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RESUMEN

Este estudio tiene como objetivo analizar la percepcion de los consumidores sobre
la calidad, precios, variedad, servicio y ambiente de compra ofrecidos por las pequefas y
medianas comercializadoras en la ciudad de Machala. Para ello, se llevard a cabo una
investigacion cuantitativa mediante la aplicacion de encuestas a una muestra
representativa de consumidores. Los resultados del analisis permitiran identificar las
fortalezas y debilidades de las PYMES en estos aspectos y proporcionar recomendaciones
para mejorar la experiencia de compra del consumidor y aumentar la competitividad de
las empresas. Con esta informacion, las PYMES podran disefiar estrategias mas efectivas
para atraer y retener a los consumidores, mejorar su reputacion y aumentar su rentabilidad

en un mercado cada vez mas competitivo.

Palabra claves: Ambiente de compra — Precio — Calidad — Variedad — Servicio

al cliente



ABSTRACT

This study aims to analyze consumers' perceptions of the quality, prices, variety,
service, and shopping environment offered by small and medium-sized retailers in the
city of Machala. To achieve this, a quantitative research approach will be conducted by
applying surveys to a representative sample of consumers. The analysis results will
identify strengths and weaknesses of PYMES in these areas and provide
recommendations to enhance the consumer shopping experience and increase the
competitiveness of the businesses. With this information, PYMES can design more
effective strategies to attract and retain customers, improve their reputation, and increase

profitability in an increasingly competitive market.

Keyword: Shopping environment - Price - Quality - Variety - Customer service
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Objeto del Problema:

Objeto de estudio

Se planteo como objeto de estudio a las pequefias y medianas comercializadoras
ubicadas en la Ciudad de Machala, siendo identificadas por ocupar gran parte del
territorio machalefio. Por tanto; La eleccion de las pequefias y medianas
comercializadoras de la Ciudad de Machala como objeto de estudio se debe a varios
factores. En primer lugar, estas empresas ocupan una gran parte del territorio de la ciudad
y son una fuente importante de empleo y generacion de riqueza. Por lo tanto, resulta de
interés analizar la percepcion que los consumidores tienen de estas empresas y cdmo estas

percepciones pueden afectar su éxito en el mercado.

En segundo lugar, la eleccion de las pequefias y medianas comercializadoras como
objeto de estudio permite examinar los desafios que enfrentan estas empresas en términos
de calidad, precios, variedad, servicio y ambiente de compra. Estos factores son criticos
para el éxito de cualquier empresa en un mercado competitivo y pueden ser
particularmente relevantes para las pequefias y medianas empresas que enfrentan

limitaciones de recursos y capacidad.

Por ultimo, la eleccion de las pequefias y medianas comercializadoras como objeto
de estudio también permite examinar su papel en el desarrollo econdémico de la regién. El
éxito de estas empresas puede tener un impacto significativo en la creacion de empleo, la
generacion de riqueza y el bienestar de la poblacién local. Por lo tanto, entender las
percepciones de los consumidores sobre estas empresas puede ayudar a identificar
oportunidades para mejorar su desempefio y contribuir al desarrollo econémico sostenible

de la regioén.

1.2. Problema de la Investigacion:

En la presente investigacion se analiza la percepcion del consumidor de la calidad,
precio, variedad, servicio y ambiente de compra. Todas las variables mencionadas
anteriormente son de vital importancia para cada uno de los tamafios de las
comercializadoras, a través de estas alternativas se busca “Llamar la atencion y atraer al
consumidor y al cliente” y son establecidas como “valor percibido” para ser diferenciadas

entre entidades.



En este sentido, Zeithaml afirma que "el valor percibido es la valoracién global
que hace el consumidor de la utilidad de un producto en funcion de su percepcion de lo
que recibe y entrega”. Holbrook explica su valor. Estas definiciones se aplican en la era
digital, a través de todas las interacciones que las empresas mantengan con los
consumidores en las diferentes plataformas digitales (Zeithaml, 1998 & Holbrook, 1999
citado en Cueva et al., 2021).

Por otro lado, la competitividad se refiere a la capacidad que tienen las empresas
u organizaciones de ofrecer bienes y servicios de manera efectiva y eficiente, mucho mas
que los competidores y por lo tanto el deseo de competir también significa la capacidad
de desempefio. Sin embargo, es un concepto multifacético y tiene muchos estandares
diferentes para definir y medir. Esto se debe a que puede ser analizado desde diferentes
enfoques y por lo tanto puede considerar diferentes niveles y factores cualitativos y

cuantitativos para su determinacion (Saavedra et al., 2013 citado en Lujan et al., 2019).

El problema de investigacion esta planteado en la necesidad de conocer la
percepcion del consumidor respecto a la calidad, precios, variedad, servicio y ambiente
de compra de las pequefias y medianas comercializadoras ubicadas en la ciudad de
Machala. Especificamente, se busca determinar si la percepcion de los consumidores
sobre estas variables influye en su decision de compra y si existe alguna relacion entre
ellas. Por lo que se excluyen aquellas grandes superficies comerciales y tiendas
departamentales que no pertenecen al sector de las pequefias y medianas empresas.
Ademas, se toma en cuenta la percepcidn de los consumidores en cuanto a cinco variables
especificas: calidad, precios, variedad, servicio y ambiente de compra, sin entrar en otros

aspectos que pudieran afectar la decision de compra.

De esta forma, se busca analizar la opinidn del consumidor respecto a los factores
mencionados y cémo influyen en su comportamiento de compra en las pequefias y
medianas comercializadoras de la ciudad de Machala, lo que podria ayudar a las empresas

a mejorar su oferta y servicio en base a las necesidades y preferencias de sus clientes.

1.3.  Justificacion:
El presente trabajo de titulacion se enfoca en el andlisis de la percepcion del
consumidor al momento de realizar una compra en las pequefias y medianas

comercializadoras de la ciudad de Machala; considerando los diferentes niveles de
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demanda que surgen en diferentes épocas y las variables que afectan dicha accidn, como
la calidad, los precios, la variedad, el servicio y el ambiente de compra, factores
fundamentales que se presentan antes, durante y después de que un cliente realiza una

compra en aras de satisfacer su necesidad.

La pequefias y medianas comercializadoras en general de la ciudad de Machala,
continuamente modifican sus variables como la calidad, precio, variabilidad, servicio y
ambiente de compra para establecer la mayor captacion de clientes que buscan satisfacer
una necesidad; clientes que evallan dichas variables de una manera empirica,
estableciendo diferenciaciones muy marcadas entre una u otra empresa que comercializan
los mismos productos a mayor 0 menor precio, a mejor 0 peor servicio, con mejor o peor
calidad, dependiendo de la percepcion que el cliente tenga al momento de la adquisicion

del producto.

Esta investigacion se desarrolla con el fin de establecer los niveles de veracidad
que tiene una comercializadora al momento de presentar sus productos a un cliente, que
validara segun su nivel de satisfaccion que tan real se presenta las variables ante él;
+“empresa que no sirve al pueblo desaparece”; por otro lado las comercializadoras buscan
establecer una diferenciacion bien marcada y al mismo tiempo fijar una competencia
perfecta que no las lleve a cerrar las puertas; en la ultima década, las diferentes crisis a
nivel local como internacional han empujado a que las empresas se especialicen en cada

una de las variables para fidelizar al consumidor final.

El presente trabajo de titulacion analiza la afectacion que tiene el precio, calidad,
ambiente, variedad y servicio en la compra del consumidor, tomando ciertos aspectos
importantes para su delimitacion tales como: el costo de suministros, de mano de obra,
materia prima, el enfoque de la empresa, tipos de productos, etc., una vez considerados
estos aspectos fundamentales para la produccion y comercializacion de un producto o
servicio, se puede definir los aspectos que intervienen al momento de realizar la compra,
como por ejemplo: el precio “cantidad de dinero que se cobra 0 la suma de los valores
que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o
servicio” (Mufioz A. , 2021).



1.4.  Objetivos de la Investigacion:

1.4.1. Objetivo General:

Analizar la percepcion del consumidor mediante el estudio de la calidad, precios,

variedad, servicio y ambiente de compra de las pequefias y medianas comercializadoras

de la ciudad de Machala para determinar el nivel de competitividad empresarial.

1.4.2. Objetivos Especificos:

1.

Determinar la influencia que tiene la calidad de un producto en la
percepcion del cliente.

Indicar la influencia que tiene el precio de un producto en la percepciéon del
cliente.

Determinar la influencia que tiene la variedad de un producto en la
percepcion del cliente.

Determinar la influencia que tiene el servicio de un producto en la
percepcion del cliente.

Determinar la influencia que tiene el ambiente de compra de un producto

en la percepcion del cliente.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1.  Marco tedrico conceptual

2.1.1. Competitividad Empresarial.

La competitividad empresarial se refiere a la habilidad de una organizacién para
competir de manera efectiva en el mercado, lo que implica ofrecer productos y/o servicios
con un alto valor afiadido y calidad, a un costo razonable y que satisfaga las necesidades
y expectativas de los clientes. La competencia en el mercado no solo se trata de lograr
rentabilidad y crecimiento, sino también de asegurar la sostenibilidad a largo plazo. Una
empresa competitiva es aquella que puede adaptarse rapidamente a los cambios en el
mercado, que innova constantemente, tiene una visién estratégica clara y promueve una

cultura organizacional que enfatiza la mejora continua.

2.1.2. Ambiente de Compra

El ambiente de compra se refiere a una serie de elementos fisicos, sociales y
psicoldgicos que influyen en la experiencia de compra del consumidor. Estos elementos
incluyen factores como la distribucion de los productos, la iluminacién, la temperatura,
la musica, los olores, el nimero de personas presentes, entre otros aspectos. Cada uno de
estos factores tiene la capacidad de influir en la percepcion del consumidor y afectar su
comportamiento de compra. Por ejemplo, un ambiente bien iluminado y con mdsica
relajante puede generar una sensacion de bienestar y favorecer la adquisicion de
productos. En contraste, un ambiente desordenado o con malos olores puede provocar
una sensacion de incomodidad y disminuir la intencion de compra. En conclusion, el
ambiente de compra es un factor critico que las empresas deben considerar, ya que puede
ser utilizado como una herramienta para mejorar la experiencia de compra de los

consumidores, lo que, a su vez, podria incrementar las ventas.

2.1.3. Precio de Productos y Servicios

El precio de productos y servicios se refiere al valor econdmico que se asigna a
un bien o servicio en el mercado, y es uno de los principales elementos que influyen en
la decision de compra de los consumidores. El precio de un producto o servicio puede
estar determinado por una variedad de factores, incluyendo la calidad del producto, los
costos de produccion, la demanda y la competencia en el mercado. Las empresas deben
establecer precios atractivos y competitivos para sus productos y servicios, que les
permitan obtener ganancias y al mismo tiempo satisfacer las necesidades y expectativas

de los consumidores. El precio es una estrategia importante para las empresas, ya que
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puede afectar significativamente el éxito o fracaso de un producto o servicio en el

mercado.

2.1.4. Calidad de los Productos o Servicios.

La calidad de los productos o servicios se refiere a qué punto estos logran cumplir
con las expectativas y necesidades de los clientes. La calidad no se limita a la ausencia
de defectos o errores, sino que también se mide por su habilidad para satisfacer las
necesidades y superar las expectativas del cliente. La calidad es un factor critico para la
satisfaccion del cliente y, por lo tanto, para el éxito de la empresa en el mercado. La
calidad no solo se relaciona con el producto o servicio en si mismo, sino también con todo
el proceso de produccidn, incluyendo el servicio postventa. Por lo tanto, una empresa que
se preocupa por la calidad debe tener una perspectiva centrada en la mejora continuay en

la satisfaccion del cliente.

2.1.5. Variedad De Productos y Servicios

La variedad de productos y servicios se refiere a la cantidad y diversidad de bienes
y servicios que se ofrecen en el mercado. Esta estrategia es utilizada por las empresas
para satisfacer las necesidades y preferencias de diferentes segmentos de clientes, lo que
les permite ampliar su base de consumidores y mejorar su competitividad. La variedad
puede ser de dos tipos: horizontal, que implica ofrecer diferentes opciones dentro de una
misma categoria de producto o servicio, y vertical, que implica ofrecer diferentes
opciones dentro de una misma linea de producto o servicio. Ademas, la variedad puede
estar asociada con la calidad, ofreciendo productos y servicios de alta calidad o de bajo
costo, o con la innovacion, ofreciendo productos o servicios novedosos 0 que estén en
tendencia. En conclusion, la variedad de productos y servicios es una estrategia crucial
para las empresas que buscan satisfacer las necesidades de sus clientes y mantenerse

competitivas en un mercado en constante cambio.

2.1.6. Servicio al Cliente

El servicio al cliente se refiere a las actividades y estrategias que las empresas
utilizan para satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes. Este proceso abarca
desde la venta hasta la posventa y tiene como objetivo generar una relacién de confianza
y fidelidad con los consumidores. La atencidn al cliente se relaciona con aspectos como
la personalizacién, la solucién de problemas, la comunicacion eficaz y la empatia. Un

buen servicio al cliente puede influir en la percepcion del consumidor sobre la empresa,



afectando su decision de compra y lealtad a largo plazo. Por lo tanto, es importante que
las empresas brinden una atencion de calidad centrada en la satisfaccion del cliente, lo

que puede generar ventajas competitivas y un crecimiento sostenible en el mercado.

2.2.  Marco teorico contextual

2.2.1. Competitividad Empresarial.

Las microempresas a nivel en Latinoamérica presentan una competitividad
reducida por causa de muchos factores, entre ellos; la falta de financiamiento, recursos,
personal capacitado, periodos definidos de innovacién, su menor tamafo, desventajosas
condiciones en que operan; sin embargo, para la mayoria de los paises representa un eje
fundamental para la economia de los mismos. A lo largo de la historia las PYMES
presentan bajos niveles de formacion y capacitacion, financiamientos inadecuados, bajos
niveles de inversidn y un escaso curso de las tecnologias tanto artesanales y sistematicas,

las cuales podrian potenciar indiscutiblemente su crecimiento (Silva & Lujan, 2022).

La importancia de ingreso de una empresa 0 micro empresa a un mercado con un
alto nivel de competitividad, radica en el crecimiento continuo y evolucion visionaria que
debe presentar ante las demas, para ser considerada como un punto a mejorar (Lujan et
al., 2019); por tal motivo, es necesario tener en consideracion la siguiente metéafora
mencionada por Tywin Lannister, en la popular serie juegos de tronos “Un ledn no se
preocupa por la opinion de las ovejas”; las organizaciones bien posicionadas (Leon) en el

mercado no se preocupan por las PYMES sin competitividad bien definidas (Ovejas).

2.2.2. Ambiente de Compra

Dentro de los ambientes que son creados por una organizacion, se encuentra uno
de los climas mas importantes para una empresa, ya que, es este donde se crean las bases
fundamentales para el surgimiento de la estabilidad comercial de una entidad como tal.
Cuando se refiere a los clientes internos es necesario destacar a aquellos que forman parte
en el desarrollo del producto o servicio, y al mismo tiempo, de su comercializacion. Son

los colaboradores, gerentes, tercerizados, empleados y proveedores (Da Silva, 2021).

En relacion con el anterior parrafo, se define a los clientes externos como aquellos
que pagan para recibir a nombre de la empresa un productos o servicios destinado a

satisfacer sus necesidades inmediatas o0 a largo plazo. Son justamente a estos clientes a
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quienes se necesita ordenar, clasificar y almacenar para gestionar el servicio de atencion
y evaluacion de la empresa en diferentes aspectos. Siendo la calidad del producto o del
servicio brindado, uno de los principales pilares para la empresa con la finalidad

elemental de alcanzar el posicionamiento en el mercado latente (Da Silva, 2022).

2.2.3. Precio de Productos y Servicios

Los resultados que son obtenidos por una organizacion deben ser medidos por
indicadores que reflejen aspectos elementales para su normal funcionamiento y que le
permitan proyectarse hacia una estabilidad comercial, tales como: rentabilidad, eficiencia,
eficacia, productividad, entre otros; que permita medir su nivel de competitividad local,
nacional e internacional, retroalimentando la gestion de sus procesos y procedimientos a
fin de que la economia crezca y sea capaz de sostener una mejor calidad de vida (Sira,
2011 citado en Mufioz Choque, 2021).

2.2.4. Calidad de los Productos o Servicios.

Becerra et al.,, (2022) mencionan que la calidad de un bien o servicio se
caracterizan por ser intangibles, inseparables, heterogéneos y perecederos. En
consideracion de lo antes mencionado, el servicio al cliente es la actividad donde se
gestiona la interaccion entre el cliente y la empresa. Una de las herramientas principales
para medirla de una manera estandarizada Este modelo se encuentra compuesto por cinco
dimensiones que permiten reflejar variables acerca de: (a) empatia; b) confiabilidad; (c)

responsabilidad; (d) capacidad de respuesta y (e) tangibilidad

Es necesario establecer una mejora continua de la calidad de los productos y
servicio que toda empresa ofrece en el afan de alcanzar la satisfaccion general de los
clientes potenciales, mediante la diferenciacion marcada en la percepcion del consumidor
final o cliente. Cabe recalcar, que la calidad es considerada uno de los indicadores
elementales para establecerse en un mercado competitivo y cambiante, de exigencias bien
definidas y especificas al momento de consumir un bien o usar un servicio destinado a

satisfacer una necesidad (Mufioz A. , 2021).

También se enfatiza la importancia de analizar la satisfaccion del consumidor al
momento de comprar productos o utilizar los servicios prestados en el transcurso normal

de la transaccion comercial; ya que, establecer el nivel de satisfaccion que experimenta



el comprador es fundamentar para delimitar el nivel que tiene la empresa o microempresa
para concretar la eficiencia y eficacia de la produccion; al mismo tiempo, el nivel de
calidad que brinda el producto o servicio adquirido que dicha entidad ofrece para

satisfacer necesidades latentes o a largo plazo que posee el cliente o consumidos.

Existe la necesidad de generar incentivos econémicos para el mejoramiento y
modernizacién de los establecimientos que expenden productos o servicios para mejorar
la calidad que percibe el cliente mientras se realiza la transaccion comercial, en aras de
cubrir las necesidades de las partes que intervienen durante la relacién econémica que se
suscita en un lugar identificado como mercado; siendo justamente en este sitio donde se
realiza una regulacion constante entre los ofertantes y los demandantes (Silva & Lujan,
2022).

2.2.5. Variedad De Productos y Servicios

A nivel empresarial se consideran a la presencia de variedad en productos o
servicios, como actividades o beneficios que una organizacion ofrece a las personas,
grupos 0 a otras organizaciones; son caracteristicas del producto quienes forman los
factores de la variabilidad que determinan un proceso de compra impulsiva; en relacion
al grupo de funcionalidades o atributos que lo pueden hacer mas distintivo que otro (esto
incluye la marca). Es posible también mencionar elementos tales como su disefio, tamafio
o formatos, especificaciones técnicas del mismo. Como complemento a lo anterior,
aspectos relacionados a la conducta impulsiva del comprador, son determinantes para

realizar una compra-venta efectiva (Mufoz et al., 2019).

2.2.6. Servicio al Cliente

Las empresas son conscientes de los cambios provocados por la globalizacion y
el entorno altamente competitivo que exigen los mercados; estar eficientemente
preparados es fundamental con un personal capacitado y dispuesto a poner en primer lugar
al cliente como pilar elemental de la entidad; orientados continuamente a la gestion de su
cartera de clientes como activo estratégico para incrementar la rentabilidad de cada uno
de los objetivos del negocio y asi, lograr una ventaja competitiva sostenible en el tiempo
y en el mercado, como una ola cambiante que enfrenta un navio que busca la estabilidad

en alta mar (Quifidénez et al., 2020).



2.3.  Revision de la literatura.

2.3.1. Competitividad Empresarial.

Pefia et al., (2018) mencionan que la competitividad es uno de los ejes del
crecimiento empresarial, ya que, integran a una empresa 0 micro empresa, cada uno de
los factores que permiten generar una competencia en el mercado latente, todas las
microempresas que se encuentran el sector se ven beneficiadas y al mismo tiempo lidiadas
a sus condiciones de trabajo, su funcionamiento en general para fortalecerse y entrar
dindmicamente a la competencia que exige un mercado innovador, posibilitando asi su
propio crecimiento y su propio enriquecimiento licito y la permanencia en la organizacion

en el transcurrir del tiempo.

2.3.2. Ambiente de Compra

El entorno laboral se entiende como el entorno social y tecnoldgico donde un
determinado grupo de personas activas realiza su labor de manera cotidiana; la calidad
ambiental se demuestra por la satisfaccion de cada persona que se encuentra diariamente
en el trabajo, la inversion en la mejoray el apoyo a los indicadores de produccion, como
el desempefio y el interés en la organizacion. Siendo uno de los aspectos del clima laboral,
el ambiente donde el cliente interno se relaciona mediante una transaccion comercial con
el cliente externo, mismo que puede ser el consumidor o el comprador (Strukan &
Nikoli¢, 2019 citado en Rey de Castro et al., 2020).

Chiang et al., (2022) define al ambiente de trabajo como un aspecto del clima
interno de la organizacion creado por la necesidad de evaluar la actividad y sus
procedimientos desarrollados por un personal, que experimenta un vinculo social entre
miembros de dicha organizacion con el fin de analizar y optimizar su comportamiento en
el desempefio de sus labores. En este sentido, el clima organizacional es considerado
como el conjunto de caracteristicas del clima laboral que los empleados evaltan directa

o indirectamente.

2.3.3. Precio de Productos y Servicios
Se puede conceptualizar como “valor expresado en moneda” o, en otros términos,

el precio es la cantidad de dinero necesaria para adquirir en intercambio la combinacion
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de un producto y los servicios que lo acompafian. Lo que coincide con Kotler &
Armstrong que explican que el precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que
pagar para obtener el producto o servicio; por consiguiente, todos los potenciales clientes
tanto internos o externos a quienes sea dirigido el producto o servicio, estan obligados a
pagar o intercambiar dinero por la adquisicion del producto (Kotler & Armstrong, 2012

citado en Nufiez & Juarez, 2018).

2.3.4. Calidad de los Productos o Servicios.

2.3.5. Variedad De Productos y Servicios

Es necesario identificar las diferencias entre los tipos de compras que existen en
un mercado; segun (Stern, 1962 citado en Rodriguez et al., 2020) se identifican cuatro
variedades de compra: por impulso: la compra pura, aquella que se da desde un impulso
emocional causado por la variedad y la novedad de productos o servicios que se ofertan;
la compra planeada, es la adquisicién pensada de manera especifica para cubrir una
necesidad puntual, sin embargo; la compra sugerida, es una adquisicion guiada por las
indicaciones del vendedor al presentar caracteristicas o productos que el comprador tiene
experiencia previa del mismo; por ultimo, la compra por recordacién, este tipo de compra

es cuando el cliente recuerda una necesidad por satisfacer.

2.3.6. Servicio al Cliente

Las entidades empresariales, deben ubicar a la atencion al cliente como un factor
esencial para la venta de productos o servicios de calidad, tanto a clientes internos o
externos, lo cual depende de cada persona, siendo parte de su cordialidad y educacién. La
fidelidad entre el cliente y la empresa se genera cuando se cumplen con las expectativas
— perspectivas, creando asi un vinculo de fidelidad, por lo tanto, se enlaza con la filosofia
organizacional que este establecida en la empresa, considerando que es imperante tener

al cliente tanto interno como externo en primer lugar (Cueva et al., 2021).
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CAPITULO IllI: METODOLOGIA DEL PROYECTO

3.1. Metodologia de la investigacién

3.1.1. Tipos de la Investigacién

El presente trabajo de titulacion aborda tres tipos de investigacion que estan
interconectados. El primero y segundo tipo de investigacion son la investigacion
descriptiva y explicativa, respectivamente. Segun lo expuesto por (Guevara Alban et al.,
2020), la investigacion descriptiva se utiliza para describir todos los componentes
principales de una realidad. Por otro lado, la investigacion explicativa busca identificar la
relacion causal entre las variables y no solo se enfoca en describir o aproximarse a un
problema. Este tipo de investigacién puede utilizar tanto disefios experimentales como no

experimentales.

Por otro lado, la investigacion correlacional, de acuerdo con lo expuesto por el
autor (Herndndez et al., 2010 citado en Ortiz et al., 2019), se enfoca en evaluar el nivel
de asociacion gue existe entre dos 0 mas variables. Por lo que este tipo de investigacion
mide cada una de las variables que se consideran relacionadas y, posteriormente,

cuantifica y analiza la conexion entre ellas.

Ademas, es importante destacar que este trabajo de titulacion incluye una
investigacion seccional, la cual se define como aquella que implica recolectar
informacidn cualitativa de una muestra de estudio especifica en un inico momento. Los
datos recolectados se utilizan para profundizar en los fendmenos que se presentan en una

comunidad en particular.

3.1.2. Nivel de Investigacion

El nivel de la investigacion esta establecido para la determinacion de la influencia
que tiene la calidad de un producto en la percepcion del cliente. Siendo una de las
variables que tiene un grado imperante de influir en la percepcién del cliente se debe
indicar el precio; sin dejar de lado, el determinar que la variedad de un producto es
determinante en la percepcion del cliente al momento de realizar la compra del mismo; y
a su vez el servicio que presta el producto en como un creador de necesidad al momento
en el que el cliente percibe el producto como tal; sin dejar de lado, que uno de los factores
de gran importancia al momento de que el cliente toma una decisién de compra, es el

ambiente en el que se desenvuelve la transaccién como tal.
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3.1.3. Disefio de la Investigacion

En la presente investigacion su disefio de investigacion es la no experimental, que
a través de este disefio no existen estimulos experimentales ni condiciones a las que se
expongan las variables de estudio, siendo, a su vez, los sujetos de estudio son evaluados
en su entorno cotidiano, natural, sin cambiar las circunstancias que se presentan de
manera aleatoria. Del mismo modo, las variables de estudio no son manipuladas. Existen
dos tipos dentro de este disefio; la transversal y la longitudinal, nos concentraremos en la
transversal, ya que, este disefio de investigacion se realiza un cruce de informacion entre

las variables y el sujeto de estudio (Arias & Covinos, 2021) .

Por otro lado, también se puede identificar el disefio de investigacion seccional
que se caracteriza por tomar solo una fraccion de la poblacion total del estudio. Esta
investigacion es muy importante, ya que dirige el analisis a segmentos especificos, lo que

permite a los objetivos del proyecto no desviarse del problema principal.

3.1.4. Metodologia de la Investigacion

e Inductivo

La induccion o también denominado razonamiento inductivo, es un método que
permite obtener conclusiones generales a partir de conocimientos disponibles sobre
hechos especificos; este método estd basado en la experiencia, la participacion y la verdad
de una manera que conduce al descubrimiento de la realidad; por este motivo en esta
investigacion es indispensable el uso del mismo para determinar la influencia de las
variables que intervienen en la decision de compra del cliente alterando su percepcion al

momento de la toma de decision.
¢ Cuantitativo

El método cuantitativo o investigacion cuantitativa se refiere al uso de nimeros
para analizar datos e informacion, lo que permite investigar un fendmeno y obtener una
conclusion numérica. Es uno de los métodos utilizados en la ciencia, y las principales
herramientas que se utilizan son las matematicas, la informética y las estadisticas. En
otras palabras, el método cuantitativo consiste en un conjunto de estrategias que se
utilizan para obtener y procesar informacion mediante técnicas numéricas formales y
estadisticas, que permiten establecer relaciones de causa y efecto entre las variables

analizadas (Amaya, 2020).
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3.2.  Instrumento de recoleccion de datos

En una investigacion es fundamental establecer los instrumentos y herramientas
necesarios para recolectar informacion relevante, lo que permite al investigador analizar
y estudiar el tema en cuestion. Existen diversos instrumentos a utilizar, segun el objetivo
de la investigacion. En este proyecto, se empleara una encuesta para obtener informacion
sobre la percepcion de los consumidores respecto a la calidad, los precios, la variedad, el
servicio y el ambiente de compra en las pequefias y medianas comercializadoras de la

ciudad de Machala.
e Encuesta

Falcon et al., (2019) definen la encuesta como una herramienta de recoleccion
muy comUnmente empleada en investigaciones académicas, asi como en la planificacion
de acciones y como herramienta de estudio para analizar eventos sociales. Este
instrumento implica una serie de procedimientos estandarizados de investigacion a través
de los cuales se recolecta y analiza informacion de una muestra de casos que representa
a una poblacién o universo mas grande, con el fin de explorar, describir, predecir y/o
explicar ciertas caracteristicas. Las personas encuestadas seran los consumidores de las

pequefias y medianas comercializadoras de la ciudad de Machala.

En la encuesta se realizard 14 preguntas que estaran divididas en dos secciones,
siendo la primera “Informativa” que contienen 5 preguntas que tienen como objetivo
identificar los datos demograficos basicos de los encuestados y la segunda “el estudio de
la presente investigacion” contiene 9 preguntas con el método Likert que son técnicas que
se emplean para evaluar la percepcion de una variable cualitativa que, debido a su
naturaleza, implica algun tipo de orden; los temas a tratar dentro de la misma seran el
analisis de la percepcion de los consumidores con respecto a la calidad, los precios, la
variedad, el servicio y el ambiente de compra en las pequefias y medianas
comercializadoras de la ciudad de Machala.

e [IBM SPSS Statistics

Para la presente investigacion se utilizd el software estadistico IBM SPSS
Statistics para analizar y comparar los datos encontrados en el estudio. Se realizaron
correlaciones entre las variables estudiadas con el fin de determinar la percepcion del
consumidor al realizar compras en pequefias y medianas comercializadoras que sean de

su preferencia. Segun Rivadeneira et al. (2020), IBM SPSS Statistics es un programa
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estadistico ampliamente utilizado en investigaciones, ya que proporciona las herramientas
y requisitos necesarios para llevar a cabo estudios de investigacion, por lo que

implementar en el estudio ayudara obtener un resultado muy acertado.
¢ Radiant - Business analytics

Por otro lado, el presente trabajo de titulacion, se utilizo el software Radiant -
Business Analytics, el cual brinda una serie de herramientas y soluciones para el analisis
y la visualizacion de datos empresariales. Tiene como objetivo principal facilitar a los
usuarios la obtencion de informacion valiosa a partir de los datos y emplearla para la toma
de decisiones. Asimismo, ofrece diversas herramientas de andlisis y visualizacion de
datos, tales como dashboards, graficos, tablas dinamicas, reportes y alertas en tiempo real,
que permiten a los usuarios comprender de manera mas eficaz los datos empresariales y

detectar patrones y tendencias relevantes.
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CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION

4.1.  Anélisis de Resultados

Los resultados obtenidos parten del proceso en el que se encuesto a una muestra
de la poblacion de la ciudad de Machala, cuyo tamafio es de 411 encuestados,
consumidores que realizan compras en las pequefias y medianas comercializadoras que
estan ubicadas en distintos puntos geograficos dentro de la ciudad. Se encuest6 a los
clientes con el principal objetivo de analizar la percepcion con respecto a las variables
que estan siendo estudiadas (calidad, los precios, la variedad, el servicio y el ambiente de

compra).

En cuanto a los resultados proporcionados por las encuestas direccionadas a
comercializadoras machalefias activas (pequefias y medianas), se apoya a la hipotesis
general, la cual estd relacionada al nivel en el que se ve afectada la percepcion del
consumidor por la calidad, precios, variedad, servicio y ambiente de compra. De manera
significativa los resultados obtenidos beneficiaria al enfoque que podrian deberia tener

las empresas para incrementar sus ventas o sus niveles de productividad.

Figura l

Compras realizadas el ultimo mes

1. ¢Ha realizado una compra en el Gltimo mes?
411 respuestas

@ si
® No

Analisis: En la encuesta realizada a 411 consumidores de la ciudad de Machala, el 99%
han realizado en el Gltimo mes una compra en una comercializadora de su agrado, por

otro lado, el 1% por motivo extraoficial no ha realizado una debida compra.
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Figura 2

Frecuencia con que realizan una compra en pequefias y medianas
comercializadoras

2. ;Con que frecuencia realiza una compra en las Pequenas y medianas comercializadoras en un
mes?

411 respuestas

@ 1 vez por semana
@ 2 veces por semana
3 veces por semana

® 1 vez por mes

L — | @ 2 veces por mes

3 veces por mes
10,9% o P
® 2 veces por meses

Analisis: Dentro de las respuestas tabuladas se puede identificar la frecuencia del
consumidor al momento de realizar una compra en un periodo de un mes, por lo cual se
determina que el 25,3% de los encuestados llevan a cabo sus compras 2 veces al mes,
seguido del 21,9% que compran 1 vez al mes, continua el 15,3% que se ejecuta la compra
2 veces por semana, a su vez con el 13,1% se identifica que los consumidores visitan las
comercializadoras para su compra 3 veces por semana, para finalizar se identifica con el

10,9% cada uno que frecuentan comprar 1 vez al mes y asi mismo 3 veces por mes.
Figura 3

Probabilidad de volver a realizar una compra en un local

3. En una escala del 1 a 9, siendo 1 nada probable y 9 muy probable. ;Qué tan probable es que

vuelva a realizar una compra en un local de su agrado?
411 respuestas

150

T 101 (24.6 %)
100 81(19.7 %) [l

51 (12,4 %)
50
25 (6,1 %)

19 (4,6 %)

5 (1.I2 %) 1(0.2 %) 9 (2.2 %)
|

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Andlisis: La muestra poblacional en la encuesta realizada, se determina con un 29% que
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sera probable que los consumidores regresen a realizar una compra en el local que sea de

su agrado.
Figura 4

Percepcidn del valor de las ofertas de productos de las PYMES

4. En una escala del 1 a9, siendo 1 muy malo y 9 Muy excelente. ;Como percibe el valor de las
ofertas de productos de las PYMES?

411 respuestas

150

109 (26,5 %)
98 (23,8 %)

100 89 (21,7 %)

57 (13,9 %)

50

16 (3.9 %)

5(1,2 %) 1(0,2 %) 7(1.7 %)

Andlisis: La muestra poblacional de la encuesta realizada, determina con un 26,5% que
el valor de las ofertas de productos que realiza las PYMES es excelente por cual
recomendarian por que cumplen con las necesidades, preferencias y expectativas al

momento de realizar una compra.
Figura 5

Percepcion de la calidad de los productos vendidos por las PYMES

5. Enuna escala del 1 a 9, siendo 1 muy malo y 9 Muy excelente. ; Como percibe |la calidad de los
productos vendidos por las PYMES?

411 respuestas

150
120 (29,2 %)

95 (23,1 %)
100

58 (14,1 %)

50
17 (4.1 %)
5(12%  q02%) SUP%
|

1 2 3 4 5 6 7 8 9
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Analisis: La muestra poblacional de la encuesta realizada, determina con un 29,20% que
la calidad en un producto se lo considera como importante al momento de realizar una
compra, en este estudio se califica como excelente la variable ya mencionada, por lo que
se puede concluir que prefieren que los productos obtengan un valor de percepcién en el

sentido de estudio de las otras variables.
Figura 6

Percepcion del servicio ofrecido por las PYMES

6. Enuna escaladel 1 a9, siendo 1T muy malo y 9 Muy excelente. ;Cémo percibe el servicio
ofrecido por las PYMES?

411 respuestas

150

113 (27,5 %)
101 (24,6 %)

100

49 (11,9 %)
50
20 (4,9 %)

5 (1,2 %) 5(1,2 %) 6 (1,5 %)

Andlisis: luego de recabar informacion, se puede analizar que la percepcion del
consumidor en la variable servicio de la compra en las PYMES, con un 27,5% califican

como medio excelente cuando le ofrecen un servicio.
Figura 7

Percepcion de la variedad ofrecida por las PYMES

7. En una escala del 1 a 9, siendo 1T muy malo y 9 Muy excelente. ; Como percibe la variedad
ofrecida por las PYMES?

411 respuestas

150
126 (30,7 %)

100 88 (21,4 %) 88 (21,4 %)

54 (13,1 %)
50

15 (3,6 %)
5 (1,I2 %) 0 (0 %) 5 (1,‘2 %)
|

1 2 3 4 5 6 7 8 9
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Analisis: La variedad dentro de una PYME es de vital importancia para llamar la atencién
del cliente y como se puede visualizar, la percepcion de un consumidor al momento de
realizar una compra es una calificacion aceptable, por lo que se puede mencionar que el
30,70% le asentaron nota de excelente, seguido de un 21,40% como poco excelente y asi

mismo una calificacién de 21,40% de muy excelente.
Figura 8

Percepcién del ambiente en la compra ofrecida por las PYMES

8. En una escala del 1 a 9, siendo 1T muy malo y 9 Muy excelente. ;Como percibe el ambiente en la

compra ofrecida por las PYMES?
411 respuestas

150
128 (31,1 %)

100 84 (20,4 %)
82

50 (122 %)  NCLED)
50

16 (3,9 %)

SU2%)  1(02%)
|

1 2

Analisis: el ambiente de compra dentro de una PYME es de vital importancia para llamar
la atencion del consumidor y como se puede identificar, la percepcion de un consumidor
al momento de realizar una compra, con una calificacion aceptable se puede definir que
el 31,70% le asentaron nota de excelente, seguido de un 20,40% como muy excelente y

asi mismo una calificacién de 20% de poco excelente.
Figura 9

Nivel de importancia de seleccién de las PYMES donde encuentra el mismo

producto

9. Enuna escala del 1 a 5, siendo 1 nada importante y 5§ Muy importante. ;En qué nivel importancia afectan su
seleccion de las PYMES donde encuentra el mismo producto? Nota: los numeros no se pueden repetir.

. .2 3 N4 WS
200

150

100

Calidad Precio Servicio Ambiente de compa Variedad
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Analisis: Para finalizar con la recopilacion de informacion, se dictamino la variable mas
importante dentro la percepcion del consumidor, por lo cual se puede definir como la
variable mas importante “la calidad”, luego sigue “el precio”, enseguida “la variedad”,
luego “el servicio de compra” y para finalizar con la calificacioén se puede definir como

la menos importante “el ambiente de compra”.

4.1.1. Contrastacion Tedrica de Resultados

Segun Rita et al. (2019) la conciencia de los precios del consumidor entre las
pequefias y medianas empresas se ve afectada por la relacion entre el precio y la calidad
del producto, la transparencia del precio y la disponibilidad de acciones y el descuento.
Cuando se trata de productos, los consumidores pueden ver la diversidad de pequefias y
medianas empresas como un signo de innovacién y calidad, lo que puede afectar su
conciencia comun del producto y la marca. Cuando se trata de calidad, la autenticidad del
producto y la reputacion de la marca son factores claves en la percepcién del consumidor.
Finalmente, cuando se trata de compras, los consumidores pueden valorar la comodidad,
la seguridad y la personalizacion al interactuar con los empleados de las pequefias

empresas.

Por otro lado, segin (Rizwan & Ahmad, 2019) las percepciones de los
consumidores sobre el entorno de compras de las pequefias empresas pueden verse
influenciadas por la atencién al detalle en la presentacion del producto, el trato calido del
personal y el servicio personalizado al cliente. Ademas, la diversidad de productos para
las pymes puede verse como una manifestacion de la capacidad de la empresa para
adaptarse a las necesidades del mercado y aportar singularidad y calidad. Cuando se trata
de la percepcion del precio, los consumidores valoran la justificacion y la explicacion del
precio, asi como la transparencia del precio, y pueden estar dispuestos a pagar mas por

productos de calidad que satisfagan la demanda.

Por otro lado, Ahmed et al. (2022) menciona que las percepciones de los
consumidores sobre el entorno minorista de las pequefias empresas pueden verse
influenciadas por la comodidad, la seguridad, la estética y el servicio al cliente
personalizado. Ademas, la calidad del servicio al cliente y la calidad del producto son
factores clave en la percepcion del consumidor. Cuando se trata de la percepcion del
precio, la relacion calidad-precio de un producto es un factor fundamental en la

percepcion del consumidor.
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En resumen, tanto Rita et al. (2019), (Rizwan & Ahmad, 2019) y Ahmed et al.
(2022) coinciden que muchos factores influyen en las percepciones de los consumidores
sobre el precio, la variedad, la calidad y el entorno de compra en las PYMES, incluida la
relacion calidad-precio, la transparencia sobre los precios, el servicio al cliente
personalizado y la presentacion de productos de calidad. Sin embargo, la importancia
relativa de cada uno de estos factores y su impacto en la percepcion del consumidor es
diferente. En general, la importancia de la calidad del producto y la personalizacion en
las interacciones de los empleados de las pequefias empresas se destaca como un factor

importante en la percepcion del consumidor.

Propuesta: Es importante conocer la percepcién del consumidor sobre la calidad,
precio, variedad, servicio y ambiente de compra de las pequefias y medianas
comercializadoras. En este estudio, se llevd a cabo un analisis de la percepcion del
consumidor; posteriormente, se aplico y se analiz6 los resultados obtenidos. Se propone
que las Pequefias y Medianas comercializadoras de la ciudad de Machala, realicen
estudios frecuentes enfocados en la percepcion de los consumidores con el fin de mejorar
en cada una de las variables que afectan la decision de compra de los clientes, de esta
manera incrementaran la satisfaccion y fidelizacion de los consumidores, mejorando asi,

la rentabilidad y seran cada vez mas competitivos en la ciudad de Machala.

Tema: Andlisis de la afectacion de la percepcion de los consumidores de la
calidad, precio, variedad servicio y ambiente de compra de las pequefias y medianas

comercializadoras de la ciudad de Machala.

Objetivos: Analizar el grado de afectacion gque tiene cada variable del estudio en
la decisién de compra del cliente, permitiendo asi, planificar estrategias que facilite
mejorar continua a las PYMES en cada uno de los aspectos ya antes mencionados que
afectan la percepcion y fidelidad al comprador, para mejorar sus niveles de rentabilidad

y competitividad.

4.2.  Valoracion de la Factibilidad: Dimensiones Técnica-Econdémica-Social-
Ambiental

4.2.1. Factibilidad Técnica:
Segun (Baquerizo, 2021) la factibilidad técnica se puede entender como una

evaluacion esencial para determinar la viabilidad de un proyecto desde una perspectiva
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tecnologica, por lo que se puede mencionar que se enfoca en determinar la adecuacion y
disponibilidad de los recursos tecnoldgicos para alcanzar los objetivos del proyecto. En
el presente trabajo de titulacion se hizo uso de varios instrumentos tecnologicos para el
analisis de resultado de las cuales se puede mencionar: el software estadistico SPSS,

Radiant - Business analytics, Google drive y Google forms.

4.2.2. Tamano del Proyecto:

El proyecto esta desarrollado en la provincia del Oro, especificamente en el canton
de Machala, tomando como base todas las PYMES comercializadoras que se ubican
dentro del territorio machalefio para el desarrollo del presente estudio investigativo y de
analisis. INEC (2019) citado en Palas & Salcedo (2021) menciona que en la ciudad
residen alrededor de 261.422 personas. En esta poblacion, se destaca la existencia de
numerosas empresas de tamafio pequefio y mediano, enfocadas principalmente en
actividades comerciales y con un promedio de 30 trabajadores por empresa. También se
registran en menor medida empresas dedicadas a la prestacion de servicios y actividades

agropecuarias.

lustracion 1: Territorio Machalefio
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4.2.3. Factibilidad Econémica:

Duvergel & Argota (2017) menciona que la factibilidad econémica se relaciona
con los recursos financieros y econémicos necesarios para llevar a cabo en ciertas
actividades o procesos, por lo que es importante tener en cuenta que los costos de tiempo,
produccion y adquisicion de nuevos recursos son esenciales y deben ser considerados en
un analisis. En esta investigacion no se ha generado gastos debido que se implementd la
recoleccion de datos via online a través de la herramienta gratuita que proporciona Google

la cual lleva por nombre Google forms.

4.2.4. Factibilidad Social:

Para establecer una relacion positiva y sostenible con la comunidad en la que
operan, es fundamental que las PYMES realicen actividades que contribuyan al desarrollo
econdémico y social de dicha comunidad y generen un impacto social positivo en la
sociedad. Moran et al., (2019) menciona las actividades que pueden llevar a cabo en
relacion con el lugar de trabajo las cuales son, proteger la salud y la seguridad de sus
trabajadores, brindar oportunidades de educacién y desarrollo personal, apoyar un
equilibrio entre la vida personal y profesional. Por otro lado, en relacion con la comunidad
local, pueden realizar donaciones financieras, fomentar la educacion y la integracion
social, apoyar el nivel de vida de los ciudadanos a través de actividades culturales y

deportivas, contribuir al desarrollo del empleo, entre otras acciones.

4.2.5. Factibilidad Ambiental:

La factibilidad ambiental en las pymes se relaciona con la capacidad de estas
empresas para operar de manera sostenible, reduciendo su impacto en el medio ambiente
y cumpliendo con las regulaciones ambientales. Velador & Gonzalez (2020) menciona
que en la actualidad, muchas pymes estan invirtiendo cantidades significativas de dinero
para implementar practicas sustentables a largo plazo con el objetivo de generar ahorros
en sus recursos econémicos. Por ejemplo, buscan gestionar responsable y eficazmente sus
residuos durante sus procesos operativos, lo que no solo proporciona beneficios

ambientales, sino también financieros.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.  Conclusiones

El propdsito de esta investigacion es analizar la relacion PYMES de Machala y
sus consumidores, centrandose en aspectos como la calidad, precios, variedad, servicio y
ambiente de compra. Para ello, es esencial que las empresas realicen un andlisis de
mercado que les permita conocer las necesidades, preferencias y expectativas de sus
consumidores. A partir de ahi, podran adaptar su oferta de productos y servicios para
satisfacer la demanda del mercado y proporcionar una experiencia de compra

satisfactoria.

En la actualidad, hay varios factores que influyen significativamente en la
percepcion que los clientes tienen sobre la calidad, precios, variedad, servicio y ambiente
de compra de las pequefias y medianas empresas comerciales en Machala. Por lo tanto,
es esencial que estas empresas se centren en ofrecer productos y servicios de alta calidad,
precios justos y competitivos, una amplia gama de productos innovadores, atencion al
cliente de alta calidad y un ambiente de compra comodo, atractivo y personalizado. Si
logran mejorar la opinion de los clientes, las PYMES pueden aumentar su participacion

en el mercado y mejorar su rentabilidad.

Es esencial que las PYMES de Machala mejoren la percepcion que los clientes
tienen de ellas. Para conseguirlo, es importante que estas empresas ofrezcan productos y
servicios de alta calidad, precios justos, una amplia variedad de productos innovadores,
atencidn al cliente de calidad y un ambiente de compra atractivo y personalizado. De este
modo, pueden mejorar su reputacion y aumentar su participacion en el mercado, lo que
les brindara mayores posibilidades de crecimiento y rentabilidad. Para alcanzar este
objetivo, es crucial que se centren en proporcionar una experiencia de compra unica y

personalizada que permita a sus compradores sentirse satisfechos y valorados.

Para concluir es importante destacar que en Machala, la opinion del consumidor
juega un papel fundamental en el éxito de las PYMES, estas pueden mejorar su reputacion
y aumentar su participacion en el mercado al ofrecer productos y servicios de alta calidad,
precios justos, una amplia variedad de productos innovadores, atencion al cliente de
calidad y un ambiente de compra atractivo y personalizado. Ademas, es esencial que se

centren en asegurar la satisfaccion del cliente y establecer politicas claras y justas de
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devolucién y garantia. De esta manera, los consumidores pueden sentirse seguros y

confiados al realizar sus compras.

5.2. Recomendaciones

Las pequefias y medianas empresas son altamente valoradas por sus clientes por
la calidad de sus productos y servicios. Por esta razén, es fundamental que las PYMES se
esfuercen en mejorar continuamente la calidad de sus ofertas para asegurar la satisfaccion
del cliente. Para lograr este propdsito, las empresas pueden implementar mejoras en sus
procesos de produccion y adoptar tecnologias innovadoras, de este modo, pueden mejorar
su reputacion en el mercado y aumentar la satisfaccion de los clientes, lo que les permitira
retener a su base actual de clientes y atraer a nuevos consumidores interesados en lo que

ofrecen.

El consumidor suele comparar los precios de los productos y servicios que desean
comprar antes de tomar una decision. Por ende, para competir con las grandes empresas,
es esencial que las PYMES ofrezcan precios competitivos. No obstante, es importante
establecer precios justos que permitan la rentabilidad del negocio y al mismo tiempo
satisfagan las necesidades de los clientes. De esta manera, pueden mantener una relacion
de beneficio mutuo con sus compradores, lo que les permitira retener a su clientela actual

y atraer a nuevos consumidores interesados en sus productos y servicios.

Los clientes buscan diversidad en los productos y servicios que las PYMES
ofrecen, por esta razdn, es importante que las empresas estén al tanto de las necesidades
del mercado y amplien la variedad de sus ofertas para satisfacerlas. Para lograr esto, se
puede introducir nuevos productos y servicios que complementen su oferta existente o
expandir la gama de productos y servicios que ya tienen disponibles. De esta manera,
pueden responder de manera efectiva a las necesidades de sus clientes, lo que les permitira

retener a sus clientes y atraer a nuevos compradores interesados en lo que ofrecen.

Las PYMES deben garantizar que sus consumidores obtengan una experiencia de
compra agradable, y para ello, es fundamental que se pueda crear un ambiente de compra
comodo y acogedor. En otras palabras, deben asegurarse de tener un espacio limpio y con
una decoracion adecuada que permita a los clientes sentirse comodos mientras hacen sus
compras. Ademas, se pueden ofrecer promociones especiales y descuentos para atraer a

los consumidores y mejorar asi su experiencia de compra.
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