

deseos del consumidor. 

14. ¿Cómo percibe el ambiente en la comercializadora al momento de realizar 

una compra? 

Fig. 9 Percepción del ambiente 

 

 

Análisis: El 46.4% de los encuestados consideran de mayor relevancia dado a que 

ingresan a las comercializadoras perciben un ambiente grato y agradable igualmente se 

Elaborado por: Las Autoras. 

Elaborado por: Las Autoras. 
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da por la atención al servicio al cliente dado por los colaboradores esto se debe a que 

juega un papel importante dentro del establecimiento dado que ingrese la iluminación 

natural al local y la presentación de sus artículos sean visibles. 

Interpretación: El ambiente de un establecimiento de venta directa, sea 

presencial o virtual, puede jugar una función destacada e influir considerablemente al 

cliente percibiendo claramente las ventajas que ofrece su compra. Además, contribuye 

positivamente en la percepción del consumidor. Un ambiente ordenado, confortable y 

placentero logra aumentar los niveles favorables a la experiencia contemplada en las 

compras. Es frecuente y habitual los comercios tengan especialmente como objetivo 

generar espacios más atractivos y que hagan más placentera la compra de sus clientes. 

15. ¿Qué tan importante es para usted el ambiente de compra en las 

comercializadoras? 

Fig. 10 Ambiente de compra en las comercializadoras 

 

 

Análisis: El 40.4% Esto se da a que los consumidores juegan un papel importante 

dentro de las comercializadoras dado a la experiencia de compra siendo influenciado por 

la satisfacción de la calidad del ambiente dependiendo del negocio que desean establecer 

y que puede dar lugar a la comodidad y diseño relacionados al entorno. 

Interpretación: El entorno varía considerablemente entre los distintos sectores, 

pero un entorno grato y confortable puede favorecer una mayor satisfacción de los 

consumidores, la lealtad de los consumidores frente a una determinada y la rentabilidad 

a un precio asequible. 

 

Elaborado por: Las Autoras. 
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Gráfica 6 Compra realizada en alguna comercializadora 

16. ¿Califique su experiencia en la última compra realizada en alguna 

comercializadora de Machala?  

 

 

 

Análisis: El 79% se lo puede considerar que la experiencia es buena dando a 

conocer que las compras que se han efectuado en las últimas semanas en las 

comercializadoras de la ciudad antes mencionadas siendo estas las que tienen mayor venta 

en productos o servicios que ofrecen. 

 

Interpretación: Es posible influir notablemente en las compras dependiendo del 

comercializador y de cada entorno determinado para un cliente, es importante una 

experiencia distinta en función del mercado específico es posible que un producto 

determinado no tenga el mismo significado para otros. Por lo general, un resultado 

favorable implica contar con un consumidor plenamente convencido, con posibilidades 

de volver a adquirir un artículo y de recomendarlo a los demás. 

17. ¿En base a la experiencia obtenida qué tan probable es que vuelva a adquirir 

un producto en la misma comercializadora? 

Fig. 11 Experiencia obtenida 

 
Elaborado por: Las Autoras. 

Elaborado por: Las Autoras. 
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  Análisis: El 42.6% se sienten extremadamente satisfechos debido a la disponibilidad de 

productos similares, el precio de acuerdo a sus necesidades, la satisfacción de adquirir 

buena calidad, variedad, facilidades de pago. 

Interpretación: Si un consumidor desea repetir con el mismo distribuidor 

depende de su experiencia anterior y del valor, la oferta y la experiencia de servicio 

recibida. Para fidelizar a los consumidores y que vuelvan una y otra vez, es frecuente que 

el proveedor ofrezca a los clientes buenas oportunidades comerciales. 

Tabla 2 Correlación de Pearson. 

 

Interpretación: Los hallazgos indican que todas las correlaciones son positivas y 

cuentan con una moderada asociación con la probabilidad de que los clientes vuelvan a 

adquirir productos. Es esencial recordar la importancia que conlleva el tomar en cuenta 

todos estos aspectos. Una mayor percepción de calidad, pecio, variedad por parte del 

cliente está relativamente asociada con una mayor probabilidad de repetir la compra. Esto 

subraya la importancia de mantener estándares elevados de estas variables en los 

productos o servicios ofrecidos, ya que los clientes eligen adquirir productos que se 

destacan. Además, es fundamental tener en cuenta factores clave como la atención al 

cliente y ambiente de compra para influir en la probabilidad de repetición de compra. Al 

centrarse en estos aspectos, es probable que se logre un impacto positivo en la satisfacción 

y la fidelización del cliente.  

Elaborado por: Las Autoras. 



39 

 

CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1 Análisis de Resultados Contrastación Teórica de resultado 

De acuerdo a Rita et. al. (2019), destaca que los consumidores tienen una 

influencia significativa en el entorno de comercialización, centrándose especialmente en 

la calidad de los productos y el trato personalizado. Estos hallazgos concuerdan con los 

resultados de esta investigación, que indican correlaciones positivas y significativas entre 

la percepción del cliente sobre la calidad y la probabilidad de que vuelva a comprar algo. 

Esto respalda la idea de que los consumidores valoran en gran medida la excelencia y la 

confiabilidad de los productos que adquieren, la correlación entre la percepción de calidad 

y la repetición de compra subraya la importancia crítica de mantener estándares elevados 

de calidad en los productos o servicios ofrecidos. 

Además, la cita enfatiza la importancia de la variedad en la oferta de productos, 

así como la habilidad del proveedor para adaptarse al mercado y agregar valor a través de 

calidad. Este aspecto también es corroborado por los resultados de esta investigación, que 

indican una correlación positiva entre la percepción del cliente sobre la variedad de la 

oferta y la probabilidad de repetir la compra. Esto sugiere que los consumidores aprecian 

una amplia gama de opciones y que la capacidad del proveedor para ajustarse al mercado 

y ofrecer productos únicos influye positivamente en la repetición de compra. 

En lo que respecta al precio, la cita resalta que los consumidores evalúan si los 

productos justifican sus costos de venta y están dispuestos a pagar más por la satisfacción 

de sus necesidades. Esta observación se alinea con los resultados de la presente 

investigación, que demuestran que una percepción favorable del precio por parte del 

cliente está relacionada con una mayor probabilidad de repetir la compra. Esto indica que 

los consumidores consideran el precio como un factor relevante al decidir repetir una 

compra. Ambas fuentes enfatizan la necesidad de una estrategia de fijación de precios 

que responda a las expectativas y necesidades del cliente. 

Así mismo, la atención al cliente y el ambiente de compra emergen como factores 

cruciales según los resultados de esta investigación. Estos elementos no sólo facilitan la 

transacción, sino que también contribuyen a la experiencia global del cliente. Este 

hallazgo se alinea con la afirmación de Rita et al. (2019) sobre la importancia del trato 
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personalizado y la influencia positiva de la atención al cliente en el entorno de 

comercialización. La cita y los resultados sugieren que un trato amable y una experiencia 

de compra agradable son factores determinantes en la fidelización del cliente. 

Finalmente, tanto la cita como los resultados de la investigación enfatizan la 

relevancia de la calidad, variedad, precio, atención al cliente y ambiente de compra en la 

probabilidad de repetición de compra y, en última instancia, en la satisfacción y 

fidelización del cliente. Estos factores son esenciales para una estrategia de marketing 

efectiva y una experiencia de cliente positiva. 

4.2 Propuesta Integradora 

Para conocer cuáles han sido los diversos elementos que han incidido realmente 

sobre las decisiones concretas relativas a los productos, resulta imprescindible verificar 

en qué medida intervienen los consumidores en la toma de decisión sobre la compra: en 

la calidad, la variedad, los servicios y el clima favorable generado por el comercio situado 

alrededor de los comercios especializados en la distribución de artículos de calidad. En el 

presente trabajo, se analizaron y aplicaron métodos para determinar qué factores 

intervienen decisivamente que los consumidores adopten medidas para comprar artículos 

de primera necesidad.  

Por lo tanto, resulta oportuno sugerir ciertas alternativas que permitan incrementar 

la eficiencia del comercio en la ciudad de Machala, es recomendable para las empresas 

de comercialización de esta ciudad, implementar estrategias utilizando la información 

obtenida sobre los factores de decisión de compra, Se propone que las empresas inviertan 

en la investigación y desarrollo de productos y servicios que se alineen de manera precisa 

con las preferencias y necesidades de los consumidores locales, así mismo las empresas 

pueden personalizar sus ofertas y mensajes de marketing para diferentes segmentos de 

consumidores, lo que aumentará la relevancia y efectividad de sus campañas. Esto puede 

impulsar la demanda y la lealtad de marca, además de diferenciar a la empresa de sus 

competidores. 



41 

 

4.3 Valoración de la Factibilidad: Dimensiones Técnica-Económica-Social-

Ambiental. 

Al poder efectuar un análisis sobre los factores que influyen en la decisión de compra en 

los consumidores de las empresas comercializadoras y verificando los resultados que se 

han obtenido mediante la encuesta realizada en la ciudad de Machala para tener 

conocimiento sobre la percepción que existe al momento de adquirir algún producto o 

servicio. 

4.3.1 Factibilidad Técnica 

Es posible organizar y analizar el comportamiento de los consumidores mediante técnicas 

de comercialización, pero es necesario una planificación, gestión y análisis adecuados 

que permitan aplicar los métodos disponibles a las decisiones adoptadas al respecto 

durante el proceso productivo. Para este análisis, se requiere, por lo general, un 

planteamiento eficaz, así como una correcta información y administración que permita el 

uso adecuado y efectivo de los resultados de la investigación de mercado efectuada, y la 

adopción consecuente en cada momento que se requiera de las distintas fuentes de 

información. También es importante comparar distintos temas ligados a la protección del 

consumidor, relacionados directamente con el ámbito de aplicación específico de la 

investigación de mercado dentro del sector de la distribución (Colomer, 2021) 

4.3.1.1 Ubicación del proyecto 

El presente informe tiene como finalidad percibir los factores que influyen en los 

consumidores en la decisión de la compra el cual se lo realiza en las comercializadoras 

de la ciudad de Machala.  
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Google Maps 1 Comercializadoras de la ciudad de Machala 

 

 

4.3.2 Factibilidad económica 

La evaluación previa deberá depender de las necesidades financieras, la 

rentabilidad deseada y el alcance definido previamente del negocio. Para ello, se debe 

establecer con precisión si este análisis justifica los gastos y beneficios necesarios y si 

constituye una buena opción competitiva en el mercado, lo que implica una serie 

detalladas de factores que pueden facilitar el éxito comercial (Lema & Díaz, 2021) 

4.3.3 Factibilidad social 

Es fundamental analizar eficazmente la influencia que ejercen los consumidores 

en la toma de decisión sobre las compras, con el fin de que sea aceptable para el público 

en general. Es imprescindible abordar los temas relacionados tanto con la transparencia 

por parte de todos los empleados del sector, incluida una serie de aspectos sociales, 

culturales, económicos y de gestión, a fin de obtener el reconocimiento necesario de los 

clientes y de las partes influyentes y establecer normas básicas que garanticen su 

aceptación y eficacia en la empresa García, et. al. (2018). 

4.4.4 Factibilidad ambiental 

Al analizar una serie concreta que influye sobre las decisiones relativas a la 

compra, es preciso determinar de qué modo pueden resultar el análisis realizado y los 

Fuente: (Maps, 2023). 
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resultados esperados ecológicos o medioambientales. Esto resulta muy importante si se 

considera que los consumidores valoran positivamente las iniciativas relacionadas con el 

medio sostenible y el entorno, así como el entorno natural en general (Sierra, 2017) 
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1 Conclusiones 

Las conductas para la compra del producto en el mercado destacan principalmente 

con una frecuencia semanal y por género se observa un comportamiento positivo tanto 

para mujeres como hombres, para que un negocio se desarrolle eficazmente es necesario 

que el personal desempeñe sus funciones en un entorno agradable, siendo necesario, en 

todo momento, adoptar técnicas innovadoras de atención directa a los clientes, con el 

objetivo de lograr resultados sostenibles que garanticen la satisfacción total de los 

consumidores potenciales, y que permitan una mejora continua de los servicios ofrecidos 

al público final, a través de la mejora continua de la calidad del servicio prestado. Es 

necesario transmitir confianza y poder disipar las dudas correctamente, en un lenguaje 

comprensible. 

De acuerdo al estudio realizado se puede identificar una serie de factores que 

contribuyen directamente con la satisfacción y fidelización de los consumidores, 

permitiendo así recopilar una serie de informaciones necesarias para el éxito que se 

pretende lograr dentro del presente trabajo investigativo, siendo éste un aspecto relevante 

para lograr resultados de calidad en la comercialización de productos y servicios. 

Existe gran influencia de la segmentación del mercado esto se debe a la 

comprensión que existe en las necesidades dentro del mercado y que ha sido de gran 

relevancia tomar alguna decisión en los consumidores potenciales revelando de esta 

manera una decisión de compra es un proceso complejo y multifacético; y estos factores 

y adaptar las ventas en consecuencia es esencial para atraer y retener a los clientes en un 

mercado cada vez más competitivo y diverso. Al poder comprender los factores 

motivacionales que permiten a las empresas adaptando las necesidades y deseos de los 

consumidores, lo que puede llevar a decisiones de compra más favorables a largo plazo 

con los clientes y su única motivación, sino que puede incluir múltiples aspectos que 

interactúan entre sí. 

Estos hallazgos ayudan a las empresas a tomar decisiones más informadas y 

satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores. para una toma de decisiones 
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basada en datos y una comprensión precisa del comportamiento del consumidor, los 

consumidores son influenciados por una amplia variedad de factores, y su importancia 

puede variar según la situación y el contexto. Las empresas que comprenden y responden 

a estos factores de manera efectiva pueden tomar decisiones más informadas y desarrollar 

ventas más exitosas. 

5.2 Recomendaciones 

Es importante analizar qué factores inciden a la hora de decidir si se compra un 

producto o no los consumidores experimentan constantes transformaciones en sus gustos 

y preferencias así que resulta esencial que las comercializadoras del sector sean de gran 

importancia para los consumidores conozcan el mercado actual. Al adquirir un 

determinado artículo establece cuánto puede gastar en el mismo, es decir, el consumidor, 

que justo un día antes acude en busca del producto, es capaz de evaluar todas las ofertas 

existentes a la hora ya de comprar analiza las posibilidades de elegir y de satisfacer sus 

deseos entre los distintos costes disponibles.  

Es recomendable desde el punto de vista económico las promociones que se le 

aplican a los artículos que se comercializa en el establecimiento un mayor nivel 

adquisitivo ofreciendo al consumidor una gama más amplia de productos, y tener mejores 

resultados competitivos y estables, especialmente en el sector comercial, mediante el uso 

diario de las nuevas técnicas que ofrecen los distribuidores locales de productos de 

primera necesidad. 

Al comprender las preferencias y necesidades de los consumidores, las empresas 

pueden desarrollar productos y servicios que se alineen mejor con lo que los clientes están 

buscando, lo que puede llevar a una mayor demanda y lealtad de marca. Además al prestar 

atención a factores como la atención al cliente y el ambiente de compra, las empresas 

pueden mejorar la experiencia general del cliente, lo que puede resultar en una mayor 

satisfacción y retención de clientes. 

Al comprender la relación entre la percepción de precio y la decisión de compra, 

las empresas pueden establecer estrategias de precios que sean competitivas y al mismo 

tiempo ofrezcan valor percibido a los clientes. 
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Una atención al cliente de alta calidad es esencial para influir positivamente en la 

decisión de compra. Invertir en la capacitación y desarrollo del personal puede mejorar la 

interacción con los clientes y aumentar la satisfacción, con la finalidad de lograr 

incrementar los índices de percepción del mismo, de tal manera que se logre incrementar 

el índice de confianza, lealtad y rentabilidad de sus consumidores, y así obtener mayor 

competitividad en el mercado local en Machala  
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ANEXOS 

1. Indique su género 

o Masculino 

o Femenino 

2. Indique su edad 

o 15 a 20 

o 20 a 25 

o 25 a 35 

o 35 a 45 

o 45 a 60 

o Mayor de 60 

3. Indique su estado civil 

o Soltero/a  

o Casado/a 

o Divorciado/a  

o Viudo/a 

o Unión Libre 

4. Indique su nivel de educación culminada 

o Primaria 

o Secundaria 

o Educación superior  

o Bachillerato 

o Universitario 

o Masterado o Doctorado 

o Ninguno 

5. Indique su ocupación actual 

o Empleado en una empresa privada 

o Empleado en una empresa pública 

o Trabajo independiente 

o Propietario/a de un negocio 

o Jubilado/a 

o Desempleado/a 

o Estudiante 
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Según la escala de Likert escoja la alternativa de respuesta que se adecue a su criterio, Donde 1 es 

muy malo y 9 es muy buena 

ITEMS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

VARIABLE INDEPENDIENTE:  Factores influyentes          

Indicador 1:  Calidad          

1.  ¿Cómo percibe la calidad de los productos que ofrecen las 

comercializadoras? 
         

2. ¿Qué tan importante es la calidad del producto al decidir 

realizar una compra.? 
         

Indicador 2:  Precios          

3. ¿Cómo percibe el precio de acuerdo al producto/servicio 

que ofrecen? 
         

4. Qué tan importante es el precio del producto al decidir 

realizar una compra.? 
         

Indicador 3:   Servicio al cliente          

5. ¿Cómo percibe la atención al cliente en las 

comercializadoras? 
         

6. ¿ Qué tan importante es el servicio al cliente al decidir 

realizar una compra.? 
         

Indicador 4: Variedad          

7. ¿Cómo percibe la variedad de productos disponibles en las 

comercializadoras de Machala? 
         

8. ¿  Qué tan importante es la variedad del producto al 

decidir realizar una compra? 
         

Indicador 5:    Ambiente de compra          

9. ¿ Cómo percibe el ambiente en la comercializadora al 

momento de realizar una compra.? 
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10. ¿ Qué tan importante es para usted el ambiente de compra 

en las comercializadoras?          

Indicador 6: Experiencias Previas          

11. ¿Califique su experiencia en la última compra realizada en 

alguna comercializadora de Machala? 

o Pésimo 

o Un poco mala 

o Ni buena, ni mala 

o Buena 

o Excelente 

         

12. ¿En base a la experiencia obtenida qué tan probable es que 

vuelva a adquirir un producto en la misma 

comercializadora? Considerando que 1 no es probable y 9 

es muy probable 

         


