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RESUMEN

Este estudio tiene como objetivo analizar los factores que inciden en la preferencia de compra
de los consumidores de empresas de linea blanca en la ciudad de Machala. Para ello, se
llevara a cabo una investigacion cuantitativa mediante la aplicacion de encuestas a una
muestra representativa de consumidores, cuyos datos serdn analizados utilizando el software
estadistico SPSS. Los resultados del analisis permitiran comprender cuales son los aspectos
mas relevantes que influyen en la decision de compra, proporcionando informacion clave
para el desarrollo de estrategias comerciales mas efectivas. Con estos hallazgos, las empresas
podrén ajustar sus enfoques de venta para mejorar su posicionamiento en un mercado

altamente competitivo.

Palabras clave: Precio, Facilidades de pago, Atencion al cliente, Ambiente de compra,

Promociones



ABSTRACT

This study aims to analyze the factors that influence consumers' purchasing preferences for
white goods companies in the city of Machala. To achieve this, a quantitative investigation
will be conducted through surveys applied to a representative sample of consumers, with data
analyzed using the SPSS statistical software. The results of the analysis will help identify the
most relevant aspects influencing purchasing decisions, providing key information for the
development of more effective commercial strategies. With these findings, companies will
be able to adjust their sales approaches to improve their positioning in an increasingly

competitive market.

Keywords: Price, Payment facilities, Customer service, Shopping environment,

Promotions
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INTRODUCCION
En un mercado altamente competitivo, comprender los factores que influyen en la preferencia
de compra de los consumidores es fundamental para el éxito de las empresas. En el sector de
linea blanca, las decisiones de compra pueden verse afectadas por diversos aspectos, como
la percepcion de calidad, el precio, la marcay las estrategias comerciales implementadas. Sin
embargo, no siempre es evidente cuéles de estos factores tienen mayor peso en la eleccion
del consumidor, lo que hace necesario un analisis detallado del comportamiento de compra

en este segmento.

Para abordar esta problemaética, se llevara a cabo una investigacion cuantitativa mediante la
aplicacion de encuestas a una muestra representativa de consumidores en la ciudad de
Machala. Los datos obtenidos seran analizados utilizando el software estadistico SPSS, lo

que permitira identificar patrones y tendencias en la preferencia de compra.

Los resultados de este estudio proporcionaran informacion clave para comprender qué
factores inciden en la decision de compra, permitiendo a las empresas del sector ajustar sus
estrategias comerciales de manera mas efectiva. Con estos hallazgos, se busca contribuir al
desarrollo de enfoques de venta més alineados con las expectativas de los consumidores y

mejorar la competitividad en el mercado.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Objeto de la investigacion

La preferencia de compra en el sector de electrodomésticos esta influenciada por una serie
de variables claves, entre ellos destacan; precio, facilidades de pago, servicio al cliente,
ambiente de compra y promociones, cada una con su propio impacto en la decision final del

consumidor.

Estudiar la influencia de estas variables en la preferencia de compra de los electrodomeésticos
es de suma importancia porque facilita a las empresas una mejor comprension de las
necesidades y gustos de los consumidores. Es decir que, no solo les ayuda a ajustar sus
estrategias de marketing, sino que también les permite optimizar la experiencia del cliente y
mantener la competitividad en un sector dinamico. No obstante, mas alla de su impacto en el
ambito comercial, entender como estas variables influyen en las decisiones de compra tiene
implicaciones mas amplias; mejora el bienestar y la comodidad de las personas en su vida

diaria, al facilitarles el acceso a productos que son fundamentales para su dia a dia.

Especificamente, el sector de electrodomésticos es de gran importancia, debido a su
influencia en la calidad de vida, la eficiencia en los hogares y la economia del pais. En este
contexto, Zabala y Guaman (2022), destacan que las empresas dedicadas a este sector
experimentaron uno de los mayores incrementos en sus ingresos durante 2021. Segun el SR,
entre enero y noviembre de ese afo, los ingresos crecieron a una tasa anual del 25,1%,
superando los niveles obtenidos en 2020, afio marcado por los efectos de la crisis sanitaria.

Por lo que, la relevancia de este analisis se encuentra en la capacidad de interpretar las
dindmicas del mercado y las preferencias del consumidor, permitiendo a las empresas

anticipar tendencias y acoplarse rapidamente.

En ultima instancia, este conocimiento puede ser de gran ayuda, ya que permitira guiar a las
empresas de electrodomésticos a desarrollar modelos de negocios mas resilientes y

competitivos en un mercado saturado.



1.2 Problema de la investigacion
En un mundo que esta en constante en transformacion y se vuelve cada vez mas impredecible,
no resulta sorprendente observar que los patrones de consumo y el comportamiento de los

clientes han experimentado cambios significativos en los Gltimos afos.

Tal evolucion se debe, en parte, a los origenes del marketing, que inicialmente se centraba
en la produccion y ventas. Sin embargo, el aumento de la competencia y la expansion de la
globalizacion hicieron necesaria una vision mas amplia. En la actualidad, el enfoque sugiere
relaciones solidas con los consumidores, considerdndolos no solo como compradores
potenciales, sino como individuos cuyas conductas, necesidades, deseos y expectativas

evolucionan con el tiempo (Rodriguez et al., 2020).

En este sentido, se han instaurado nuevas tendencias que estan transformando dindmicamente
los mercados, obligando a las organizaciones a reaccionar rapidamente y adaptarse a las
nuevas condiciones del entorno empresarial. Especificamente, en el sector de los
electrodomésticos, conviene destacar que numerosas empresas se enfrentan al desafio de no
tener una oferta distintiva, este problema aparece a causa de la uniformidad de los productos
en este sector, donde las caracteristicas y funcionalidades tienden a ser similares entre

competidores.

Esta falta de diferenciacion dificulta que las empresas destaquen entre la competencia y, por
lo tanto, les impide alcanzar una ventaja competitiva sostenible. Hay que tener en cuenta que
el desarrollo de ventajas competitivas es una tarea continua, dado que cualquier caracteristica
que hoy destaque a una empresa, puede ser replicada por la competencia. La Unica constante
en este proceso es la necesidad de innovar y mantener esas ventajas (Chirinos y Rosado,
2016).

En este contexto, es vital para las empresas comprender el comportamiento del consumidor,
pues éste explica el actuar de las personas frente a la toma de decisiones relacionadas a la
compra de bienes o utilizacion de servicios para satisfacer sus necesidades (Espinel et al.,

2019). Estas decisiones se ven influenciadas por las preferencias de los consumidores, que



durante el proceso de compra suelen dar mayor importancia a ciertos factores, los cuales

permiten tomar una decision final.

Estos factores pueden incluir: precio, facilidades de pago, servicio al cliente, ambiente de
compray promociones. Con esta informacion, las empresas podran dirigir sus estrategias de
manera mas eficaz, desarrollando una propuesta de valor Unica que no solo atraiga a un
segmento especifico del mercado, sino que también fortalezca la identidad de la marca,
facilite la innovacion constante y mejore su posicién competitiva en el sector, lo cual le

permitird destacar en un mercado saturado y exigente.

Siendo asi, Rosa y Villarejo, (2007), explican que el precio desempefia un papel crucial en
las decisiones de compra de numerosos consumidores. Esto puede atribuirse a que
frecuentemente, los clientes asocian el precio con la calidad y el valor del producto. En el
caso de los electrodomésticos, los consumidores buscan asegurarse de que una inversion

elevada se justifique por la calidad y durabilidad del bien.

Segin Monar y Chico (2022), ofrecer diversas opciones de pago es clave, ya que el
financiamiento influye de manera considerable en las decisiones de compra futuras,
especialmente en bienes duraderos. En ese sentido, las facilidades de pago, como los planes
a plazos, permiten a los consumidores adquirir productos de alto costo, reduciendo la carga
financiera inmediata y aumentando su intencién de compra, particularmente en este sector

comercial.

La atencion al cliente es crucial en el proceso de compra de electrodomésticos, ya que un
servicio eficiente y de calidad puede impactar positivamente en la decision de compra al
generar confianza y satisfaccion en los consumidores. En esa linea Procel y Villacrés (2021),
sostienen que la calidad del servicio se basa en asegurar la satisfaccion del cliente al adquirir
un bien o servicio, garantizando que sus expectativas y demandas sean cumplidas con altos

estandares de excelencia.



El ambiente de compra también juega un papel significativo. De acuerdo a Melo et al.,
(2016), resulta esencial identificar los componentes del ambiente y administrarlos de manera
eficiente, dado que tienen un impacto significativo en las decisiones de compra de los
clientes. Pues un entorno agradable y bien organizado puede hacer que los clientes se sientan

mas comodos y dispuestos a explorar los productos disponibles.

Asi mismo, los compradores toman muchas decisiones en dependencia de las actividades o
razones de compras, por lo que las ofertas especiales y las promociones pueden incentivar a
los consumidores a adelantar o posponer la compra de estos productos.

Es asi que, la interaccion de los clientes en el mercado es un aspecto que las empresas deben
tener en cuenta para responder a sus necesidades, deseos y motivaciones subyacentes, por lo
que surge la siguiente pregunta de investigacion: ¢En qué medida influyen cada uno de los

factores de incidencia en la preferencia de compra?

1.3 Justificacion

El entorno actual se caracteriza por una competencia agresiva y de cambios constantes, lo
que hace que la competitividad y el posicionamiento de las empresas estan directamente
relacionados con su habilidad para ofrecer un valor afiadido tanto a sus clientes como a sus
proveedores, quienes constituyen la clave para el éxito (Uribe et al., 2023). En ese contexto,

el mercado de electrodomésticos es particularmente competitivo.

Los productos en este sector tienden a ser predominantemente homogéneos, lo cual
representa un desafio significativo para las empresas, ya que los consumidores perciben

pocas diferencias significativas entre marcas, lo que dificulta su decision de compra.

Ademas, el consumidor contemporaneo, empoderado por el acceso a una gran cantidad de
informacion, busca algo méas que simplemente un producto funcional. Sus expectativas son
elevadas y aspiran a una experiencia de compra que trascienda la mera adquisicion de un
electrodoméstico. Segun Zavaleta Salazar et al., (2023), los consumidores no solo se enfocan
en las caracteristicas del producto, sino que valoran experiencias unicas que los conecte con

la marca. Ademas, como sefiala Bedoya Soto et al., (2024), la creciente preocupacion por el



impacto ambiental también influye en sus decisiones de compra, lo que evidencia una

tendencia hacia un consumo mas consiente y responsable.

Ante dichos acontecimientos, surge la necesidad de estudiar de qué manera incide el precio,
las facilidades pago, servicio al cliente, el ambiente de compra y las promociones en la
preferencia de compra de las empresas de linea blanca. Esta comprension permitira conocer
en qué basan los consumidores su decisién de compra y cuales son los componentes que

motivan mayormente su seleccion entre productos similares.

A breves rasgos, lo significativo de esta investigacion es comprender cémo las variables
mencionadas inciden en las elecciones de compra de los consumidores. Este entendimiento
es esencial para que las empresas se mantengan competitivas, anticipen las demandas futuras
de sus consumidores y, en ultima instancia, satisfagan de manera efectiva las necesidades de

su mercado objetivo.



1.4 Obijetivos de la investigacion

1.4.1 Objetivo general

Analizar la incidencia de diversos factores en la preferencia de compra de las empresas de

electrodomésticos.

1.4.2 Objetivos especificos

Analizar la influencia del precio en la preferencia de compra de las empresas de
electrodomésticos.

Analizar la influencia de las facilidades de pago en la preferencia de compra de los
consumidores.

Analizar la influencia del ambiente de compra en la preferencia de compra de los
consumidores.

Analizar la influencia del servicio al cliente en la preferencia de compra.

Estudiar la influencia de las promociones en la decision de compra de los

consumidores.



CAPITULO II: DESARROLLO DEL PROYECTO

2.1 Revision sistematica de la literatura

Dentro de la ciudad de Machala en el sector comercial se estudia a las empresas de linea
blanca como su oferta atrae la preferencia de compra de los consumidores, conociendo que
hoy en dia las empresas evolucionan acorde a las necesidades y anhelos de su actor principal
“el cliente”, es necesario entender la relacion entre las variables precio, facilidades de pago,
servicio al cliente, ambiente de compray promociones de las empresas de electrodomésticos.
La industria de los electrodomésticos es altamente competitiva y se encuentra en continua
transformacion a causa de los avances tecnoldgicos y las variaciones de preferencia de los

clientes.

2.2 Empresas de electrodomésticos

Las empresas ejercen un papel decisivo en la economia mundial, generando plazas de trabajo,
impulsando la innovacion y contribuyendo al desarrollo econémico de un pais. Dentro de
Ecuador las empresas abarcan una amplia gama de industrias y sectores, que suelen ser
gestionadas por familiares o emprendedores locales. De acuerdo al INEC (2024), en el
reporte de registro estadistico de empresas (REEM) para el afio 2023 la mayor parte de las
empresas en Ecuador se centraron en los sectores de servicio y comercio, siendo este Gltimo

representado con un 35.9% del total.

Por otro lado, en la ciudad de Machala se encuentran numerosas empresas comerciales
especializadas en la venta de electrodomésticos, caracterizadas por una notable
homogeneidad en sus productos. Bajo este contexto, a continuacion, se describen conceptos
y fundamentos sobre las variables que son parte del estudio de preferencia de compra del
consumidor en las empresas de electrodomésticos, en el cual se especifica en el marco teérico

cada una de las variables descritas en el presente proyecto de investigacion.

2.3 Marco teorico y/o conceptual
2.3.1 Introduccion al comportamiento del consumidor
El comportamiento del consumidor es fundamental para las empresas, ya que influye

directamente en las elecciones de compra de las personas. Comprender como las personas



toman decisiones al adquirir bienes y servicios facilita a las empresas el ajuste de sus
estrategias y productos para cumplir con las exigencias y preferencias del consumidor. Esto

genera una conexion mas solida con la audiencia y contribuye a la fidelizacion de los clientes.

En este sentido, segiin Moreno et al., (2021), el comportamiento del consumidor se basa en
cémo los individuos y los hogares toman decisiones sobre cOmo asignar sus recursos
disponibles, como dinero, tiempo y esfuerzo, a qué productos que estan relacionados con el
consumo. Esto subraya la importancia de comprender coémo los consumidores distribuyen
sus recursos para satisfacer sus necesidades y preferencias de compra. Al analizar estos
aspectos, las compafiias pueden crear estrategias méas efectivas, acoplarse rapidamente a las
preferencias del consumidor, mejorar la experiencia del cliente, lo que impulsa el crecimiento
y la competitividad empresarial. Por tanto, es esencial estudiar los factores que influyen en

este comportamiento.

2.3.2 Factores que intervienen en el comportamiento del consumidor
Tabla 1

Factores que intervienen en el comportamiento de compra del consumidor

Culturales Sociales Personales Psicoldgicos
Estan definidos por | Afectan el | Se encuentra | Impactan en las
las normas, | comportamiento afectada por la | decisiones de
practicas y | del consumidor, ya | edad, la fase del | compra, influyenen
convicciones que se | que este es [ciclo de vida|la motivacién, la
adquieren en la | influenciado  por | familiar, la | percepcion, la
sociedad y que | elementos como los | profesion, las | formacion, la
conducen a | grupos  pequefios, | condiciones conducta y las
comportamientos las familias, los | econdmicas, el | convicciones. La
compartidos. Los | roles y el estatus | modo de vida, la | personalidad  del
valores culturales | social. Los | personalidad y el | comprador también
sirven como | consumidores autoconcepto. afecta su
directrices de | interacttan y se comportamiento al

comportamiento, ya

identifican con




que cada miembro
de la sociedad posee
su propia cultura, la
cual influye en su
comportamiento de

compra.

estos grupos, lo que
influye la
pertenencia a una
familia, un grupo de
amigos 0 grupos

aspiracionales a los

tomar decisiones de

compra.

que una persona

desea pertenecer.

Nota. Elaboracién propia a partir de (Morales Jesus et al., 2023)

Factores personales

Este enfoque subraya que las experiencias de vida y el contexto temporal son cruciales para
entender como los consumidores desarrollan preferencias y patrones de comportamiento. La
edad y la etapa del ciclo de vida son indicadores significativos que moldean las necesidades
y deseos de los individuos, influenciando directamente sus decisiones de compra. A medida
que las personas envejecen y atraviesan diferentes etapas, sus prioridades y lo que valoran en
los productos y servicios cambian, lo cual es un reflejo de la evolucion de sus necesidades y

experiencias.

Espinel et al., (2019), indica que los factores personales se componen de la edad y la etapa
del ciclo de vida, pero ademas incluye la formacion, y la forma de vida, ya que también
influyen en el comportamiento de consumo. Esta afirmacion refuerza la idea de que el
comportamiento del consumidor esta intrinsecamente ligado a estos factores personales, los
cuales no solo definen quién es el consumidor, sino también cémo percibe y valora diferentes

opciones en el mercado.

En la misma linea, se considera que el comportamiento y las acciones del consumidor estan
en constante transformacion, influidos por el conocimiento adquirido, las vivencias y las

circunstancias del entorno en el que se desenvuelve (Cueva Estrada et al., 2021).



En ese sentido, la ocupacién y el estilo de vida son componentes clave del comportamiento
del consumidor porque determinan no solo el poder adquisitivo de una persona sino también
como distribuyen su tiempo y cuéles son sus prioridades. Un individuo con un trabajo
exigente y bien remunerado puede valorar mas la convenienciay la eficiencia en sus compras,
mientras que alguien con més tiempo libre podria priorizar otros aspectos como la calidad o
la experiencia de compra. Este analisis revela que la ocupacién y el estilo de vida no son solo
categorias demograficas, sino reflejos profundos de como los individuos interactdan con el

mercado.

Espinel et al., (2019), también destacan aspectos financieros y la personalidad, afirmando
que cada individuo es distinto, y presenta caracteristicas como independencia, seguridad,
destreza o sociabilidad que afectan el comportamiento de consumo. Este aspecto introduce
la dimensién econdmica y la personalidad en la ecuacién del comportamiento del
consumidor, en donde las condiciones econdémica de una persona determina su capacidad de
gasto y sus decisiones de consumo, mientras que su personalidad puede influir en como
enfrentar estas decisiones, Una persona independiente y segura puede ser mas propensa a
tomar riesgos en sus decisiones de compra, explorando nuevas marcas o productos, mientras
que alguien con una personalidad mas conservadora puede preferir opciones seguras y
conocidas. La destreza y la sociabilidad también juegan roles criticos, ya que la habilidad de
un individuo para navegar el mercado y su red social pueden ofrecer influencias y

recomendaciones que moldean su comportamiento de compra.

Con base a lo anterior, el anélisis de los factores personales en el comportamiento del
consumidor revela una complejidad intrinseca que va mas alla de simples categorizaciones.
Mientras que edad, ocupacion, estilo de vida, aspectos econdmicos y personalidad son
componentes esenciales, su impacto no es uniforme y estd influenciado por una serie de
variables contextuales. La globalizacion, la digitalizacion y las dinamicas socioecondémicas
modernas afiaden capas adicionales de complejidad que deben ser consideradas para

comprender plenamente la conducta de los consumidores.



2.3.3 Preferencia de compra

Primero, es importante reconocer que el consumidor es diverso; en otras palabras, no hay dos
consumidores iguales, ya que cada uno estd afectado por diversos factores tanto internos
como externos que moldean su comportamiento (Casco, 2020). En ese contexto, la toma de
decisiones se basa en dos principios de informacion: la interna, enfocada a las preferencias,
creencias y objetivos personales; y la externa, que es el entorno donde uno convive e influyen

al momento de decidir y definir alternativas faciles de elegir (Mufieton et al., 2017).

Ambos autores concuerdan que los aspectos externos e internos influyen en la forma en que
el consumidor efectia su compra. Los agentes externos incluyen la cultura, clase social,
grupos de referencia y el entorno familiar, creencias que moldean las percepciones y el
proceder de los consumidores, por ejemplo existen culturas donde los productos ecoldgicos
son de alto valor mientras que en otras el enfoque de los productos estad méas sentado en la
funcionalidad y el costo. Por otro lado, los factores internos como son la motivacion buscan
satisfacer sus necesidades y deseos desde la mas basica hasta la mas compleja. Ademas, el
aprendizaje, que se relaciona con las modificaciones en el comportamiento del consumidor,

fundamentadas en experiencias previas, que influyen en sus decisiones futuras.

Esta interaccion de agentes internos y externos se refleja en la preferencia de compra, que se
refiere a la inclinacién de los consumidores hacia el producto. Es el resultado de un proceso
complejo de evaluacion y comparacion de alternativas disponibles en el mercado.

Como lo indica Chagas y de Olivera (2019), el proceso de decision de compra implica pasos
secuenciales, asi como la forma en que los consumidores toman sus decisiones, en los que
tiene que ver aspectos psicolégicos, ambientales y de recursos. Usualmente el primer paso
consiste en identificar una necesidad o problema por parte del consumidor, bien sea por una
necesidad o deseo, continda con la fase de busqueda de informacion, recoleccion de datos,
evaluacion de las alternativas, donde se presenta las variables a tener en cuenta como son el

precio, facilidades de pago, servicio al cliente, ambiente de compra y promociones.

El proceso de seleccion depende de las preferencias del consumidor, aunque generalmente

estas estan condicionadas por su presupuesto. No obstante, segun Tenorio y Mideros (2022),



este enfoque tradicional ha evolucionado con el tiempo reconociéndose ahora que hay otros
factores que también influyen en dicha eleccidn, como se presenta en este trabajo.

Las elecciones de los consumidores, no se limitan exclusivamente a este aspecto, sino que se
apoyan de otros factores intrinsecos y extrinsecos que influyen en su decision. Los intrinsecos
abarcan cualidades como la calidad, disefio, comodidad, ajuste, color, entre otros. Por otro
lado, los extrinsecos son aspectos mas relacionados al marketing del producto, como la
marca, fabricante, garantias, entre otros. Tomando esta perspectiva integral permitira a las

empresas satisfacer las demandas y gustos variables de los consumidores.

Ahora bien, en cuanto a la medicion de la preferencia de compra, estudios previos, como el
realizado por Reyes et al., (2022), en el sector farmacéutico, han demostrado la viabilidad
del uso de SPSS para procesar y analizar datos de manera eficiente, permitiendo identificar
los factores de incidencia que afectan la preferencia de los consumidores en dicho sector.
Este enfoque metodoldgico puede adaptarse al sector de los electrodomésticos para estudiar
como variables como el precio, las facilidades de pago, atencién al cliente, ambiente de
compray promociones inciden en la preferencia de compra de los consumidores en el sector

de linea blanca.

2.3.4 Factores determinantes en la preferencia de compra relacionados con la
experiencia de compray el producto:

Producto

Para entender la preferencia de compra de un producto, especialmente en el contexto de las
empresas de linea blanca, es fundamental examinar varios factores clave que influyen en esta

decision.

En primera instancia, Yépez et al., (2021), subrayan que el producto debe enfocarse en
satisfacer las necesidades de los consumidores mas que en sus caracteristicas intrinsecas
como se hacia en el pasado. Este enfoque en el consumidor es crucial, ya que un producto
que no responde a las necesidades reales de su publico objetivo esta destinado a fracasar, sin

importar cuan avanzado o lleno de caracteristicas pueda estar.



En este sentido, el disefio del producto debe ser guiado por investigaciones de mercado que
identifiquen claramente qué problemas o necesidades tiene el consumidor y como puede el
producto resolverlos de manera eficaz. Al hacerlo, las empresas pueden desarrollar
electrodomésticos que no solo destacan en el mercado, sino que también construyen una base

de clientes leales y satisfechos, asegurando asi el éxito a largo plazo.

Campines (2024), amplia esta idea al destacar que las empresas indagan en las necesidades
del consumidor para disefiar productos que encajen con esas necesidades. Esto implica una
estrategia empresarial centrada en el cliente, donde la recoleccion y andlisis de informacion
sobre los usuarios desempefian un papel esencial. En el sector de linea blanca, donde la
tecnologia y las expectativas del consumidor estan en constante evolucion, este enfoque es
fundamental para conservar la relevancia y competitividad, ya que garantiza que los
productos realmente mejoren la vida de los consumidores, alinedndose con sus expectativas

y necesidades cambiantes.

Por supuesto, también se debe tener en cuenta los aspectos fisicos tangibles y los aspectos
intangibles como el prestigio o la satisfaccion personal, esta dualidad es fundamental para
crear y comunicar un valor auténtico a los consumidores. Si bien tradicionalmente los
electrodomésticos han sido valorados por sus caracteristicas fisicas y funcionales, es
igualmente importante reconocer los beneficios intangibles que ofrecen, como el prestigio
asociado a marcas de renombre, la satisfaccion personal derivada de su uso y su capacidad
para resolver necesidades especificas en la vida diaria.

Esta conexién profunda y emocional con los consumidores no solo fortalece la preferencia
por la marca, sino que también fomenta una lealtad duradera hacia los productos que no solo
cumplen, sino que también enriquecen la experiencia del usuario.

De la misma manera, Cardenas y Orozco (2020), proponen que el producto debe ser visto no
solo en términos de su tangibilidad, sino también en como influye en las creencias, valores o
actitudes de las personas. Esta perspectiva implica que los electrodomésticos deben ser
disefiados y comercializados de manera que fomenten una conexion emocional o social con

los consumidores, empoderados y alineandose con sus valores personales; como es el caso



de un electrodoméstico que promueve la eficiencia energética, ya que no solo ofrece
funcionalidad, sino que también apoya los valores de sostenibilidad y responsabilidad
ambiental de los consumidores, fortaleciendo asi la conexion emocional y la lealtad a la

marca.

Es asi que, la preferencia de compra de un producto se determina por una combinacién de
factores que influyen la capacidad del producto para satisfacer necesidades especificas, la
alineacion con valores y actitudes del consumidor, y la percepcion tanto de sus caracteristicas
tangibles como intangibles. Por lo que, las empresas que entienden y aplican estas

dimensiones de manera efectiva son mas propensas a tener éxito en el mercado.

Servicio al cliente

El servicio al cliente es un elemento fundamental en el sector de electrodomésticos, ya que
no solo se limita a la asistencia durante el proceso de compra, sino que también abarca
aspectos como el soporte post-venta, la gestion de quejas y la resolucién de problemas. De
acuerdo con Trevifio y Trevifio (2021), la calidad del servicio es un elemento para alcanzar
una mejora en la satisfaccion del cliente, es decir, al actualizar los servicios de acuerdo con
sus necesidades, se incrementa su apreciacion positiva lo que trae consigo una mayor

retencién del consumidor.

Esta adaptacion constante de la asistencia al cliente es crucial para mantener la satisfaccion
y lealtad de los consumidores en un mercado competitivo y saturado, como el de los
electrodomésticos. Sin embargo, a veces las expectativas del cliente pueden ser dificiles de
cumplir por completo, lo que puede llevar a situaciones donde la calidad percibida del

servicio no coincide con las expectativas del consumidor, generando insatisfaccion.

En este sentido, resulta evidente que en un entorno donde las empresas de electrodomésticos
compiten intensamente, la excelencia del servicio que se brinda al cliente puede ser un
diferenciador crucial. Aquellas empresas que invierten en ofrecer un servicio excepcional
tienen la oportunidad de destacarse frente a sus competidores y de atraer a consumidores que

valoran y aprecian este aspecto. Segun Ruilova et al., (2019), el enfoque en la calidad del



servicio no es un concepto nuevo para las empresas, los clientes siempre han demandado
recibir un excelente trato y un buen nivel de atencion al adquirir un bien. Por tanto, al
centrarse en la calidad del servicio al cliente, los negocios de electrodomésticos pueden
satisfacer las demandas de los consumidores y fortalecer su imagen de marca, lo que a su vez

puede conducir a una mayor fidelidad por parte de los clientes.

Precio

El concepto de precio hace alusion a la suma de dinero que los consumidores invierten para
adquirir un bien o servicio especifico (Mogrovejo y Cabrera, 2022). Es decir que, es un
elemento fundamental en el proceso de intercambio comercial, ya que determina el valor que

otorga a un bien o servicio en el mercado.

En concordancia con dicho argumento, (Lozada, 2017) citando a Stanton, Etzel y Walker
2000, indica que el precio es la cantidad de dinero o articulos que cuenten con el beneficio
necesario para satisfacer la necesidad de adquirir un producto. Siendo asi que el precio no
solo se destaca como una cifra monetaria, sino también como un intercambio de valor para
satisfacer la necesidad del cliente. No obstante, es esencial tener en cuenta las condiciones
econdmicas, ya que un crecimiento financiero abre paso a méas oportunidades para adquirir
lo necesario para satisfacer las necesidades individuales. Por lo que, resulta crucial considerar
elementos como la escasez de recursos, las limitaciones en las opciones disponibles y la
comparacién social entre individuos al momento de asignar precios, debido a que estos
factores econdémicos juegan un papel significativo en la capacidad de las personas para

obtener productos y servicios que satisfagan sus requerimientos.

En otros aspectos, se debe conocer que el precio también es tomado como una sefial del nivel
de calidad que el cliente puede esperar, es decir, que entre precios mas altos mayor calidad,
mientras que precios bajos, menor indice de calidad. No obstante, se debe contemplar que el
precio no es la Unica variable a considerar, los consumidores modernos evaltan una amplia
gama de factores al adquirir un electrodoméstico, como la calidad, eficiencia, caracteristicas,

funcionalidades, entre otros. Los consumidores buscan no solo un buen precio, sino también



un producto que satisfaga sus necesidades, sea duradero, eficiente y brinde una experiencia

satisfactoria en su uso.

El precio es una variable crucial dentro de la satisfaccion al cliente y su presencia en la
preferencia de compra, es por esto que Trevifio y Trevifio (2021), sefialan que el precio es
uno de los aspectos mas sensibles para el cliente en relacion a su satisfaccion, se conoce que
el precio influye en la percepcion del valor que tienen los consumidores sobre el producto de
la empresa, por lo que es importante que las empresas mantengan evaluaciones sobre las
fluctuaciones en los precios y ajustarlos de manera inmediata para garantizar la complacencia
y fidelidad de los consumidores. Si bien es importante considerar el precio como una variable
relevante en la satisfaccion del cliente, las empresas deben adoptar una estrategia integral
que engloba otros aspectos que repercuten en la percepcion de valor de los compradores.
Echeverria et al., (2021), el precio es solo uno de los elementos de los agentes que se
presentan en las decisiones de compra pero no es el mas importante. Destaca que entender
las decisiones de compra requiere una vision holistica que considere multiples factores o

variables como las que pretende estudiar en el siguiente trabajo.

Entender las decisiones de compra implica considerar un enfoque completo que abarque
factores como el valor percibido, la lealtad, necesidades y deseos del consumidor, si bien el
precio es importante en términos de accesibilidad y valoracién econdmica, una estrategia
centrada Unicamente en la fijacién de precios podria no ser suficiente para garantizar la

satisfaccion y fidelizacion de los usuarios.

Facilidades de pago

Las compafiias de electrodomésticos, deben tener en cuenta el rol que desempefian las
modalidades de pagos en la accesibilidad de los productos. De acuerdo a Tapia et al., (2021),
los métodos de pago facilitan a una persona la compra de un bien o servicio a traves de una
compensacion equivalente, aludiendo a las diferentes modalidades disponibles para realizar
estas transacciones. Es por ello que las facilidades de pago pueden ser una estrategia efectiva
para incrementar las ventas y fidelizar a los clientes. Al ofrecer opciones de pago diferidos o

a plazos, las empresas pueden ampliar su base de clientes potenciales, al hacer que sus



productos sean mas accesibles, también la frecuencia de compra y el valor medio de las

transacciones.

Las facilidades de pago en el sector de electrodomésticos ejercen una funcion crucial en la
dinamica del mercado y en la toma de decisiones de los consumidores. Segn (Martinez,
2018), citando a Hernandez 2009, los medios de pago, como efectivo, cuentas de deposito y
crédito, funciona no solo como reservas de valor y unidades de cuenta, sino que también
permiten la compra de bienes y la acumulacion de poder de compra. Esto implica que los
consumidores pueden gestionar sus finanzas de manera que optimicen su capacidad de

adquirir bienes de mayor valor, como electrodomésticos, a través de diferentes medios de

pago.

En este sentido, las modalidades de pago, como efectivo, cheque y tarjetas de crédito y débito,
facilitan la transferencia de 6rdenes de pago, proporcionando comodidad y flexibilidad al
consumidor. Esta variedad de opciones es fundamental sobre todo en el sector de
electrodomésticos, ya que los consumidores pueden elegir la forma en que deseen cancelar
sus bienes, de acuerdo a sus necesidades financieras y circunstancias personales. Como en el
caso de los créditos directos proporcionados por las empresas, que permiten diferir el pago
de una compra grande, lo que puede hacer que la adquisicion de electrodomésticos sea mas
accesible para aquellos que no disponen de fondos suficientes o alguna tarjeta de crédito en

el momento de la compra.

Por consiguiente, es crucial que tanto consumidores como proveedores fomenten practicas
responsables para evitar las potenciales desventajas asociadas con el crédito y el
endeudamiento excesivo. Un uso correcto y responsable de las facilidades de pago beneficia

a los consumidores como a los proveedores para mantener una gestion financiera saludable.

Ambiente de compra
Un estudio realizado por Mufioz et al., (2019), demostré que las variables mas importantes
que inciden en la compra se relacionan con el orden y la iluminacion de la tienda. EI ambiente

de compra es un factor crucial en la experiencia del consumidor y puede generar



consecuencias satisfactorias en el curso de las actividades de las empresas de
electrodomésticos.

En primera instancia, esta la presentacion del producto, que incluye el disefio del envase, el
contenido y las caracteristicas fisicas, considerados como estimulos primarios o intrinsecos.
En el contexto de las tiendas de electrodomésticos, esto significa que el empaque, el
contenido y las propiedades fisicas de los productos deben estar disefiados para atraer la
atencion de los clientes y comunicar claramente los beneficios y caracteristicas del producto.
Ademaés de los estimulos intrinsecos, también se abordan aspectos extrinsecos relacionados
con los canales empleados para dar a conocer el producto a los consumidores, esto a través
de la publicidad de acuerdo al estudio realizado por Masaquiza et al., (2018), la publicidad
es un aspecto fundamental para abrirse camino en el mercado y lograr un posicionamiento

en la mente del consumidor.

Las empresas de electrodomésticos deben considerar cuidadosamente la ubicacion de sus
productos dentro de la tienda para maximizar la visibilidad y el acceso. Colocar productos de
alta demanda en &reas prominentes y accesibles puede aumentar las ventas, mientras que una
disposicion desordenada puede desanimar a los clientes. Esto demuestra que no solo el

producto en si importa, sino también el entorno en el que se presenta.

La importancia del entorno se refuerza con el estudio de Mufioz et al., (2019), mencionado
anteriormente donde se demuestra que los aspectos mas relevantes que impactan en la
decision de compra estan vinculados con la disposicion y la iluminacion del establecimiento.
Bajo dicha premisa, un entorno de tienda bien iluminado y organizado no solo facilita la
navegacion del cliente, sino que también crea una atmosfera agradable que puede mejorar la

percepcion de los productos y la marca.

Es por ello que, para las empresas de electrodomésticos, resulta crucial invertir en un disefio
de tienda que sea atractivo visualmente y que facilite la experiencia de compra. Esto implica
contemplar una iluminacion adecuada que resalte las caracteristicas de los electrodomesticos,

junto con un espacio ordenado que no solo ayude a los clientes a encontrar rapidamente lo



gue buscan, sino que también mejore su satisfaccion y aumenta las probabilidades de compra.
Por ende, aquellas empresas que apuestan por mejorar estos aspectos pueden diferenciarse

en un mercado competitivo y fomentar una mayor lealtad del cliente.

Promociones

En el sector de electrodomésticos, las promociones son una herramienta comdnmente
utilizada para incentivar la compra 'y aumentar las ventas, por lo que a veces, las promociones
pueden llevar a los compradores a realizar elecciones basadas Unicamente en el descuento o
la promocidn, sin considerar realmente si el producto cubre sus necesidades o si es de buena

calidad.

De acuerdo a (Cordova, 2019) citando a Stanton, Etzel y Walker 2007 se define la promocion
como los esfuerzos que realiza el vendedor, tanto personales como impersonales para
informar, persuadir o evocar al mercado objetivo. Esta definicidon destaca la importancia de
la promocién como un punto clave para atraer a la audiencia y generar interés en los
productos, sin embargo, también plantea la necesidad de analizar de manera critica como se

utilizan estas estrategias.

Por otro lado, Candia (2023), sefiala que la publicidad ejerce una influencia considerable en
el comportamiento del consumidor, afectando sus actitudes y percepciones sobre un
producto. Esta influencia puede ser positiva al generar interés y dar a conocer las
caracteristicas de un electrodoméstico. Sin embargo, hay que tener en cuenta que los
consumidores son cada vez mas criticos y conscientes de las estrategias publicitarias, lo que
puede llevarlos a cuestionar la veracidad de la informacion presentada en los anuncios.
Ademas, factores como la reputacion de la marca, las recomendaciones de otros
consumidores y la experiencia personal también influyen en las elecciones de compra, por lo

que la publicidad no es el Unico factor determinante en el comportamiento del consumidor.



CAPITULO IlI: METODOLOGIA DEL PROYECTO

3.1 Tipos de investigacion

El presente proyecto resalta los tipos de investigacion que se vinculan con las variables a
estudiar, donde se puntualiza un analisis descriptivo. Segun Siedlecki (2020), el propdsito de
los estudios descriptivos es caracterizar a personas, eventos o situaciones tal y como son en
la vida real, con este tipo de investigacion el indagador no afecta ninguna de las variables,
sino que se dedica a detallar y observar la muestra tal y como se presentan. Este tipo de
investigacion se caracteriza por observar y detallar con precision fendbmenos o circunstancias
tal como se muestran en la realidad, fundamental para crear un ambiente que permita conocer

como interacttian las variables a estudiar en el mundo real.

Asi mismo, el proyecto procura analizar el grado de afectacion entre variables. La
investigacion correlacional indaga sobre la relacion que pueden tener las variables, es decir,
en que grado magnitud se asocian (Diaz y Calzadilla, 2016). Este punto es crucial, ya que
podria dimensionar cuanto inciden los factores a estudiar en la preferencia de compra de los
clientes en el sector de electrodomésticos. Comprender estas interrelaciones es de gran
importancia para desarrollar estrategias que respondan de manera efectiva a las necesidades
del comprador y a las dinamicas del mercado.

En este punto, el analisis de las variables identificadas, como: el precio, las facilidades de
pago, el ambiente de compra, el servicio al cliente y las promociones se enmarcan dentro del
enfoque descriptivo y correlacional. Siguiendo la afirmacion de Spector (2019), se hace
evidente la necesidad de analizar simultineamente todas estas variables para obtener una

comprension profunda de su impacto en la toma de decisiones del consumidor.

El disefio de estudio transversal propuesto por Xiaofeng y Zhenshun (2020), el disefio
transversal consiste en analizar los datos de una poblacion en un punto determinado del
tiempo. Esto proporcionando informacién sobre las condiciones actuales del mercado. Al
recopilar datos en un instante en particular, se obtiene una vision precisa y representativa de
la realidad en ese momento. Al recopilar datos en un instante en particular, se enriquece el

conocimiento.



En sintesis, la conexion entre el analisis descriptivo, correlacional y transversal fortalece el
entendimiento de cada una de las variables. Esta comprension, a su vez, es esencial para
desarrollar tacticas comerciales que respondan a las demandas del consumidor y se alineen

con las caracteristicas cambiantes del mercado, destacando asi en un entorno competitivo.

3.2 Nivel de investigacion

El comportamiento de los consumidores en el sector de electrodomésticos esta determinado
por varios factores que influyen en sus decisiones de compra. Este estudio analiza la
incidencia de variables como el precio, facilidades de pago, servicio al cliente, ambiente de
compray promociones, a través de dos niveles de investigacion: descriptivo y exploratorio.

Segun Trujillo et al., (2022), el nivel descriptivo se enfoca en la aplicacién de técnicas
estadisticas descriptivas. Esto incluye la organizacion de datos, clasificacion de variables,
uso de escalas de medicion, elaboracion de gréficos y tablas, calculo de medidas de tendencia
central, entre otros. En este contexto, el precio surge como una variable fundamental, dado
que los consumidores suelen estar muy atentos a las fluctuaciones econémicas, especialmente

en productos de alto valor, como es el caso de los electrodomésticos.

En cuanto al servicio al cliente, su impacto también es determinante, debido a que un trato
deficiente puede generar malestar, mientras que un servicio eficiente puede dar lugar al cierre
de una venta. A su vez, el ambiente de compra adecuado puede mejorar la disposicion del

cliente a explorar y considerar productos que inicialmente no tenia en mente.

Por otra parte, las promociones y facilidades de pago, indiscutiblemente son otros factores
decisivos, ya que pueden ser percibidos como oportunidades para adquirir productos de
mayor costo con menos restricciones econdmicas. La combinacion de estos factores en

conjunto forma parte del primer panorama del comportamiento de compra.

El nivel exploratorio, por su parte, permite ir mas alla de una simple descripcion de factores.
Segun Castro et al., (2018), este nivel de investigacion sienta las bases para investigaciones
mas detalladas y comprensivas. En el sector de electrodomésticos, el analisis exploratorio se

centra en comprender en qué medida influye cada factor.



En el caso del precio, se examina hasta qué punto este determina la decisién final de compra.
En cuanto a las facilidades de pago, se investiga si los consumidores consideran
indispensable contar con opciones de financiamiento. Respecto al servicio al cliente, se

analiza si un buen servicio predispone al cliente a concretar la compra.

Finalmente, el estudio de las promociones determina cuéles son las mas atractivas para los
consumidores y como inciden en su comportamiento de compra. En conjunto, el enfoque
descriptivo y exploratorio proporciona una visién completa y detallada de los factores que

inciden en las decisiones de los consumidores en el mercado de estudio.

3.3 Disefio de investigacion

El disefio metodoldgico es un componente fundamental en cualquier investigacion, debido a
que proporciona una estructura clara y organizada que guia cada etapa del proceso.

Al presentar, examinar y ordenar adecuadamente los elementos del estudio, este disefio
garantiza que el lector comprenda como se ha llevado a cabo la investigacion y pueda valorar
su relevancia y practicidad (Cabrera, 2023). De este modo, el disefio metodoldgico

contribuye a la transparencia, rigor y calidad de los resultados.

El presente proyecto cuenta con un disefio de investigacion no experimental, también
conocido como disefio observacional, en el cual el investigador se limita a observar y
documentar los fendmenos tal como ocurren en un contexto natural, sin intervencion
(Cabrera, 2023). Esto aporta una comprension profunda de los factores en su contexto

natural.

En el contexto de este estudio, el disefio no experimental es particularmente adecuado para
observar como las variables de: precio, facilidades de pago, servicio al cliente, ambiente de
compray promociones interacttan para influir en la preferencia de compra del sector de linea
blanca. Ello permite evaluar tanto el efecto individual de cada variable como sus
interacciones con otros componentes. Al examinar estos elementos en su contexto real, se

obtiene una comprensién precisa de su incidencia en la decision final.



Finalmente, cabe recalcar, que el disefio no experimental presenta ventajas significativas en
términos de factibilidad, ya que reduce tanto los costos como el tiempo de recoleccion de
datos. Esto es especialmente util en investigaciones donde los recursos son limitados,
permitiendo a los investigadores centrar su esfuerzo en el analisis y recoleccién de datos de

manera rapida y eficaz.

3.4 Métodos de investigacion

En la presente investigacion se utiliza un método inductivo, que, de acuerdo con Abreu
(2014), se caracteriza por un proceso de razonamiento que va desde observaciones
particulares hacia principios de caracter general. A través de este método, es posible construir
conocimientos a partir de experiencias especificas, o que resulta esencial para analizar la

influencia de distintos factores en la preferencia de compra.

El estudio de factores determinantes en la decision de compra, como el precio, las facilidades
de pago, el servicio al cliente, el ambiente de compray las promociones, requiere un analisis

integral sustentado en el método cuantitativo.

Este enfoque se caracteriza por la representacion de los datos en forma numeérica, asi como
por la aplicacién de mediciones objetivas y estructuradas. Este tipo de estudios se caracteriza
por la interaccion entre el investigador y los sujetos de estudio, la cual es minima o

practicamente inexistente (Ugalde y Balbastre, 2022).

En este contexto, el presente proyecto examinard en detalle cada una de las variables
mencionadas, con el propdsito de evaluar su impacto desde la perspectiva de los clientes. Los
hallazgos permitiran reconocer los elementos claves que inciden en la preferencia de compra
del consumidor, proporcionando asi una base sdlida para el desarrollo de estrategias

comerciales efectivas en el sector de linea blanca.



3.5 Instrumentos de recoleccion de datos

Poblacion universo

La poblacion universo representa mas que un simple cifra cuantitativa; es una estructura
compleja que necesita ser claramente identificada y descrita para llevar a cabo una
investigacion precisa (Vizcaino et al., 2023). En el presente caso, corresponde a todas las
personas con capacidad de adquirir electrodomésticos, pertenecientes a la provincia de El
Oro. En otras palabras, este apartado representa a los consumidores del sector de linea
blanca, el cual ofrece productos esenciales para el hogar y cuentan con una demanda

extendida en diferentes mercados.

Poblacion objeto de estudio

La poblacion objeto de estudio se refiere a un grupo especifico de individuos dentro de la
poblacion universo que cumplen con ciertos criterios establecidos para el analisis. En este
caso, se selecciond como poblacién objeto de estudio los consumidores ubicados en la ciudad
de Machala. Esta segmentacion es fundamental para enfocar el andlisis a un grupo
representativo, lo cual permitira abordar las preferencias de compra dentro de un contexto

mas definido y, por lo tanto, obtener resultados mas precisos.

Tamafio de la muestra

El tamafio de la muestra es un factor clave en la representatividad de los resultados de una
encuesta. En el estudio sobre la incidencia de factores en la preferencia de compra de
electrodomésticos en la ciudad de Machala, se ha considerado un grupo objetivo especifico:
las personas que hayan comprado electrodomésticos. Para asegurar una muestra

suficientemente amplia que permita realizar un andlisis significativo, se emple0 la siguiente

formula:
72 x pxq*N
n_(N—l)eZ+zz*p*q
z? = distribucién a un nivel de confianza del 95%
N = poblacién

p = probabilidad de éxito de 0,5



g = probabilidad de fracaso 0,5
e = error admisible (5% = 0,05)

~ (1,96)% * 0,5 * 0,5 * 306.309
"= 306.309 — 1) 0,052 + 1,962 = 0,5 * 0,5

n = 383
En ese contexto, el tamafio de la muestra es suficientemente grande como para garantizar que
los resultados sean representativos de los consumidores de electrodomésticos en Machala, lo
que permitird analizar de manera efectiva los factores que influyen en sus decisiones de

compra.

3.6 Técnicas de recoleccion de datos

Definir adecuadamente las técnicas de recoleccion de datos es crucial para cualquier trabajo
de investigacion, ya que estas técnicas determinan la precision y relevancia de la informacién
obtenida. Existen diversas técnicas a elegir, tales como entrevistas, encuestas, observacion
directa, entre otros. Sin embargo, en el caso especifico de este estudio, que analiza la
incidencia de factores en la preferencia de compra en empresas de electrodomésticos, se optd

por la encuesta.

Encuesta

Los cuestionarios son un conjunto de preguntas disefiadas para medir variables definidas en
la investigacion, teniendo tanto preguntas cerradas como abiertas. Ademas, se pueden
estructurar mediante escalas de medicion, como la escala de Likert, que permite evaluar de
mejor manera las percepciones de los consumidores. Esto lo convierte en una herramienta
clave para la recoleccion de datos, ya que permiten obtener informacion directa de la

poblacion objeto de estudio de manera estructurada y sistematica.

En la encuesta se realizaron 18 preguntas, donde las primeras 7 tienen el objetivo de
conocer informacion general de los encuestados y las 11 siguientes son para el estudio de
la investigacion que proporcionaran informacion valiosa para conocer el comportamiento

del consumidor.



3.7 Presentacién de resultados

Figura 1
¢Ha comprado electrodomésticos?

No
18,2%

Nota. Elaboracién propia

Figura 2
Edad

45 a 54 afios

55 a 64 afios

35 a 44 afios
118

18 a 24 afios

25 a 34 afios.

65 afios o mas

Nota. Elaboracion propia

A partir de los gréficos proporcionados, se puede destacar que el grupo de 18 a 24 afios
representa el 42,4% de la poblacion encuestada, lo que indica que la mayoria de los
participantes son jovenes adultos. Esto podria reflejar un interés o accesibilidad mas alta de
este rango de edad hacia el tema o medio de recoleccion de datos.

Las personas de 25 a 34 afios representan el 32,2% consolidando asi, una muestra de personas
relativamente jovenes.

Los rangos de edad mayores, como 35 a 44 afios 11,8%, 45 a 54 afios 4,7%, 55 a 64 afios
representa el 6,8% y 65 0 mas 2,1%, tienen una representacion mucho menor. Esto podria
atribuirse a varios factores, como menor interés a participar o dificultades para acceder al
medio de encuesta por barreras tecnoldgicas, especialmente porque esta se desarroll6 en

linea.



Figura 3
Género

Femenino
36.9
Masculino
53,1

Nota. Elaboracién propia

En el siguiente grafico se puede observar que la encuesta logré captar a hombres y mujeres
de manera bastante equilibrada, con un 53,1% de hombres y un 46,9% de mujeres, aunque
los hombres son ligeramente mayoria. Esto es positivo, porque podria reflejar perspectivas

de ambos géneros.

Figura 4
Ocupacion

Desempleado

2,6
Ama de casa
8,1
Estudiante
31,79

Empleado/a
135

Independiente

Nota. Elaboracion propia

Un 44,5% de los encuestados se encuentran en el sector laboral como empleados, lo que
revela una fuerte presencia de trabajadores asalariados.

El 31,7% de la muestra estudiada estd compuesta por estudiantes. Este porcentaje, aunque
ligeramente inferior al de los empleados, muestra una alta inversién en la formacion

académica.



Un 13,1% de la poblacion se dedica al trabajo independiente. Este porcentaje puede reflejar
una tendencia creciente hacia la independencia laboral, impulsada por aquellos que han
decidido emprender y por las tecnologias, que han transformado la forma en que las personas
trabajan y acceden a oportunidades.

Por ultimo, el 8,1% de la poblacion estd dedicada al hogar como amas de casa. Este
porcentaje podré reflejar tanto a personas que han decidido dedicarse al cuidado del hogar

como a aquellas que, por diversas razones, no han logrado insertarse en el mercado laboral.

Figura 5

Vive

Solo En pareja

En familia

Nota. Elaboracion propia

El gréafico representa que el 76,8% de los encuestados viven en familia, lo que demuestra que
la mayoria de encuestados se encuentra en esta situacion y sus decisiones van a estar mas
relacionadas con el hogar por otro lado, el 12,8% de los encuestados viven en pareja, los
cuales pueden tener puntos de vista diferentes 0 mas enfocados en la construccion de un
hogar en conjunto y el 10,4% viven solos, lo que puede representar un grupo con mayor
independencia en sus decisiones, inclinaciones a productos individuales o soluciones

practicas que se ajusten a sus necesidades.



Figura 6

Ingreso familiar

Mas de 6 salarios ba. .. 3 salarios basicos

2 salarios basicos

1 salarios basicos

4 salarios basicos

MBHDS de un salario.

Nota. Elaboracién propia

El gréfico muestra una distribucién de ingresos familiares en términos de salarios basicos, y
los resultados, a breves rasgos, reflejan una concentracion significativa en los niveles mas
bajos de ingresos.

Un 39,3% de las personas reporta que su ingreso familiar equivale a 1 SBU, es decir 470
ddlares, al dia de hoy. Este dato evidencia que una parte significativa de la poblacion
encuestada vive con recursos limitados, lo que probablemente restringe su capacidad para
satisfacer mas que sus necesidades basicas.

El 27,2% de los encuestados reporta ingresos familiares de 2 SBU, lo que representa una leve
mejora respecto al grupo mayoritario, pero ain las sitda dentro de un rango econémico

restringido.

Por otro lado, el 15,4% de las familias vive con ingresos inferiores a 1 SBU, lo que evidencia
lastimosamente una situacion de alta vulnerabilidad econémica.

En contraste, los ingresos mas altos son alcanzados sélo por una minoria. Apenas el 8,9% de
las familias tienen ingresos equivalentes a 3 SBU, el 7,9% reporta 4 SBU y tan solo el 1,3%
reporta mas de 6 SBU.

Estas cifras revelan una realidad social, donde solo unos pocos logran alcanzar una posicion
econdémica mas comoda, mientras que la mayoria enfrenta limitaciones significativas en sus

ingresos.



Figura 7
Propiedad

Familiar
257

Arrendada
33.5%

Casa propia

Nota. Elaboracién propia

El presente grafico muestra que el 40,8% de la poblacidn tiene una casa propia, lo que indica
gue una buena proporcion de personas tiene acceso a una propiedad. Sin embargo, un 33,5%
aun vive en una casa arrendada, lo que puede reflejar dificultades para acceder a la compra
de una vivienda. Ademas, un 25,7% de los encuestados vive en una casa familiar, lo que
sugiere que ¥4 de personas dependen de sus familiares para tener un lugar donde vivir. Esto

puede ser por razones econdmicas o por preferencia.

Figura 8
¢ Que tan importante es el precio para usted al momento de comprar un electrodoméstico?

Poco importante
1,3%

Neutral

9 7%

Importante

2,4%

Muy importante

Nota. Elaboracion propia

El 46,6% de los encuestados considera que el precio es “muy importante”, lo que refleja una

fuerte preocupacién por el costo al adquirir estos productos. Ademas, un 42,4% lo considera



“importante”, lo que refuerza la idea de que, en general, el precio tiene un impacto
significativo en la decisién de compra. Un 9,7% tiene una postura intermedia, y finalmente,
solo un 1,3% considera que el precio es “poco importante”, lo que indica que, aunque el
precio sigue siendo relevante, otros factores pueden jugar un papel mas importante para estos
grupos.

En esencia, el grafico muestra que para la mayoria de personas, el precio de un

electrodomeéstico es un factor crucial al momento de la compra.

Figura 9
¢ Qué tan importante es para usted la flexibilidad en los métodos de pago (efectivo, tarjetas,

financiamiento, cheque)?

Poco importante

Neutral

Muy importante

Importante

Nota. Elaboracion propia

El gréfico representa que la flexibilidad en los métodos de pago es muy valorada por la
mayoria de los encuestados, entre ellos, un 42,9% considera que es “muy importante”, lo que
indica que tener varias opciones de pago es crucial a la hora de tomar decisiones de compra.
Ademas, un 35,6% opina que es “importante” lo que refuerza la idea de que una amplia
variedad de métodos de pago facilita el proceso de compra. Por otro lado, un 17% tiene una
postura neutral. Finalmente, un 4,5% opina que es “poco importante”, lo que podria indicar

que estos consumidores priorizan otros aspectos.



Figura 10
¢Qué tan importante es para usted que las empresas de electrodomésticos ofrezcan

financiamiento o pagos a plazos?

Poco importante

Neutral

Muy importante

Importante

Nota. Elaboracion propia

La mayoria de los encuestados considera fundamental que las empresas de electrodomésticos
ofrezcan financiamiento o pagos a plazos, ya que un 78% (43,2% “importante” y un 34,8%
“muy importante”) lo percibe como un factor clave en su decision de compra. Por otro lado,
solo un 17,3% mantiene una posicion neutral, mientras que un 3,1% lo califica como “poco
importante” y apenas un 1,6% “nada importante”, lo que sugiere que para este segmento

minoritario, otros factores podrian tener mayor relevancia.

Esto refleja que la accesibilidad econdémica, mas alla del precio, tiene un impacto
significativo en las preferencias de los consumidores. En un contexto socioeconémico donde
muchos hogares reportan ingresos limitados (el 39,3% vive con 1 SBU y el 15,4% con menos
de un SBU), las opciones de financiamiento no solo facilitan la adquisicion, sino que también
se convierte en una estrategia para atraer un puablico que prioriza el costo inicial y la

posibilidad de pagarlo a plazos accesibles.



Figura 11

¢ Qué forma de pago utiliza con mayor frecuencia al realizar una compra?

Cheque
1,3% Tarjeta credito

. Financiamiento
Efectivo
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11,8%

Tarjeta débito
14,7%

Nota. Elaboracién propia

Este grafico demuestra que la mayoria de los encuestados prefiere pagar en efectivo con un
45% debido a que es un método mas inmediato y evita los costos adicionales de
financiamiento. Por otro lado también existe un 18.3% de encuestados que prefieren las
tarjetas de crédito como su forma de pago, mientras que un 14.7% prefiere realizar sus
compras con tarjeta de débito. Ademas existen grupos que prefieren realizar transferencias
conun 11% y el financiamiento representando el 8.9% de los encuestados esto puede deberse
a las altas tasas de intereses que pueda generar esta forma de pago. Y quedando con una
minoria del 1.3% se encuentra los cheques, debido a que no son un método muy comun de

pago en el pais.

Figura 12

¢ Qué tan importante es la calidad de la atencién al cliente en su decision de compra?

Poco importante

Muy importante
14,5¢

Neutral

Nota. Elaboracién propia



Un 44,5% de los encuestados considera que la atencion al cliente es “muy importante”,
mientras que el 40,6% la percibe como “importante”. Esto quiere decir que un 85,1% de las
personas valoran significativamente la atencion que reciben al comprar un electrodomeéstico.
En contraste, un 14,4% de los encuestados manifiesta tener una posicién neutral y, solo un

0,5% considera que es “poco importante”.

En base a ello, las empresas de linea blanca deben priorizar la capacitacion y mejora continua
de su servicio al cliente como una de sus estrategias de venta, a fin de diferenciarse de la

competencia y motivar a la recompra.

Figura 13
¢ Que tan importante es que el personal sea amable y profesional?

Poco importante

Importante
34,3%

Muy importante
54,5%

Neutral
10,2%

Nota. Elaboracién propia

De acuerdo al grafico se puede mencionar que los encuestados consideran “muy importante”
que el personal sea amable y profesional con un 54.5%. De igual manera, el 34.3% lo
considera “importante”. Mientras que un 10.2% presenta una posicion neutral y una minoria
del 0.5% califica este aspecto como “poco importante”, pero en general la mayoria de los

encuestados le dan un gran peso a la calidad del servicio por el personal.



Figura 14
¢Qué tan importante es para usted el ambiente (limpieza, orden, disefio) al momento de
elegir dénde comprar?

Importancia del ambiente de compra
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Algo importante
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Nota. Elaboracion propia

De acuerdo al grafico se muestra una tendencia del 53% que considera “muy importante”
contar con un ambiente de limpieza, orden y un disefio adecuado en el local comercial donde
desean adquirir sus electrodomesticos. De igual manera existe un 38,4% que lo considera
“importante”, reforzando la percepcion positiva hacia estos aspectos, mientras que un 8,1%
mantiene una posicion neutral. Por otro lado, existe un 0,5% que lo considera “poco
importante”, lo cual representa una minoria. Esto resalta que la limpieza, el orden y el disefio

son elementos esenciales para gran cantidad de encuestados.

Figura 15

¢ Que aspecto valora mas en el ambiente de compra?

Ambiente tranquilo y...
49

Espacios amplios y ¢...

lluminacién adecuada
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Accesibilidad para p...
13

Orden de productos
147

Nota. Elaboracién propia



De acuerdo al grafico la mayoria de los encuestados prefieren “espacios amplios y comodidad
para moverse” lo que destaca la importancia de un buen disefio que facilite el desplazamiento
dentro del local generando una experiencia de compra comoda y libre. También existe un
24,9% que prefiere un ambiente tranquilo y sin ruido excesivo, lo que propone que los

clientes desean tener un ambiente de paz y calma para tomar una decision de compra.

Por otro lado, un 14,7% prefiere el orden en los productos, lo que demuestra que debe existir
una adecuada disposicion de los articulos para ser encontrados de manera sencilla dentro del
local, en menor porcentaje se encuentra un 6,3% sobre la limpieza en la tienda y un 6%
corresponde a iluminacion adecuada, aunque sefialan un porcentaje méas bajo son parte del
conjunto de una experiencia agradable para el consumidor. Ademas existe una minoria del
1,3% que prefieren accesibilidad para personas con movilidad reducida, resaltando que los
establecimientos deben ser inclusivos y disefiados para atender necesidades de todos los
clientes.

Figura 16
¢ Qué tan importante son las promociones (descuentos, regalos, ofertas) en su decision de

compra?
f’oco importante

Algo importante

Bastante importante

Extremadamente im...

Nota. Elaboracion propia

Un 40,1% de los encuestados afirma que las promociones son “muy importantes”, mientras
que el 45% las percibe como “bastante importantes”. Esto significa que un 85,1% de los
compradores considera las promociones como un factor clave que influye considerablemente

en su decision de compra.



Por otro lado, un 13,9% de los participantes indica que tiene una posicion neutral.
Finalmente, solo un 1% las califica como “poco importante”, lo que refleja que inicamente

una minoria significativa no se siente tan atraida por estas ofertas.

Figura 17
¢ Qué tipos de promociones le resultan més atractivas?

Descuentosenlasig...

Descuentoenelseg... _— Regalos

Descuentos directos

Nota. Elaboracion propia

Un 68,3% de los encuestados considera que los “descuentos directos” son la opcion mas
atractiva, lo que sugiere que, para la mayoria, ahorrar dinero de manera inmediata es un factor
clave al momento de decidirse por una compra, sobre todo en un contexto caracterizado por
ingresos limitados. Esta tendencia refuerza la importancia del precio en la toma de decisiones.
En comparacion, un 22% de los encuestados considera mas atractivos los regalos que pueden
venir con la compra. Aunque los regalos pueden ser un incentivo interesante, no tienen el
mismo impacto que los descuentos directos, que ofrecen un beneficio tangible y directo al

consumidor en el momento de la compra.

Por otro lado, las promociones como “descuento en la siguiente compra” (2,9%) y “descuento
en el segundo producto (6,8%) son vistas como menos atractivas. Esto podria deberse a que
estas ofertas no proporcionan un ahorro inmediato y requieren una compra futura, lo que no
satisface la necesidad inmediata de reducir el precio al momento de la compra.

Estos resultados encajan perfectamente con los hallazgos previos de la encuesta. Como se
evidencio, muchos consumidores tienen un interés particular por los precios accesibles y la



flexibilidad en los pagos, y los descuentos directos logran cumplir con ambas necesidades.
Los descuentos directos permiten a los compradores ahorrar dinero de manera inmediata al
reducir el precio final del producto en el momento de la compra, lo que satisface la necesidad
de precios mas bajos y hace que el producto sea mas accesible. Ademas, al ser una opcion de
pago inmediato, el consumidor evita compromisos adicionales como los pagos a plazo o los
intereses de financiamiento, lo que agrega un nivel de flexibilidad al proceso de compra.

En ese contexto, las empresas de electrodomésticos podrian implementar promociones de

descuentos directos como una herramienta clave en sus estrategias de venta.

Figura 18
Califique las variables segun su nivel de importancia al momento de comprar, asignandoles

un namero del 1 al 5, donde: 1 es la menos importante - 5 es la mas importante
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Nota. Elaboracion propia

El presente gréfico circular refleja que el factor mas determinante en la preferencia de compra
de electrodomésticos es el precio (61,88%), lo que indica que la mayoria de los consumidores
priorizan encontrar productos a un costo accesible. En segundo lugar estan las promociones
(12,79%), lo que sugiere que los descuentos y ofertas especiales también influyen
fuertemente en la eleccidn de los clientes. La atencidn al cliente (9,14%) y las facilidades de
pago (8,88%), también son factores relevantes, aunque en menor medida, lo que indica que,

si bien los consumidores valoran un buen servicio y las opciones de financiamiento, estos



aspectos no son tan decisivos como el precio y las promociones. Y finalmente, esta el
ambiente de compra (7,31%), qué es el factor menos influyente, lo que sugiere que no es un

criterio prioritario para la mayoria de los encuestados.

En general, este analisis sugiere que los compradores prefieren precios accesibles y

descuentos atractivos por encima de otros elementos.

3.7. Analisis de resultados relevantes
Tabla 2

Frecuencia de variables

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Precio 237 61,88 61,88
Promociones 49 12,79 74,67
Atencion al cliente 35 9,14 83,81
Facilidades de pago 34 8,88 92,69
Ambiente de compra 28 7,31 100,0
Total 383 100,0
Nota. Elaboracién propia
Figura 19
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El gréfico evidencia que el comportamiento de las variables respecto a su media, en general

cada una de las variables influyen en la decision de compra.

Tabla 3

Prueba T de muestras independientes

Facilidades Atencional Ambiente

Precio de pago cliente de compra Promociones
Masculino 4.24 4.13 4.22 4.39 4.15
Femenino 4.46 4.22 4.37 4.5 4.34
t - student 3.125 1.021 2.061 1.621 2.567
p - valor 0.002 0.308 0.04 0.106 0.011

Nota. Elaboracién propia

La presente tabla compara la percepcién de hombres y mujeres sobre los factores que
influyen en la preferencia de compra de las empresas de electrodomésticos. En ese sentido,
el precio es el factor mas valorado por ambos géneros, pero las mujeres (4.46) le otorgan una
mayor importancia, en relacion a los hombres (4.24), este resultado se garantiza con el p-
valor de 0,002. De manera similar, la atencion al cliente es mas apreciada por las mujeres
(4.37) en relacion a los hombres (4.22), con un p-valor de 0.04 lo que garantiza que este
aspecto es mas relevante para ellas. En cuanto a las promociones, también se observa una
diferencia significativa con un p-valor de 0.011, donde las mujeres (4.34) valoran mas las
promociones que los hombres (4.15). En contraste, no hay diferencias significativas en la
percepcion de las facilidades de pago (p-valor 0.308) ni del ambiente de compra (p-valor
0.106), lo que indica que ambos géneros los consideran igual de importantes.



Tabla 4

Anova
Importancia del precio
Suma de | Media = Sj
cuadrados g cuadratica g
Entre grupos 5.336 2 2.668 5.476 0.005
Dentrode 145979 380 0.487
grupos
Total 190.507 382

Nota. Elaboracion propia

Tabla 5
Prueba post hoc de Tukey
Importancia del precio
Subconjunto para alfa = 0.05
Vive N
1 2
Solo 40 4.00
HSD En familia 294 4.38
b
Tukey® En pareja 49 4.41
Sig. 1.000 0.975

Nota. Elaboracion propia

La presente tabla refleja como las dinamicas de convivencia y las responsabilidades

asociadas afectan la manera en que las personas evaltan la importancia del precio en su vida



cotidiana. Ya que se evidencia que aquellas que viven en familia y en pareja tienen a valorar
mas el precio, que aquellos que viven “solos”. No obstante, la significancia estadistica indica
que, a pesar de existir una segmentacion por grupos, no hay evidencia suficiente para inferir

sobre el comportamiento poblacional.

Tabla 6
Anova
Importancia de las facilidades de pago
Suma de Meo!ia_l = Sig.
cuadrados cuadratica

Entre grupos 7.116 4 1.779 2411 0.049

Dentro de grupos 278.853 378 0.738

Total 285.969 382

Nota. Elaboracion propia

Tabla 7
Prueba post hoc de Tukey
Importancia de las facilidades de pago
Subconjunto para alfa = 0.05
Ocupacién N
1 2
Ama de casa 31 3.94
Empleado/a 171 411
HSD Estudiante 121 4.21 4.21
b
Tukey® Independiente 50 4.28 4.28
Desempleado 10 4.80
Sig. 0.527 0.065

Nota. Elaboracion propia



Esta tabla sugiere que aquellas personas con ingresos menos estables o dependientes de
terceros, como desempleados, trabajadores independientes y estudiantes, priorizan en mayor
medida las opciones de pago flexibles. En contraste, quienes tienen ingresos mas estables,

como empleados y amas de casa, presentan una menor preocupacion por este factor.

La significancia estadistica obtenida permite inferir que la ocupacion tiene cierta influencia
en la importancia que las personas le otorgan a las facilidades de pago. En otras palabras, l0s
desempleados, independientes y estudiantes tienen un comportamiento diferente a los

empleados y amas de casa, y este valor es significativo a un 0,07.

Tabla 8
Anova
Importancia de las facilidades de pago
Suma de Media E si
cuadrados g cuadratica 9.
Entre grupos 8.397 2 4.199 5.748 0.003
Dentro de grupos 277.571 380 0.730
Total 285.969 382

Nota. Elaboracién propia



Tabla 9
Prueba post hoc de Tukey

Importancia de las facilidades de pago

Subconjunto para alfa = 0.05

Vive N
1 2
Solo 40 3.75
HSD En pareja 49 4.12
Tukey*? En familia 294 4.23
Sig. 1.000 0.747

Nota. Elaboracion propia

La presente tabla refleja como la estructura de convivencia influye en la valoracién de las
facilidades de pago en la vida cotidiana. Se evidencia que las personas que comparten gastos
con otros miembros de su hogar, ya sea en pareja o familia, suelen valorar mas las opciones
de pago flexible, que aquellos que viven solos. No obstante, la significancia estadistica indica
que, a pesar de existir una segmentacion por grupos, no hay evidencia suficiente para inferir

sobre el comportamiento poblacional.

Tabla 10
Anova
Importancia de las facilidades de pago
Suma de al Media F Sig.
cuadrados cuadrética
Entre grupos 30.038 5 6.008 8.849 0.000
Dentro de grupos 255.931 377 0.679
Total 285.969 382

Nota. Elaboracion propia



Tabla 11
Prueba post hoc de Tukey

Importancia de las facilidades de pago

Subconjunto para alfa = 0.05

Edad N
1 2
65 afios 0 mas 8 3.25
45 a 54 afnos 18 3.33
35 a 44 afos 46 3.83 3.83
HSD Tukey®P 55 a 64 afios 26 4.15
25 a 34 afos 123 4.30
18 a 24 afios 162 4.31
Sig. 0.160 0.339

Nota. Elaboracién propia

La tabla muestra como la edad puede influir en la valoracion de las facilidades de pago.
A medida que aumenta la edad, la valoracion de las facilidades de pago disminuye. Esto
puede deberse a que las personas mayores suelen tener una situacién financiera mas estable

o mayor preferencia a pagos en efectivo.

Se distinguen dos grupos bien definidos: los jovenes y adultos jévenes, quienes le dan mayor
importancia a las facilidades de pago; y los adultos mayores, de 45 afios en adelante, que
muestran un menor interes.

No obstante, la significancia estadistica indica que, a pesar de existir una segmentacion por

grupos, no hay evidencia suficiente para inferir sobre el comportamiento poblacional.



Tabla 12

Anova
Importancia de las facilidades de pago
Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre 7.066 2 3.533 4.813 0.009
grupos
Dentro de  278.903 380 0.734
grupos
Total 285.969 382

Nota. Elaboracién propia

Tabla 13
Prueba post hoc de Tukey
Importancia de las facilidades de pago
Subconjunto para alfa = 0.05
Propiedad N
1 2
Casa propia 157 4.01
HSD Familiar 98 4.22 4.22
b

Tukey™™  Arrendada 128 4.32
Sig. 0.129 0.655

Nota. Elaboracion propia

La tabla muestra como el tener una vivienda influye en la valoracion de las facilidades de
pago, ya que los arrendatarios suelen valorar mas las opciones de pago flexible, en relacion

a aquellos que poseen una casa propia. No obstante, la significancia estadistica indica que,



a pesar de existir una segmentacion por grupos, no hay evidencia suficiente para inferir sobre

el comportamiento poblacional.

Tabla 14
Anova
Importancia de la atencion al cliente
Suma de Media = si
cuadrados g cuadratica 9.
Entre grupos 14.880 2 7.440 15.076 0.000
Dentro de 187.527 380 0.493
grupos
Total 202.407 382

Nota. Elaboracién propia

Tabla 15
Prueba post hoc de Tukey
Importancia de la atencién al cliente
Subconjunto para alfa = 0.05
Vive N
1
Solo 40 3.75
HSD En pareja 49
Tukey? En familia 294
Sig. 1.000 0.200

Nota. Elaboracion propia

La tabla evidencia como la convivencia influye en la valoracion del servicio de atencion al

cliente. Las personas que comparten su hogar con otros le prestan mayor atencién a este

aspecto, en comparacion a aquellos que viven solos. No obstante, la significancia estadistica



indica que, a pesar de existir una segmentacion por grupos, no hay evidencia suficiente para

inferir sobre el comportamiento poblacional.

Tabla 16
Anova
Importancia del ambiente de compra
Suma de Media i
cuadrados g cuadratica F Sig.
Entre grupos 4518 2 2.259 5.241 0.006
Dentro de grupos  163.790 380 0.431
Total 168.308 382

Nota. Elaboracion propia

Tabla 17
Prueba post hoc de Tukey
Importancia del ambiente de compra
Subconjunto para alfa = 0.05
Vive: N
1 2
Solo 40 4.13
En pareja 49 4.43
HSD
Tukey" En familia 294 4.48
Sig. 1.000 0.890

Nota. Elaboracion propia

Esta tabla muestra como el hecho de vivir solo, en pareja o en familia influye en la valoracion
del ambiente de compra. En este caso, las personas que viven en pareja y en familia, le
otorgan mayor importancia al ambiente de compra que aquellos que viven solos. Las
personas que viven en familia o pareja pueden disfrutar mas del ambiente de compra, porque

es una actividad que pueden compartir con otros, convirtiéndola en una experiencia social.



En cambio, quienes viven solos pueden ver la compra como una actividad mas funcional. No
obstante, la significancia estadistica indica que, a pesar de existir una segmentacién por

grupos, no hay evidencia suficiente para inferir sobre el comportamiento poblacional.

Tabla 18
Anova
Importancia de las promociones
Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica

Entre grupos 4.605 5 0.921 1.778 0.116

Dentro de grupos  195.295 377 0.518

Total 199.901 382

Nota. Elaboracién propia

Tabla 19
Prueba post hoc de Tukey
Importancia de las promociones
Subconjunto para alfa = 0.05
Edad N
1 2
65 afios 0 mas 8 3.50
18 a 24 afos 162 4.25
25 a 34 afios 123 4.25
HSD 35 a 44 afios 46 4.26
Tukey?®
55 a 64 afios 26 4.27
45 a 54 afos 18 4.33
Sig. 1.000 0.998

Nota. Elaboracion propia



La presente tabla evidencia la valoracion de las promociones en funcion de la edad. Los
resultados muestran que los jovenes y adultos jovenes valoran mas las promociones que las
personas adultas mayores. No obstante, la significancia estadistica indica que, a pesar de
existir una segmentacion por grupos, no hay evidencia suficiente para inferir sobre el

comportamiento poblacional.

Tabla 20
Anova
Importancia de las promociones
Suma de | Media = si
cuadrados g cuadratica g
Entre
16.092 2 8.046 16.635 0.000
grupos
Deniro de 183.808 380 0.484
grupos
Total 199.901 382

Nota. Elaboracion propia

Tabla 21
Prueba post hoc de Tukey
Importancia de las promociones
Subconjunto para alfa = 0.05
Vive: N
1 2
Solo 40 3.78
HSD En pareja 49 3.96
Tukey?®P -
En familia 294 4.35
Sig. 0.307 1.000

Nota. Elaboracion propia



Esta tabla muestra como la convivencia influye en la valoracion de las promociones.

Las promociones pueden ser mas relevantes para quienes viven en familia, que para aquellos
que viven solo o en pareja. No obstante, la significancia estadistica indica que, a pesar de
existir una segmentacion por grupos, no hay evidencia suficiente para inferir sobre el

comportamiento poblacional.

Tabla 22
Anova
Importancia de las promociones
Suma de Media = si
cuadrados g cuadratica g
Entre 4.675 2 2.337 4.550 0.011
grupos
Dentro de 195.226 380 0.514
grupos
Total 199.901 382

Nota. Elaboracién propia

Tabla 23
Prueba post hoc de Tukey
Importancia de las promociones
Subconjunto para alfa = 0.05
Propiedad N
1 2
Arrendada 128 4.13
HSD Casa propia 157 4.22 4.22
Tukey?®
Familiar 98 4.42
Sig. 0.630 0.071

Nota. Elaboracion propia



Esta tabla analiza si el tener una vivienda influye en la percepcién de las promociones.

Las personas con vivienda propia y las que viven en una vivienda familiar muestran
ligeramente una mayor valoracion de las promociones, en relacion a quienes son
arrendatarios.

La significancia estadistica obtenida permite inferir que el tipo de propiedad tiene cierta
influencia en la importancia que las personas le otorgan a las promociones. En otras palabras,
los que viven en casa propia o familiar tienen un comportamiento diferente a los que viven

solos, y este valor es significativo a un 0,07.



CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Analisis de resultados

Los resultados producidos del estudio sobre la incidencia de factores en la preferencia de
compra de los consumidores de las empresas de electrodomeésticos de la ciudad de Machala
con una muestra de 383 encuestados, con el objetivo de conocer qué factores tienen mayor
incidencia en la preferencia de compra. Entre los datos obtenidos se evidencia que el precio
y las promociones son las variables mas influyentes, de igual manera facilidades de pago,
ambiente de compra y atencion al cliente se complementan entre si, con el fin de brindar al

consumidor una experiencia unica que fomente la creacion de identidad con la empresa.

4.2 Contrastacion tedrica de resultados

El analisis de los resultados obtenidos en el presente estudio realizado en Machala muestra
que el precio es el factor mas influyente en la preferencia de compra de electrodomésticos.
Este hallazgo coincide con un estudio realizado en la ciudad de Riobamba, donde el precio
también se presenta como el factor mas importante en la intencion de compra, junto con la
marca y el servicio al cliente, seguidos por el tiempo de entrega, las promociones y la forma
de pago (Veintimilla et al., 2020). De manera similar, en un estudio realizado en Malasia, el
precio mostro un coeficiente de Beta de 0,482 y un p-valor < 0,05, lo que significa que es el

factor mas determinante en la intencién de compra del consumidor (Wei et al., 2022).

Asi mismo, en un estudio llevado a cabo en Iraq, se identificd que el precio muestra una
correlacion positiva y significativa con el comportamiento del consumidor, con un
coeficiente de Beta de 0,293 y un p-valor menor a 0,05, lo cual confirma una relacién

estadistica significativa (Latuszynska et al., 2012).

En cuanto a las promociones, que ocupan el segundo lugar en la preferencia de compra de
los consumidores de Machala, este resultado también se alinea con lo observado en
Riobamba, donde las promociones también desempefiaron un papel relevante, aunque con
menor magnitud que el precio (Veintimilla et al., 2020). Un hallazgo similar, se presenta en

el estudio realizado en Irag, donde las promociones mostraron una influencia positiva



significativa con un coeficiente de Beta de 0,249 y un p-valor menor a 0,05 (Latuszynska et
al., 2012).

Por otro lado, factores como la atencion al cliente y las facilidades de pago en Machala fueron
consideradas importantes, aunque con una menor relevancia en comparacion con el precio y
las promociones. Este patron es similar al observado en Riobamba, donde la atencion al
cliente y las formas de pago fueron apreciadas, pero no alcanzo la importancia de los factores
anteriores. No obstante, cabe sefialar que en los estudios realizados en Iraq y Malasia, dichas
variables no fueron consideradas. Ellos por su parte, se enfocaron en otros aspectos como la

marca, conciencia ambiental, etc.

En sintesis, la contrastacion entre los resultados obtenidos en Machala y los estudios de
Riobamba, Malasia e Irag, muestra que el precio y las promociones son factores universales
que afectan significativamente las decisiones de compra. No obstante, las diferencias en la
valoracion de la atencién al cliente y las formas de pago sugieren que las caracteristicas
locales o dinamicas culturales, pueden influir en la manera en que los consumidores priorizan

estos factores en distintos mercados.

4.3 Propuesta integradora

De acuerdo a la informacidn obtenida a través del estudio sobre la preferencia de compra de
electrodomésticos en Machala, se evidencia que los factores econdmicos como el precio y
las promociones, dominan las decisiones de los consumidores. Estos aspectos afectan
directamente la accesibilidad y la percepcion del valor, convirtiéndose en elementos clave en
la toma de decisiones. Sin embargo, factores como la atencién al cliente, las facilidades de
pago y ambiente de compra, aunque menos determinante, cumplen un rol importante en la

fidelizacién de los clientes y en la atraccidn de nuevos consumidores.

A partir de este analisis, se propone que las empresas del sector de electrodomesticos en la
ciudad de Machala realicen estudios periddicos sobre la percepcion del consumidor. Esto
permitira ajustar sus estrategias comerciales y mantenerse competitivas en el mercado.

Ademas, se sugiere centrar sus estrategias en ofrecer precios competitivos y promociones



atractivas, ya que estos son los factores que mas influyen en la decision de compra,
especialmente del género femenino, quienes mostraron mayor sensibilidad hacia estos

aspectos.

Aunque la atencion al cliente, las facilidades de pago y el ambiente de compra, no son los
aspectos mas determinantes, fortalecer estas areas puede aumentar la satisfaccion de los
clientes. En ese sentido, implementar estas mejoras permitira a las empresas adaptarse mejor
a las necesidades y expectativas del mercado. En consecuencia, esto contribuira a la

rentabilidad de las empresas del sector de electrodomésticos en la ciudad de Machala.

4.4 Valoracion de la factibilidad: Dimensiones técnicas-economica-social-ambiental
4.4.1 Dimension técnica

La factibilidad técnica consiste en evaluar y determinar los recursos técnicos y materiales
esenciales para la puesta en marcha del proyecto (Fernandes y Castillo, 2022). En el presente
proyecto, se utilizaron herramientas tecnoldgicas como Google Forms para disefiar y
distribuir las encuestas, y el software estadistico IBM SPSS Statistics para analizar los datos

recopilados.

La recoleccion de datos se llevd a cabo en la provincia de El Oro, especificamente en la
ciudad de Machala enfocandose en aquellas personas que han adquirido electrodomésticos
previamente, con el fin de comprender qué factores inciden en su preferencia de compra,
analizando aspectos claves como precio, facilidades de pago, ambiente de compra, atencion

al cliente y promociones.
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4.4.2 Dimensién econémica

La dimension econdmica, ayuda a entender qué recursos son necesarios para llevar a cabo el
proyecto, cuanto se espera ganar y gastar, y de qué manera se obtendra su financiamiento
(Carrillo et al., 2022). En este caso, el proyecto integrador no implicé gastos, ya que se optod
por recopilar los datos a traves de la modalidad en linea utilizando Google Forms, una
herramienta gratuita de Google.

4.4.3 Dimension social

La ejecucion de un proyecto tiene el potencial de transformar los contextos sociales en los
que se desarrolla, produciendo efectos tanto positivos como negativos, dependiendo de su
impacto en la calidad de vida de los habitantes de la zona (Gémez et al., 2018). En el caso de
las empresas de electrodomésticos, estas desempefian un papel importante en el bienestar
social al generar empleo directo e indirecto en las comunidades donde operan. Ademas de
ofrecer oportunidades laborales, estas empresas fortalecen su impacto positivo mediante
programas de capacitacion, ofreciendo formacién continua, lo que no solo mejora las

habilidades de los trabajadores, sino que también fomenta su desarrollo profesional.



También destacan por promover la diversidad y la inclusién, aplicando politicas que aseguren
la igualdad en los procesos de contratacién, lo que ayuda a construir una sociedad mas
equitativa. Asi mismo, estas empresas buscan beneficiar a sus clientes mediante el
ofrecimiento de garantias extendidas, descuentos exclusivos y demas, facilitando el acceso a

productos esenciales y fidelizando a sus consumidores.

En conjunto, estas acciones contribuyen al desarrollo econémico nacional, lo que permite a
los ciudadanos acceder a trabajos dignos, promoviendo asi un ciclo positivo que beneficia a

las familias y apoya a la economia local.

4.4.4 Dimension ambiental

En la actualidad, hay una preocupacion cada vez mayor por los efectos ambientales que
puedan ocasionar los distintos proyectos de desarrollo llevados a cabo en los diversos &mbitos
de la actividad econémica de la sociedad (Ramirez et al., 2009). En el caso de las empresas
de electrodomésticos, la factibilidad ambiental esta ligada a su capacidad de operar de manera
mas sostenible, minimizando su huella ecoldgica y cumpliendo con las regulaciones
ambientales vigentes. Este enfoque es fundamental no solo para la proteccién del medio
ambiente, sino también para demostrar un compromiso con la responsabilidad social

empresarial.

En este sentido, muchas empresas han optado por ofrecer productos mas eficientes en
términos de consumo energético. Esta medida no solo tiene un impacto positivo en el medio
ambiente, sino que también permite a los consumidores reducir sus gastos de energia
eléctrica. De esta manera, el conjunto de dichas acciones no solo favorece la reputacion de

las empresas, sino que también contribuyen de forma positiva a la sociedad y al entorno.



CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

El propdsito de esta investigacion es analizar la incidencia de diversos factores en la
preferencia de compra de los consumidores de las empresas de electrodomésticos de la ciudad
de Machala. Entre las variables a considerar se encuentran precio, facilidades de pago,
atencion al cliente, ambiente de compra y promociones. Una vez analizada su incidencia se
determind que los factores mas predominantes en la preferencia de compra son precio
(61.88%) y promociones (12.79%). Esta evidencia sugiere que la accesibilidad financiera es
un elemento clave en la percepcion de valor de los productos y en la toma de decisiones de

compra.

No obstante, otros factores como la atencién al cliente (9.14%), el ambiente de compra
(7.31%) y las facilidades de pago (8.88%) también son valorados por los consumidores,
aungue su impacto es menor en comparacion con los aspectos econémicos. El estudio
muestra que la atencion al cliente es mas apreciada por las mujeres y las personas que viven
en familia. Por su parte, aunque el ambiente de compra es el factor menos influyente, se
identifico que quienes viven en pareja o familia lo valoran mas que aquellos que viven solos.

Estos hallazgos reafirman la influencia de estos factores en la preferencia de compra.

Sin embargo, es importante sefialar que esta investigacion presenta ciertas limitaciones, entre
las cuales destaca el enfoque en solo cinco factores especificos. Existen otras variables que
podrian influir en la preferencia de compra y que no fueron abordadas. Por lo tanto, futuras
investigaciones podrian explorar dichas variables para tener una vision mas amplia de la

preferencia de compra de los consumidores en este sector.

En conclusion, aunque el precio y las promociones se consolidan como los factores mas
influyentes, los demas factores juegan un papel importante en la fidelizacion y experiencia
del cliente por lo que no deben ser ignorados. Y, para que las empresas del sector de
electrodomésticos sean competitivas y sostenibles en el tiempo, es importante que realicen

estudios periodicos sobre la percepcion de los consumidores, ya que esto les permitira ajustar



estrategias integrales de manera efectiva, considerando ademas las diferencias en valoracion

de estos factores seguin el género, la edad, ocupacion, convivencia, entre otros.

5.2 Recomendaciones

Se recomienda que las empresas de electrodomésticos en Machala realicen estudios de
mercado de manera regular para identificar las necesidades y preferencias cambiantes de los
consumidores. Estos estudios permitiran a las empresas adaptar sus estrategias en torno a los
factores mas influyentes, como el precio y las promociones, garantizando que sus ofertas
sigan siendo competitivas. Ademas, al conocer mejor a sus clientes, las empresas podrén

segmentar sus estrategias, enfocandose en los grupos que valoran mas dichos aspectos.

Dado que el precio es el factor mas determinante en la preferencia de compra, las empresas
deben garantizar que los productos sean accesibles, sobre todo en este sector, donde los
electrodomésticos suelen tener un costo elevado. Por lo que, se recomienda implementar
promociones periddicas, descuentos directos u ofertas especiales en fechas claves para atraer
y fidelizar a los clientes, especialmente a aquellos que valoran la accesibilidad de estos

productos.

Finalmente, se recomienda que las empresas capaciten a su personal para ofrecer un servicio
al cliente excepcional, que implementen opciones de pago flexibles, como planes de
financiamiento, y que cuenten con un ambiente de compra agradable, bien organizado, que
permita a los consumidores disfrutar mas de su experiencia de compra. Esto no solo mejorara

su satisfaccion, sino que aumentaréa las probabilidades de repeticion de compra.
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