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RESUMEN 

Este estudio tiene como objetivo analizar la percepción de los consumidores sobre 

la calidad, precios, variedad, servicio y ambiente de compra ofrecidos por las pequeñas y 

medianas comercializadoras en la ciudad de Machala. Para ello, se llevará a cabo una 

investigación cuantitativa mediante la aplicación de encuestas a una muestra 

representativa de consumidores. Los resultados del análisis permitirán 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 información, las PYMES podrán diseñar estrategias más efectivas 

para atraer y retener a los consumidores, mejorar su reputación y aumentar su rentabilidad 

en un mercado cada vez más 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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CAPÍTULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

1.1. Objeto del Problema: 

Objeto de estudio 

Se planteo como objeto de estudio a las pequeñas y medianas comercializadoras 

ubicadas en la Ciudad de Machala, siendo identificadas por ocupar gran parte del 

territorio machaleño. Por tanto; La elección de las pequeñas 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 generación de riqueza. Por lo tanto, resulta de 

interés analizar la percepción que los consumidores tienen de estas empresas y cómo estas 

percepciones pueden afectar su éxito en el mercado. 

En segundo lugar, la elección de las pequeñas y medianas comercializadoras como 

objeto de estudio permite examinar los desafíos que enfrentan estas empresas en términos 

de calidad, precios, variedad, servicio y ambiente de compra. Estos factores son críticos 

para el éxito de cualquier empresa en un mercado competitivo y pueden ser 

particularmente relevantes para las pequeñas y medianas empresas que enfrentan 

limitaciones de recursos y capacidad. 

Por último, la elección de las pequeñas y medianas comercializadoras como objeto 

de estudio también permite examinar su papel en el desarrollo económico de la región. El 

éxito de estas empresas puede tener un impacto significativo en la creación de empleo, la 

generación de riqueza y el bienestar de la población local. Por lo tanto, entender las 

percepciones de los consumidores sobre estas empresas puede ayudar a identificar 

oportunidades para mejorar su desempeño y contribuir al desarrollo económico sostenible 

de la región. 

1.2. Problema de la Investigación: 

En la presente investigación se analiza la percepción 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 tamaños de las 

comercializadoras, a través de estas alternativas se busca “Llamar la atención y atraer al 

consumidor y al cliente” y son establecidas como “valor percibido” para ser diferenciadas 

entre entidades. 
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En este sentido, Zeithaml afirma que "el valor percibido es la valoración global 

que hace el consumidor de la utilidad de un producto en función de su percepción 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 más 

que los competidores y por lo tanto el deseo de competir también significa la capacidad 

de desempeño. Sin embargo, es un concepto multifacético y tiene muchos estándares 

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 determinación (Saavedra et al., 2013 citado en Luján et al., 2019). 

El problema de investigación está planteado en la necesidad de conocer la 

percepción del consumidor respecto a la calidad, precios, variedad, servicio y ambiente 

de compra de las pequeñas y medianas comercializadoras ubicadas en la ciudad de 

Machala. Específicamente, se busca determinar si la percepción de los consumidores 

sobre estas variables influye en su decisión de compra y si existe alguna relación entre 

ellas. Por lo que se excluyen aquellas grandes superficies comerciales y tiendas 

departamentales que no pertenecen al sector de las pequeñas y medianas empresas. 

Además, se toma en cuenta la percepción de los consumidores en cuanto a cinco variables 

específicas: calidad, precios, variedad, servicio y ambiente de compra, sin entrar en otros 

aspectos que pudieran afectar la decisión de compra. 

De esta forma, se busca analizar la opinión del consumidor respecto a los factores 

mencionados y cómo influyen en su comportamiento de compra en las pequeñas y 

medianas comercializadoras de la ciudad de Machala, lo que podría ayudar a las empresas 

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

 

1.3. Justificación: 

El presente trabajo de titulación se enfoca en el análisis de la percepción del 

consumidor al momento de realizar una compra en las pequeñas 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 acción, 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 pequeñas 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 captación de clientes que buscan satisfacer 

una necesidad; clientes que evalúan dichas variables de una manera empírica, 

estableciendo diferenciaciones muy marcadas entre una u otra empresa que comercializan 

los mismos productos a mayor o menor precio, a mejor o peor servicio, con mejor o peor 

calidad, dependiendo de la percepción que el cliente tenga al momento de la adquisición 

del producto. 

Esta investigación 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 según su nivel de satisfacción que tan real se presenta las variables ante él; 

+“empresa que no sirve al pueblo desaparece”; por otro lado las comercializadoras buscan 

establecer una diferenciación bien marcada y al mismo tiempo fijar una competencia 

perfecta que no las lleve a cerrar las puertas; en la última 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 titulación analiza la afectación que tiene el precio, calidad, 

ambiente, variedad y servicio en la compra del consumidor, tomando ciertos aspectos 

importantes para su delimitación 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 producción y comercialización 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 o la suma de los valores 

que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o 

servicio” (Muñoz A. , 2021). 
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1.4. Objetivos de la Investigación: 

1.4.1. Objetivo General: 

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

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

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

1.4.2. Objetivos Específicos: 

1. Determinar la influencia que tiene la calidad de un producto en la 

percepción del cliente. 

2. Indicar la influencia que tiene el precio de un producto en la percepción del 

cliente. 

3. Determinar la influencia que tiene la variedad de un producto en la 

percepción del cliente. 

4. Determinar la influencia que tiene el servicio de un producto en la 

percepción del cliente. 

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

en la percepción del cliente. 
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 

2.1. Marco teórico conceptual 

2.1.1. Competitividad Empresarial. 

La competitividad empresarial se refiere a la habilidad de una organización para 

competir de manera efectiva en el mercado, lo que implica ofrecer productos y/o servicios 

con un alto valor añadido 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 rápidamente a los cambios en el 

mercado, que innova constantemente, tiene una visión 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 físicos, sociales y 

psicológicos que influyen en la experiencia de compra del consumidor. Estos elementos 

incluyen factores como la distribución de los productos, la iluminación, la temperatura, 

la música, los olores, el número de personas presentes, entre otros aspectos. Cada uno de 

estos factores tiene la capacidad de influir en la percepción del consumidor y afectar su 

comportamiento de compra. Por ejemplo, un ambiente bien iluminado y con música 

relajante puede generar una sensación de bienestar y favorecer la adquisición de 

productos. En contraste, un ambiente desordenado o con malos olores puede provocar 

una sensación de incomodidad y disminuir la intención de compra. En conclusión, el 

ambiente de compra es un factor crítico 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, podría incrementar las ventas. 

2.1.3. Precio de Productos y Servicios 

El precio de productos y servicios se refiere al valor económico que se asigna a 

un bien o servicio en el mercado, y es uno de los principales elementos que influyen en 

la decisión 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 producción, 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 crítico para la 

satisfacción 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 sí mismo, sino también con todo 

el proceso de producción, incluyendo el servicio postventa. Por lo tanto, una empresa que 

se preocupa por la calidad debe tener una perspectiva centrada en la mejora continua y en 

la satisfacción 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 categoría de producto o servicio, y vertical, que implica ofrecer diferentes 

opciones dentro de una misma línea de producto o servicio. Además, la variedad puede 

estar asociada con la calidad, ofreciendo productos y servicios de alta calidad o de bajo 

costo, o con la innovación, ofreciendo productos o servicios novedosos o que estén en 

tendencia. En conclusión, 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 relación de confianza 

y fidelidad con los consumidores. La atención al cliente se relaciona con aspectos como 

la personalización, la solución de problemas, la comunicación eficaz y la empatía. Un 

buen servicio al cliente puede influir en la percepción del consumidor sobre la empresa, 
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afectando su decisión de compra y lealtad a largo plazo. Por lo tanto, es importante que 

las empresas brinden una atención de calidad centrada en la satisfacción del cliente, lo 

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

 

2.2. Marco teórico 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 innovación, su menor tamaño, desventajosas 

condiciones en que operan; sin embargo, para la mayoría de los países representa un eje 

fundamental para la economía de los mismos. A lo largo de la historia las PYMES 

presentan bajos niveles de formación y capacitación, financiamientos inadecuados, bajos 

niveles de inversión y un escaso curso de las tecnologías tanto artesanales y sistemáticas, 

las cuales podrían potenciar indiscutiblemente su crecimiento (Silva & Luján, 2022). 

La importancia de ingreso de una empresa o micro empresa a un mercado con un 

alto nivel de competitividad, radica en el crecimiento continuo y evolución visionaria que 

debe presentar ante las demás, para ser considerada como un punto a mejorar (Luján et 

al., 2019); por tal motivo, es necesario tener en consideración la siguiente metáfora 

mencionada por Tywin Lannister, en la popular serie juegos de tronos “Un león no se 

preocupa por la opinión de las ovejas”; las organizaciones bien posicionadas (León) 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 organización, se encuentra uno 

de los climas más 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 comercialización. Son 

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

En relación con el anterior párrafo, 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 o 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 atención 

y evaluación 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 organización 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 gestión de sus procesos y procedimientos a 

fin de que la economía crezca y sea capaz de sostener una mejor calidad de vida (Sira, 

2011 citado en Muñoz 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 

consideración de lo antes mencionado, el servicio al cliente es la actividad donde se 

gestiona la interacción 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) empatía; 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 afán de alcanzar la satisfacción general de los 

clientes potenciales, mediante la diferenciación marcada en la percepción 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 (Muñoz A. , 2021). 

También se enfatiza la importancia de analizar la satisfacción del consumidor al 

momento de comprar productos o utilizar los servicios prestados en el transcurso normal 

de la transacción comercial; ya que, establecer el nivel de satisfacción que experimenta 
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el comprador es fundamentar para delimitar el nivel que tiene la empresa o microempresa 

para concretar la eficiencia y eficacia de la producción; 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 económicos para el mejoramiento y 

modernización de los establecimientos que expenden productos o servicios para mejorar 

la calidad que percibe el cliente mientras se realiza la transacción comercial, en aras de 

cubrir las necesidades de las partes que intervienen durante la relación económica que se 

suscita en un lugar identificado como mercado; siendo justamente en este sitio donde se 

realiza una regulación constante entre los ofertantes y los demandantes (Silva & Luján, 

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 organización ofrece a las personas, 

grupos o a otras organizaciones; son características del producto quienes forman los 

factores de la variabilidad que determinan un proceso de compra impulsiva; en relación 

al grupo de funcionalidades o atributos que lo pueden hacer más distintivo que otro (esto 

incluye la marca). Es posible también mencionar elementos tales como su diseño, tamaño 

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 (Muñoz et al., 2019). 

 

2.2.6. Servicio al Cliente 

Las empresas son conscientes de los cambios provocados por la globalización 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 gestión de su 

cartera de clientes como activo estratégico para incrementar la rentabilidad de cada uno 

de los objetivos del negocio y así, lograr una ventaja competitiva sostenible en el tiempo 

y en el mercado, como una ola cambiante que enfrenta un navío que busca la estabilidad 

en alta mar (Quiñónez et al., 2020). 
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2.3. Revisión de la literatura. 

2.3.1. Competitividad Empresarial. 

Peña et al., (2018) mencionan que la competitividad es uno de los ejes del 

crecimiento empresarial, ya que, integran a una empresa o 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 

dinámicamente a la competencia que exige un mercado innovador, posibilitando así su 

propio crecimiento y su propio enriquecimiento licito y la permanencia en la organización 

en el transcurrir del tiempo. 

 

2.3.2. Ambiente de Compra 

El entorno laboral se entiende como el entorno social y tecnológico donde un 

determinado grupo de personas activas realiza su labor de manera cotidiana; la calidad 

ambiental se demuestra por la satisfacción de cada persona que se encuentra diariamente 

en el trabajo, la inversión en la mejora y el apoyo a los indicadores de producción, como 

el desempeño y el interés en la organización. Siendo uno de los aspectos del clima laboral, 

el ambiente donde el cliente interno se relaciona mediante una transacción comercial con 

el cliente externo, mismo que puede ser el consumidor o el comprador (Strukan & 

Nikolić, 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 organización creado por la necesidad de evaluar la actividad y sus 

procedimientos desarrollados por un personal, que experimenta un vínculo social entre   

miembros de dicha organización con el fin de analizar y optimizar su comportamiento en 

el desempeño de sus labores. En este sentido, el clima organizacional es considerado 

como el conjunto de características del clima laboral que los empleados evalúan 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 combinación 
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de un producto y los servicios que lo acompañan. 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, están obligados a 

pagar o intercambiar dinero por la adquisición del producto (Kotler & Armstrong, 2012 

citado en Núñez & Juárez, 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; según (Stern, 1962 citado en Rodríguez 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 adquisición pensada de manera específica para cubrir una 

necesidad puntual, sin embargo; la compra sugerida, es una adquisición guiada por las 

indicaciones del vendedor al presentar características o productos que el comprador tiene 

experiencia previa del mismo; por último, la compra por recordación, 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 atención 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 educación. La 

fidelidad entre el cliente y la empresa se genera cuando se cumplen con las expectativas 

– perspectivas, creando así un vínculo de fidelidad, por lo tanto, se enlaza con la filosofía 

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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CAPÍTULO III: METODOLOGÍA DEL PROYECTO 

3.1. Metodología de la investigación 

3.1.1. Tipos de la Investigación   

El presente trabajo de titulación aborda tres tipos de investigación que están 

interconectados. El primero y segundo tipo de investigación son la investigación 

descriptiva y explicativa, respectivamente. Según lo expuesto por (Guevara Alban et al., 

2020), la investigación descriptiva se utiliza para describir todos los componentes 

principales de una realidad. Por otro lado, la investigación explicativa busca identificar la 

relación causal entre las variables y no solo se enfoca en describir o aproximarse a un 

problema. Este tipo de investigación puede utilizar tanto diseños experimentales como no 

experimentales. 

Por otro lado, la investigación correlacional, de acuerdo con lo expuesto por el 

autor (Hernández et al., 2010 citado en Ortiz et al., 2019), se enfoca en evaluar el nivel 

de asociación que existe entre dos o más variables. Por lo que este tipo de investigación 

mide cada una de las variables que se consideran relacionadas y, posteriormente, 

cuantifica y analiza la conexión entre ellas.  

Además, es importante destacar que este trabajo de titulación incluye una 

investigación seccional, la cual se define como aquella que implica recolectar 

información cualitativa de una muestra de estudio específica en un único momento. Los 

datos recolectados se utilizan para profundizar en los fenómenos que se presentan en una 

comunidad en particular. 

3.1.2. Nivel de Investigación 

El nivel de la investigación está establecido para la determinación de la influencia 

que tiene la calidad de un producto en la percepción del cliente. Siendo una de las 

variables que tiene un grado imperante de influir en la percepción del cliente se debe 

indicar el precio; sin dejar de lado, el determinar que la variedad de un producto es 

determinante en la percepción del cliente al momento de realizar la compra del mismo; y 

a su vez el servicio que presta el producto en cómo 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 decisión de compra, es el 

ambiente en el que se desenvuelve la transacción como tal. 
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3.1.3. Diseño de la Investigación 

En la presente investigación su diseño de investigación es la no experimental, que 

a través de este diseño no existen estímulos 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 diseño; la transversal y la longitudinal, nos concentraremos en la 

transversal, ya que, este diseño de investigación se realiza un cruce de información entre 

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

Por otro lado, también se puede identificar el diseño de investigación seccional 

que se caracteriza por tomar solo una fracción de la población total del estudio. Esta 

investigación es muy importante, ya que dirige el análisis a segmentos específicos, lo que 

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

3.1.4. Metodología de la Investigación 

• Inductivo 

La inducción o también denominado razonamiento inductivo, es un método que 

permite obtener conclusiones generales a partir de conocimientos disponibles sobre 

hechos específicos; este método está basado en la experiencia, la participación y la verdad 

de una manera que conduce al descubrimiento de la realidad; por este motivo en esta 

investigación es indispensable el uso del mismo para determinar la influencia de las 

variables que intervienen en la decisión de compra del cliente alterando su percepción al 

momento de la toma de decisión. 

• Cuantitativo 

El método cuantitativo o investigación cuantitativa se refiere al uso de números 

para analizar datos e información, lo que permite investigar un fenómeno y obtener una 

conclusión numérica. Es uno de los métodos utilizados en la ciencia, y las principales 

herramientas que se utilizan son las matemáticas, la informática y las estadísticas. En 

otras palabras, el método cuantitativo consiste en un conjunto de estrategias que se 

utilizan para obtener y procesar información mediante técnicas numéricas formales y 

estadísticas, que permiten establecer relaciones de causa y efecto entre las variables 

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

En una investigación es fundamental establecer los instrumentos y herramientas 

necesarios para recolectar información relevante, lo que permite al investigador analizar 

y estudiar el tema en cuestión. Existen diversos instrumentos a utilizar, según el objetivo 

de la investigación. En este proyecto, se empleará una encuesta para obtener información 

sobre la percepción de los consumidores respecto a la calidad, los precios, la variedad, el 

servicio y el ambiente de compra en las pequeñas y medianas comercializadoras de la 

ciudad de Machala. 

• Encuesta 

Falcón et al., (2019) definen la encuesta como una herramienta de recolección 

muy comúnmente empleada en investigaciones académicas, así como en la planificación 

de acciones y como herramienta de estudio para analizar eventos sociales. Este 

instrumento implica una serie de procedimientos estandarizados de investigación a través 

de los cuales se recolecta y analiza información de una muestra de casos que representa 

a una población o universo más grande, con el fin de explorar, describir, predecir y/o 

explicar ciertas características. Las personas encuestadas serán los consumidores de las 

pequeñas y medianas comercializadoras de la ciudad de Machala. 

En la encuesta se realizará 14 preguntas que estarán divididas en dos secciones, 

siendo la primera “Informativa” que contienen 5 preguntas que tienen como objetivo 

identificar los datos demográficos básicos de los encuestados y la segunda “el estudio de 

la presente investigación” contiene 9 preguntas con el método Likert que son técnicas que 

se emplean para evaluar la percepción de una variable cualitativa que, debido a su 

naturaleza, implica algún tipo de orden; los temas a tratar dentro de la misma serán el 

análisis de la percepción de los consumidores con respecto a la calidad, los precios, la 

variedad, el servicio y el ambiente de compra en las pequeñas y medianas 

comercializadoras de la ciudad de Machala. 

• IBM SPSS Statistics 

Para la presente investigación se utilizó el software estadístico 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 percepción del 

consumidor al realizar compras en pequeñas y medianas comercializadoras que sean de 

su preferencia. Según Rivadeneira et al. (2020), IBM SPSS Statistics es un programa 
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estadístico ampliamente utilizado en investigaciones, ya que proporciona las herramientas 

y requisitos necesarios para llevar a cabo estudios de investigación, por lo que 

implementar en el estudio ayudara obtener un resultado muy acertado. 

• Radiant - Business analytics 

Por otro lado, el presente trabajo de titulación, se utilizó el software Radiant - 

Business Analytics, el cual brinda una serie de herramientas y soluciones para el análisis 

y la visualización de datos empresariales. Tiene como objetivo principal facilitar a los 

usuarios la obtención de información valiosa a partir de los datos y emplearla para la toma 

de decisiones. Asimismo, ofrece diversas herramientas de análisis y visualización de 

datos, tales como dashboards, gráficos, tablas dinámicas, reportes y alertas en tiempo real, 

que permiten a los usuarios comprender de manera más eficaz los datos empresariales y 

detectar patrones y tendencias relevantes.  
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CAPÍTULO IV: RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. Análisis de Resultados 

Los resultados obtenidos parten del proceso en el que se encuestó a una muestra 

de la población de la ciudad de Machala, cuyo tamaño es de 411 encuestados, 

consumidores que realizan compras en las pequeñas y medianas comercializadoras que 

están ubicadas en distintos puntos geográficos dentro de la ciudad. Se encuestó a los 

clientes con el principal objetivo de analizar la percepción con respecto a las variables 

que están 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 machaleñas activas (pequeñas y medianas), se apoya a la hipótesis 

general, la cual está relacionada al nivel en el que se ve afectada la percepción del 

consumidor por la calidad, precios, variedad, servicio y ambiente de compra. De manera 

significativa los resultados obtenidos beneficiaria al enfoque que podrían debería tener 

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

 

Figura 1 

Compras realizadas el último mes  

 

Análisis: En la encuesta realizada a 411 consumidores de la ciudad de Machala, el 99% 

han realizado en el último 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 pequeñas y medianas 

comercializadoras 

 

Análisis: 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 así mismo 3 veces por mes. 

Figura 3 

Probabilidad de volver a realizar una compra en un local 

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

su agrado. 

Figura 4 

Percepción del valor de las ofertas de productos de las PYMES 

 

Análisis:  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 

recomendarían por que cumplen con las necesidades, preferencias y expectativas al 

momento de realizar una compra. 

Figura 5 

Percepción de la calidad de los productos vendidos por las PYMES 
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Análisis:  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 percepción en el 

sentido de estudio de las otras variables. 

Figura 6 

Percepción del servicio ofrecido por las PYMES 

 

Análisis: luego de recabar información, se puede analizar que la percepción 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 

Percepción de la variedad ofrecida por las PYMES 
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Análisis: La variedad dentro de una PYME es de vital importancia para llamar la atención 

del cliente y como se puede visualizar, la percepción de un consumidor al momento de 

realizar una compra es una calificación 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 así 

mismo una calificación de 21,40% de muy excelente. 

Figura 8 

Percepción del ambiente en la compra ofrecida por las PYMES 

Análisis: el ambiente de compra dentro de una PYME es de vital importancia para llamar 

la atención del consumidor y como se puede identificar, la percepción de un consumidor 

al momento de realizar una compra, con una calificación aceptable se puede definir que 

el 31,70% le asentaron nota de excelente, seguido de un 20,40% como muy excelente y 

así mismo una calificación de 20% de poco excelente.  

Figura 9 

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

producto 
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Análisis: Para finalizar con la recopilación de información, se dictamino la variable más 

importante dentro la percepción del consumidor, por lo cual se puede definir como la 

variable más importante “la calidad”, luego sigue “el precio”, enseguida “la variedad”, 

luego “el servicio de compra” y para finalizar con la calificación se puede definir como 

la menos importante “el ambiente de compra”.   

4.1.1. Contrastación Teórica de Resultados 

Según Rita et al. (2019) la conciencia de los precios del consumidor entre las 

pequeñas y medianas empresas se ve afectada por la relación 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 pequeñas y 

medianas empresas como un signo de innovación y calidad, lo que puede afectar su 

conciencia común del producto y la marca. Cuando se trata de calidad, la autenticidad del 

producto y la reputación de la marca son factores claves en la percepción del consumidor. 

Finalmente, cuando se trata de compras, los consumidores pueden valorar la comodidad, 

la seguridad y la personalización al interactuar con los empleados de las pequeñas 

empresas. 

Por otro lado, según (Rizwan & Ahmad, 2019) las percepciones de los 

consumidores sobre el entorno de compras de las pequeñas empresas pueden verse 

influenciadas por la atención al detalle en la presentación del producto, el trato cálido del 

personal y el servicio personalizado al cliente. Además, la diversidad de productos para 

las pymes puede verse como una manifestación de la capacidad de la empresa para 

adaptarse a las necesidades del mercado y aportar singularidad y calidad. Cuando se trata 

de la percepción del precio, los consumidores valoran la justificación y la explicación del 

precio, así como la transparencia del precio, y pueden estar dispuestos a pagar más 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 pequeñas empresas pueden verse 

influenciadas por la comodidad, la seguridad, la estética y el servicio al cliente 

personalizado. Además, la calidad del servicio al cliente y la calidad del producto son 

factores clave en la percepción del consumidor. Cuando se trata de la percepción del 

precio, la relación calidad-precio de un producto es un factor fundamental en la 

percepción 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 

relación calidad-precio, la transparencia sobre los precios, el servicio al cliente 

personalizado y la presentación de productos de calidad. Sin embargo, la importancia 

relativa de cada uno de estos factores y su impacto en la percepción del consumidor es 

diferente. En general, la importancia de la calidad del producto y la personalización en 

las interacciones de los empleados de las pequeñas empresas se destaca como un factor 

importante en la percepción del consumidor. 

Propuesta: Es importante conocer la percepción del consumidor sobre la calidad, 

precio, variedad, servicio y ambiente de compra de las pequeñas y medianas 

comercializadoras. En este estudio, se llevó a cabo un análisis de la percepción del 

consumidor; posteriormente, se aplicó y se analizó los resultados obtenidos. Se propone 

que las Pequeñas y Medianas comercializadoras de la ciudad de Machala, realicen 

estudios frecuentes enfocados en la percepción de los consumidores con el fin de mejorar 

en cada una de las variables que afectan la decisión de compra de los clientes, de esta 

manera incrementarán la satisfacción y fidelización de los consumidores, mejorando así, 

la rentabilidad y serán cada vez más competitivos en la ciudad de Machala. 

Tema: Análisis de la afectación de la percepción de los consumidores de la 

calidad, precio, variedad servicio y ambiente de compra de las pequeñas y medianas 

comercializadoras de la ciudad de Machala. 

Objetivos: Analizar el grado de afectación que tiene cada variable del estudio en 

la decisión de compra del cliente, permitiendo así, planificar estrategias que facilite 

mejorar continua a las PYMES en cada uno de los aspectos ya antes mencionados que 

afectan la percepción y fidelidad al comprador, para mejorar sus niveles de rentabilidad 

y competitividad. 

 

4.2. Valoración de la Factibilidad: Dimensiones Técnica-Económica-Social-

Ambiental 

4.2.1. Factibilidad Técnica:  

Según (Baquerizo, 2021) la factibilidad técnica se puede entender como una 

evaluación esencial para determinar la viabilidad de un proyecto desde una perspectiva 
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tecnológica, por lo que se puede mencionar que se enfoca en determinar la adecuación y 

disponibilidad de los recursos tecnológicos para alcanzar los objetivos del proyecto. En 

el presente trabajo de titulación se hizo uso de varios instrumentos tecnológicos para el 

análisis de resultado de las cuales se puede mencionar: el software estadístico SPSS, 

Radiant - Business analytics, Google drive y Google forms. 

4.2.2. Tamaño del Proyecto:  

El proyecto está desarrollado en la provincia del Oro, específicamente en el cantón 

de Machala, tomando como base todas las PYMES comercializadoras que se ubican 

dentro del territorio machaleño para el desarrollo del presente estudio investigativo y de 

análisis. INEC (2019) citado en Palas & Salcedo (2021) menciona que en la ciudad 

residen alrededor de 261.422 personas. En esta población, se destaca la existencia de 

numerosas empresas de tamaño pequeño 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 prestación de servicios y actividades 

agropecuarias. 

 

 

 

Ilustración 1: Territorio Machaleño  
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4.2.3. Factibilidad Económica: 

Duvergel & Argota (2017) menciona que la factibilidad económica se relaciona 

con los recursos financieros y económicos necesarios para llevar a cabo en ciertas 

actividades o procesos, por lo que es importante tener en cuenta que los costos de tiempo, 

producción y adquisición de nuevos recursos son esenciales y deben ser considerados en 

un análisis. En esta investigación no se ha generado gastos debido que se implementó la 

recolección de datos vía 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 relación positiva y sostenible con la comunidad en la que 

operan, es fundamental que las PYMES realicen actividades que contribuyan al desarrollo 

económico y social de dicha comunidad y generen un impacto social positivo en la 

sociedad. Morán et al., (2019) menciona las actividades que pueden llevar a cabo en 

relación con el lugar de trabajo las cuales son, proteger la salud y la seguridad de sus 

trabajadores, brindar oportunidades de educación y desarrollo personal, apoyar un 

equilibrio entre la vida personal y profesional. Por otro lado, en relación con la comunidad 

local, pueden realizar donaciones financieras, fomentar la educación y la integración 

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 & González (2020) menciona 

que en la actualidad, muchas pymes están invirtiendo cantidades significativas de dinero 

para implementar prácticas sustentables a largo plazo con el objetivo de generar ahorros 

en sus recursos económicos. 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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CAPÍTULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1. Conclusiones 

El propósito de esta investigación es analizar la relación PYMES de Machala y 

sus consumidores, centrándose en aspectos como la calidad, precios, variedad, servicio y 

ambiente de compra. Para ello, es esencial que las empresas realicen un análisis de 

mercado que les permita conocer las necesidades, preferencias y expectativas de sus 

consumidores. A partir de ahí, podrán 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 

percepción que los clientes tienen sobre la calidad, precios, variedad, servicio y ambiente 

de compra de las pequeñas 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, atención al 

cliente de alta calidad y un ambiente de compra cómodo, atractivo y personalizado. Si 

logran mejorar la opinión de los clientes, las PYMES pueden aumentar su participación 

en el mercado y mejorar su rentabilidad. 

Es esencial que las PYMES de Machala mejoren la percepción 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, 

atención al cliente de calidad y un ambiente de compra atractivo y personalizado. De este 

modo, pueden mejorar su reputación y aumentar su participación en el mercado, lo que 

les brindará mayores posibilidades de crecimiento y rentabilidad. Para alcanzar este 

objetivo, es crucial que se centren en proporcionar una experiencia de compra única y 

personalizada que permita a sus compradores sentirse satisfechos y valorados. 

Para concluir es importante destacar que en Machala, la opinión del consumidor 

juega un papel fundamental en el éxito de las PYMES, estas pueden mejorar su reputación 

y aumentar su participación en el mercado al ofrecer productos y servicios de alta calidad, 

precios justos, una amplia variedad de productos innovadores, atención al cliente de 

calidad y un ambiente de compra atractivo y personalizado. Además, es esencial que se 

centren en asegurar la satisfacción del cliente y establecer políticas claras y justas de 
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devolución y garantía. De esta manera, los consumidores pueden sentirse seguros y 

confiados al realizar sus compras. 

5.2. Recomendaciones 

Las pequeñas y medianas empresas son altamente valoradas por sus clientes por 

la calidad de sus productos y servicios. Por esta razón, es fundamental que las PYMES se 

esfuercen en mejorar continuamente la calidad de sus ofertas para asegurar la satisfacción 

del cliente. Para lograr este propósito, las empresas pueden implementar mejoras en sus 

procesos de producción y adoptar tecnologías innovadoras, de este modo, pueden mejorar 

su reputación en el mercado y aumentar la satisfacción de los clientes, lo que les permitirá 

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 decisión. 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 relación 

de beneficio mutuo con sus compradores, lo que les permitirá 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 razón, es importante que las empresas estén al tanto de las necesidades 

del mercado y amplíen 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 permitirá 

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 

cómodo y acogedor. En otras palabras, deben asegurarse de tener un espacio limpio y con 

una decoración adecuada que permita a los clientes sentirse cómodos mientras hacen sus 

compras. Además, se pueden ofrecer promociones especiales y descuentos para atraer a 

los consumidores y mejorar asi su experiencia de compra. 
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