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RESUMEN  

El proyecto de investigación cuyo tema versa “Factores internos y 

externos que influyen en la intención de compra del consumidor en los locales 

comerciales del cantón puerto López” se realizó debido a que actualmente el 

sector comercial es muy competitivo y se quiere establecer estrategias que 

ayuden a la captación y fidelización de clientes. Se tiene como objetivo principal 

determinar los factores internos y externos que influyen en la intención de 

compra del consumidor. La metodología empleada para la realización de este 

proyecto es una investigación explicativa la cual permite establecer las causas y 

efectos de la problemática planteada, las misma que está sustentada por los 

siguientes métodos los cuales son; el deductivo permite conocer la problemática 

sobre los factores que influyen en el comportamiento del consumidor; el analítico 

para realizar la síntesis interpretativa con los resultados obtenidos; el descriptivo 

para poder detallar las descripciones de los resultado obtenidos; el bibliográfico 

para poder fundamentar el marco teórico y el estadístico para el manejo de los 

datos obtenidos en los resultados de la investigación, de la misma manera se 

empleó técnicas para la recolección de datos como encuesta virtual con el fin de 

recolectar información sobre los factores que influyen en la intención de compra 

del consumidor en los locales comerciales estudiados. Como resultado se 

concluye que existen varios factores que influyen en la decisión de compra como 

las creencias culturales, las familias, las opiniones de amistades y compañeros 

de trabajo, el estatus social, ingresos económicos entre otros.  

Palabras claves: microempresas, cliente, compras, decisión, y técnicas.  
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ABSTRACT 

The research project whose theme is "Internal and external factors that 

influence the consumer's purchase intention in the commercial premises of the 

Puerto Lopez canton” was carried out because currently the commercial sector 

is very competitive and we want to establish strategies that help to attract and 

retain customers. The main objective is to determine the internal and external 

factors that influence the consumer's purchase intention. The methodology used 

to carry out this project is an explanatory investigation which allows to establish 

the causes and effects of the problem raised, which is supported by the following 

methods which are; the deductive allows knowing the problem about the factors 

that influence consumer behavior; the analytical one to carry out the interpretive 

synthesis with the results obtained; the descriptive one to be able to detail the 

descriptions of the results obtained; the bibliographic to be able to base the 

theoretical and statistical framework for the management of the data obtained in 

the results of the research, in the same way, techniques for data collection were 

used as a virtual survey in order to collect information on the factors that it is an 

influence in the consumer's purchase intention in the commercial premises 

studied. As a result, it is concluded that there are several factors that influence 

the purchase decision such as cultural beliefs, families, the opinions of friends 

and co-workers, social status, income, among others. 

Keywords: microenterprises, customer, purchasing, decision, and techniques. 
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I. INTRODUCCIÓN 

El conocer el comportamiento del consumidor hoy en día es de vital 

importancia, ya que su comportamiento suele ser cambiante y el fidelizar clientes 

es un desafío para los negocios, ya que el nivel de competencia es evidente, 

debido a esto los consumidores tienden a ser más selectivos y exigentes, ya que 

toman en cuenta varios factores como la variedad del producto, los precios, la 

ubicación demográfica de la misma, la limpieza, la seguridad brindada, la 

atención al cliente y la eficacia con la que son atendidos, y demás factores que 

inciden en su decisión de compra, algo que es posible lograr a través de una 

investigación exhaustiva sobre los factores externos e internos que influyen en 

el comportamiento del consumidor en relación a la compra y lograr establecer 

herramientas que sobresalgan frente a la competencia. 

El presente proyecto se justifica y sustenta con la finalidad de beneficiar 

de manera positiva al sector comercial minorista de abarrotes generando 

ingresos altos para el crecimiento de sus negocios. 

De acuerdo a Silva (2020) el comportamiento del consumidor surge tras 

el análisis de la conducta humana, desde disciplinas como la psicología, a través 

del conductismo. Esta rama de la psicología, plantea que es imposible el estudio 

objetivo de la mente humana, por lo cual se centra en sus comportamientos y en 

la respuesta a los diferentes estímulos. 

El comportamiento del consumidor es el análisis de los diferentes factores 

que influyen en la conducta de una persona o un grupo de personas, al momento 

de realizar la compra de un producto o servicio. En un sentido un poco más 

amplio, se trata de entender como una persona decide utilizar sus recursos 

disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) para satisfacer sus necesidades (Silva, 

2020). 

Este trabajo de investigación se llevó a cabo en el cantón Puerto López, 

el mismo que se encuentra ubicado al suroeste de la provincia de Manabí, 

teniendo como principal actividad económica la pesca, seguido del turismo, estas 

dos actividades económicas han generado crecimiento en el cantón y por ende 

otros sectores productivos como son los negocios de comercio y el transporte. 
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En cuanto al comercio de abarrotes en el Cantón Puerto López el total de locales 

es de 282 locales de abarrotes ubicados en diferentes partes del cantón y en la 

cabecera cantonal del cantón Puerto López en donde se realizó el proyecto 

investigativo existen 160 negocios de abarrotes. 

La problemática de este proyecto de investigación se determinó debido a 

que las tiendas de abarrotes del cantón Puerto López están enfrentando bajas 

ventas debido a la alta competencia de mercados existentes en dicho cantón, 

para lo cual se plantean nuevas estrategias para la captación y fidelización de 

clientes para mejorar sus ventas.  

Para resolver la problemática de este proyecto de investigación se planteó 

una propuesta basada en un plan de acción para la captación y fidelización de 

clientes en las tiendas de abarrotes del cantón Puerto López, mejorando el 

servicio al cliente, incrementar sus ventas y fidelizar sus clientes potenciales. 

Hay muchas formas y estrategias de captación de clientes, tales como 

regalar productos, cupones de descuento, abrir nuevos canales de venta, ofrecer 

servicios adicionales, realizar ofertas especializadas para colectivos, todo lo que 

se haga debe responder al principio de que los clientes repitan la compra y a la 

vez recomienden la tienda de abarrotes. 

Se planteó como objetivo general determinar los factores que influyen en 

la intención de compra en los locales comerciales del cantón Puerto López y para 

ello se logra identificar los factores internos y externos que intervienen en la 

preferencia del consumidor y desarrollar una propuesta como alternativa de 

solución a la problemática planteada. 

Se consideró en este estudio de investigación como población al cantón 

Puerto López, en la cual se manejó información del total de la población obtenida 

realizado por el censo INEC (2010), para calcular la muestra se hiso uso de una 

fórmula estadística permitiendo conocer el número de personas a encuestar, de 

la misma manera se utilizó metodología como el método deductivo para conocer 

la problemática de los factores internos y externos que influyen en la intención 

de compra del consumidor; el método analítico sirve para detallar las 

descripciones de los resultados obtenidos; el método descriptivo se utilizó para 
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describir los resultados obtenidos; y el método bibliográfico para obtener 

información valida y de calidad para sustentar con bases teóricas el proyecto. 

Así mismo se empelo técnica como la encuesta realizada a una 

considerable muestra de la población del cantón Puerto López, para poder tener 

datos reales y recopilar de información sobre los factores internos y externos que 

influyen en la intención de compra en los locales comerciales y tiendas de 

abarrotes, posteriormente se realizó las tabulaciones con su respectivo análisis 

e interpretación para realizar las conclusiones y recomendaciones. 

Se obtiene como resultado algunos factores que influyen en la decisión de 

compra, como son las creencias familiares, las amistades, el estatus social, sus 

ingresos económicos entre otros factores que intervienen de forma directa e 

indirecta, para lograr la satisfacción del cliente es necesario adaptarse a los 

cambios del mercado y lograr incrementar sus ventas.  
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II. OBJETIVOS 

 

2.1 Objetivo general 

 Determinar los factores internos y externos que influyen en la intención 

de compra del consumidor en los locales comerciales del cantón Puerto 

López. 

 

2.2 Objetivos específicos  

 Identificar los factores externos que intervienen en la preferencia de 

compra del consumidor. 

 

 Conocer los factores internos que influyen en la intención de compra 

del consumidor en los locales comerciales del cantón Puerto López.  

 

 Diseñar una propuesta en base a los resultados obtenidos. 
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III. MARCO TEÓRICO 

3.1. Antecedentes de la investigación  

Según Gamarra (2020) en su artículo publicado con el tema “Consumidor: 

Perfiles y comportamiento de compra”, señala que el estudio del comportamiento 

del consumidor permite que los estrategas de marketing miren más allá de lo que 

compra y recojan información sobre por qué compra, cómo y con qué frecuencia. 

Se trata de dar a conocer las preferencias del consumidor, sus hábitos, su 

cotidianidad entre otros aspectos. 

De acuerdo a Rodríguez (2012) en su libro “Antología Comportamiento 

del consumidor” afirma que existen factores de importancia que influyen en la 

decisión de compra del consumidor y más aún desencadenar efectos como el 

posicionamiento que constituye el motor de la recompra que constituye a su vez 

ganar- ganar, y el cliente gana información, conocimiento sobre aquellos 

productos que logran la satisfacción total de las expectativas que tiene cuando 

decide la compra de un producto. 

Para Ortega  (2019), en su tesis de investigación titulada “El marketing 

Mix y su aporte al fortalecimiento de las ventas de los productos que ofertan las 

microempresas del cantón Paján” concluye que es necesario implementar un 

plan de marketing que se centre en brindar un direccionamiento que permita 

lograr mayores resultados en sus acciones comerciales, esto ayuda a ofertar los 

productos de forma creativa, permitiendo innovar y fomentar alianzas 

estratégicas que dé como consecuencia competitividad en el mercado.  

En la investigación presentada como requisito para optar por el título de 

Magister en Administración de Empresas realizado por Flores y Mosquera (2018) 

“Factores que influyen en la intención de compra de los consumidores de vino 

en Colombia” señalan que este estudio sirve como referencia para el diseño de 

estrategias y acciones orientadas a mejorar la percepción del producto por parte 

de los consumidores, desde el punto de vista del empaque, para enfocarse en el 

mercado al que va dirigido el producto y posiblemente penetrar en nichos de 

mercado no atendidos y que puedan resultar atractivos para el consumidor. 
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Para Rodriguez y Benito (2017) en su investigación titulada: “Factores que 

inciden en el proceso de decisión de compra de Body Splash en mujeres 

millennials de la ciudad de Guayaquil”, explican detalladamente el proceso que 

se llevó a cabo para determinar los perfiles de las consumidoras millennials de 

la ciudad de Guayaquil y como es el proceso de decisión de compra de cada 

grupo, identificando y comprobando que cada grupo tiene motivaciones y 

percepciones relativamente distintas al momento de decidir por una marca con 

respecto al producto body splash. 

De acuerdo a Gómez y Sequeira (2015) en su investigación titulada 

“Estudio del comportamiento del consumidor: Tendencias de consumo y factores 

determinantes del comportamiento del consumidor”, pretenden analizar la 

manera en que influyen las tendencias de consumo en el comportamiento del 

consumidor, y los factores que determinan el comportamiento de los mismos. 

García y Gastulo (2018) Título: “Factores que influyen en la decisión de 

compra del consumidor para la marca Metro-Chiclayo” determinaron que los 

factores que tienen mayor influencia en la decisión de compra del consumidor, 

concluyendo, que los factores obtenidos que tiene mayor influencia según el 

modelo León Schiffiman y Leslie Kanuk, fueron la recomendación, precio y 

percepción. 

De acuerdo a las investigaciones previamente realizadas se manifiesta la 

importancia de conocer el comportamiento de los consumidores hacia la 

preferencia de los pequeños y medianos negocios ya que hoy en día influye la 

fidelización del cliente debido a que son el eje principal de un negocio, por tal 

razón los emprendedores están en constante innovación para brindar un servicio 

o producto de calidad que los diferencie de la competencia. 
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3.2. Bases teóricas  

3.2.1. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor  

La forma de actuar del consumidor se ve afectada tanto por factores 

internos como externos. Los factores internos refieren a la propia persona, 

mientras que los externos varían en función de la competencia, entre otros 

aspectos. 

3.2.1.1. Factores externos 

Los factores externos son la economía, la política, la competencia, los 

clientes e incluso el clima son factores incontrolables que pueden influir en el 

rendimiento de una organización. La estabilidad y rentabilidad de una empresa 

dependen de su capacidad para identificar y responder a los cambios del entorno 

externo (Rodrigo Herrera, 2018). 

Según el autor Francisco (2018), indica que los factores culturales que 

más influyen en el comportamiento del consumidor son:  

3.2.1.1.1. Cultura 

Se define como el conjunto de creencias, opiniones, tradiciones… que 

caracterizan a una sociedad. La cultura es uno de los pilares básicos del 

comportamiento e influye de manera determinante en el mismo. Un ejemplo de 

cómo la cultura determina el comportamiento, es la Semana Santa. Una gran 

parte de los niños, vivirán con gran pasión la Semana Santa en su época de 

adultos porque están viviendo esta tradición en su entorno social desde que 

nacieron. 

Cada sociedad, tiene una predisposición al consumo de ciertos productos, 

incluso son diferentes los formatos. 

De estas maneras, las culturas aprendidas desde que somos pequeños, 

afectan a nuestros hábitos de consumo. Por supuesto que no son inalterables, 

pero están ahí presentes en muchos casos de consumo.  
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3.2.1.1.2. Subcultura 

Cada cultura contiene sus propias subculturas que están formadas por 

grupo de consumidores con comportamientos similares entre ellos. Las 

subculturas pueden estar determinadas por diversos y variados orígenes como 

por ejemplo la raza, la nacionalidad de origen, pertenencia a diferentes tribus 

urbanas…  

Un reflejo de las subculturas las vemos en las tribus urbanas. La 

pertenencia de una u otra tribu determina el comportamiento y como no, el 

consumo.  

3.2.1.1.3. Clase social 

La clase social representa la posición o estatus de un individuo en el 

conjunto de una sociedad. La pertenencia a una clase social u otra determina 

comportamientos de consumo diferentes.  

3.2.1.1.4. Factores sociales 

3.2.1.1.4.1. Familia 

La familia condiciona el comportamiento de compra de sus componentes 

de una manera decisiva en muchos casos. Es el grupo más importante como 

una organización de consumo.  

Los cambios en las dinámicas de formación y familias más importantes 

que está ocurriendo en los últimos años son:  

 Menos matrimonios y más parejas de hecho. 

 Mas rupturas de unión (menos separaciones, pero más divorcios). 

 Mas hogares monoparentales con menores de edad (8/10 de madre). 

 Más hogares de familias reconstituidas con menores de edad. 

 Más criaturas adoptadas. 

 Más visibilidad de los hogares homoparentales. 

Evidentemente estos cambios están influyendo en el comportamiento de 

compra y han provocado una revisión de la familia como organización de 

consumo. 
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3.2.1.1.4.2. Grupos de referencia 

Con respecto a los grupos, podemos diferenciar tres tipologías diferentes: 

 Grupos de pertenencia: aquellos grupos de los que un individuo forma 

parte. Pueden ser pandillas, grupos religiosos, equipos deportivos… 

Normalmente cualquier persona pertenece al menos a alguno de estos 

grupos.  

 Grupos de aspiración: Aquellos grupos a los que gustaría pertenecer. 

Los personajes que aparecen como referentes de estos grupos, como 

el star system, jugadores de fútbol, otras estrellas de deporte, de la 

música.  

 Grupos disociativos: Son estos colectivos a los que una persona no 

quiere pertenecer de ninguna manera. 

Los grupos de pertenencia, son muy importantes en el comportamiento de 

consumo de las personas. Unos que proporcionan el sentimiento de pertenencia 

y otros por llegar a ser algo a lo que se aspira. Estos últimos son usados por las 

marcas en la actualidad como influencers en redes sociales y anuncios 

publicitarios. 

3.2.1.1.4.3. Roles y estatus  

Se define el rol como el papel que adopta un individuo dentro de un grupo 

social. El estatus sin embargo es otorgado por la sociedad a cada individuo. 

Ambos casos determinan el comportamiento de consumo de las personas. 

3.2.2. Factores internos  

Los factores que más influyen en el comportamiento del consumidor son 

(Francisco, 2018). 

3.2.2.1. Edad 

Como no puede ser de otra manera, a lo largo de nuestras vidas pasamos 

por diferentes etapas que condicionan nuestro comportamiento como 

consumidores. La evolución esta también determinada por la edad, aunque cada 

vez más, encontramos personas de 50 años comprando juguetes de niños.  
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3.2.2.2. Ocupación 

Evidentemente las necesidades de una persona que trabaja al aire libre 

son diferentes a aquellas que trabajan bajo techo, y eso determina de manera 

importante los hábitos de compra. 

3.2.2.3. Ingresos económicos 

Es un factor variable en la vida de muchas personas. La crisis económica 

que pasamos en los últimos ha provocado por ejemplo un incremento de 

consumo de las marcas de distribuidor frente a las de la fábrica. Para 

contrarrestar esta tendencia, estás ultimas han utilizado diferentes estrategias, 

como por ejemplo han realizado descuentos, ofrecido más cantidad por el mismo 

precio, promociones de ventas.  

3.2.2.4. Factores psicológicos 

3.2.2.4.1. Percepción 

Cada persona tiene una capacidad diferente de percibir el entorno que lo 

rodea. Aquí se puede hablar desde preferencia sensorial, estilos de aprendizaje 

hasta la percepción selectiva, determinada por las preferencias, interese, es 

decir, por factores personales. 

La percepción es el proceso mediante el cual las personas seleccionan, 

organizan e interpretan la información para formarse una imagen intangible del 

mundo. 

La gente podría tener distintas percepciones del mismo estímulo debido a 

tres procesos: la atención, la distorsión y la retención selectiva.  

3.2.2.4.2. Aprendizaje 

La mayor parte de las conductas y actitudes son aprendidas. La 

experiencia es una fuente de aprendizaje y, por lo tanto, este se puede ir 

moldeando y será diferente en cada persona.  

Po lo tanto, cada persona actuará de manera diferente ante actos de 

consumo según los resultados de aprendizajes previos. 
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3.2.2.4.3. Creencias y actitudes 

Determinan el comportamiento de compra y, además, en la mayoría de 

los casos, son difíciles de cambiar. 

Los consumidores son individuos con gustos y aversiones. Cuando de 

modo preponderante la gente en un grupo específico siente de una forma u otra 

en relación a un producto, servicio, entidad, persona, lugar o cosa, entonces se 

dice que es a causa de una actitud de consumidor generalizada que podría estar 

afectando la comercialización de esa persona, producto o entidad de forma 

positiva o negativa. Los vendedores tienen a influenciar las actitudes del 

consumidor y la comprensión de la actitud predominante es el primer paso para 

cambiarla si es necesario (Currie., 2018).  

3.2.2.4.4. Motivación 

Descubrir los motivos del mercado meta es la tarea principal de los 

mercadólogos, quienes después intentaran enseñar a los segmentos de 

consumidores por qué y de qué manera sus productos satisfacen necesidades. 

Las necesidades insatisfechas conducen a la motivación, la cual a la vez 

estimula el aprendizaje. 

3.2.3. El Consumidor 

Un consumidor puede referirse a una persona que consume determinado 

producto de forma habitual. También puede referirse a aquellas personas o 

entidades que suministran dinero a un proveedor para adquirir un producto, bien 

o servicio. (Significados, 2018). 

El consumidor es uno de los agentes elementales de las operaciones 

comerciales de la sociedad de consumo. Las estrategias de mercadeo o 

marketing están orientadas a este, por ser el destinatario final de los recursos o 

servicios en venta. (Significados, 2018).  

El consumidor es una persona u organización que consume bienes o 

servicios, que los productores o proveedores ponen a su disposición en el 

mercado y que sirven para satisfacer algún tipo de necesidad (Galán, 2016).  
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Se denomina consumidor a uno de los agentes económicos que 

intervienen en la cadena productiva, todo consumidor posee una serie de 

necesidades, y lo hace gracias al intercambio de dinero por lo bienes y servicios 

ofertados que desea, y que le brinda un productor o proveedor (Raffino, 2020). 

3.2.3.1. Comportamiento del consumidor 

El comportamiento de los consumidores incluye todas las actividades que 

realizan para satisfacer sus necesidades. Aplica para todo tipo de consumidor y 

es afectado por factores internos y externos (Martinez, 2019). 

El comportamiento del consumidor no ha supuesto una materia de estudio 

realmente importante e independiente hasta la segunda mitad de los años 60, 

cuando el enfoque del marketing sustituyó al enfoque tradicional de las ventas 

en las empresas. La razón que impulsó el estudio del comportamiento del 

consumidor fue la de entregar un instrumento que permitiera prever cómo 

reaccionarían los consumidores a los mensajes publicitarios y promocionales y 

tratar de entender los motivos por los que se toman las decisiones de compra. 

De esta manera poder desarrollar estrategias comerciales que pudieran influir en 

la conducta de los consumidores. (Marketinginteli, s/f). 

Los consumidores cambian su modo de con: los actuales son muy 

distintos a los del capitalismo temprano. La revolución tecnológica cambio a las 

personas tanto como cambio el mercado y las dinámicas en las que se 

desenvuelven. Por eso, se llevan a cabo estudios y revisiones del 

comportamiento de consumidor cada cierto tiempo (Raffino, 2020). 

En estos estudios se analiza el modo en que los consumidores buscan, 

compran, utilizan y evalúan sus productos y servicios de uso cotidiano o 

eventual, para lo cual se echa mano a las herramientas de marketing y el análisis 

financiero. 

El objetivo de toda evaluación de comportamiento del consumidor es 

establecer como prefiere este invertir su dinero, tiempo, esfuerzo y movilizar el 

aparato productivo para brindarle una experiencia de consumo más acorde y 

satisfactoria, que se traduzca en su predilección o fidelidad por una marca, un 

producto o una tendencia (Raffino, 2020). 
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3.2.3.2. ¿Qué es el análisis del comportamiento del consumidor? 

Un análisis del comportamiento del consumidor proporciona información 

sobre las diferentes tendencias de consumo y las variables que influyen en la 

audiencia. Además, te da una idea de los motivos, las prioridades y los métodos 

de toma de decisiones que se toman en cuenta al elegir un producto o servicio 

(QuestionPro, s.f.) 

Este análisis ayuda a comprender cómo se sienten los clientes con 

respecto a tu marca y la forma en la que esa percepción se alinea con tus valores 

fundamentales, para crear estrategias que te permitan impactar en la industria. 

3.2.3.3. Beneficios de realizar un análisis de comportamiento del 

consumidor  

El análisis del comportamiento del consumidor permite conocer la 

influencia que tienen las estrategias comerciales y de marketing en tu 

organización durante la toma de decisiones de los distintos tipos de clientes 

(QuestionPro, s.f.). 

Aplicar esta técnica proporciona información vital sobre el proceso de 

pensamiento de los consumidores. Además, tiene otros beneficios como: 

 Identificar las actitudes de los consumidores que a menudo afectan sus 

creencias con respecto a productos específicos.  

 Comprender las actitudes de los clientes mediante modelos el análisis 

de comportamiento del consumidor ayuda a los especialistas en 

marketing a ajustar sus campañas para conectar con los consumidores, 

lo que se traduce en un mayor alcance del mercado.  

 Las culturas en constante evolución impactan en el diseño de 

campañas de marketing. Realizar un análisis del comportamiento del 

consumidor puede ayudarte a comprender los matices culturales y 

el definir el mercado objetivo de tu producto.  

 Estudiar las percepciones de los consumidores sobre tu marca puede 

ayudarte a descubrir opiniones negativas, en las que luego puedes 

trabajar para mejorar tu oferta.  

https://www.questionpro.com/blog/es/tipos-de-consumidores/
https://www.questionpro.com/blog/es/como-definir-el-mercado-objetivo/
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 El análisis del comportamiento del consumidor permite comprender su 

estilo de vida, lo que te permitirá ajustar tus productos para satisfacer 

sus necesidades específicas. 

3.2.3.4. Teorías del comportamiento del consumidor  

Según Pérez (2017)  estas teorías son las más importantes ya que definen 

de forma científica el comportamiento del consumidor descrita por varios autores 

y realizando un aporte en base a mi opinión.   

3.2.3.4.1. Teoría económica- Marshall  

Esta teoría se basa en la exposición de conocimiento y poder que tiene el 

consumidor para satisfacer sus necesidades. Sus decisiones de compra y 

comportamiento de consumo están orientadas hacia la satisfacción máxima de 

utilidad y tendrán el poder adquisitivo óptimo para pagar el producto o servicio 

que más utilidad le brinde. Ellos se fijan mucho en la relación de costo- beneficio 

en cada acción o decisión que tome. La elección del consumidor es racional e 

independiente del entorno y, se satisface del producto por su función más que 

por sus atributos.  

3.2.3.4.2. Teoría Psicológico -Vevlen  

La teoría de Vevlen se basa en un enfoque psicosociológico ya que se 

afirma que el comportamiento del consumidor no solo se basa en el factor 

económico, sino también por otros factores psicológicos como son las actitudes, 

la personalidad, el entorno social como son los grupos sociales, los grupos de 

referencia, grupo de amistades incluyendo también a la familia. 

Es entonces que el consumidor siempre se verá influenciado por las 

opiniones o recomendaciones de otros consumidores para que sean 

comparados con uno de los postulados en la teoría del respeto y la aceptación 

de Maslow. 

3.2.3.4.3. La teoría de Maslow  

Esta teoría se basa en la jerarquía de las necesidades y motivaciones, 

afirma que el individuo tiene dos o más necesidades: las de crecimiento y las 

deficitarias. Y estas a su vez se subdividen en una forma jerárquica, ya que el 

individuo desea satisfacer sus necesidades más básicas basándose en sus 
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necesidades y motivaciones. Para Maslow las necesidades se satisfacen de la 

siguiente forma:  

 Necesidades fisiológicas: Necesidades básicas como: respiración, 

alimentación, descanso, sexo, homeostasis  

 Necesidades de protección: Necesidades de seguridad: seguridad 

física, de empleo, de recursos, familiar, moral, de propiedad privada. 

 Necesidades de estima y aceptación: amistad, afecto, intimidad 

sexual. 

 Necesidades de valoración o reconocimiento: reconocimiento hacia 

la propia persona como: autorreconocimiento, confianza, éxito, respeto. 

 Necesidades de autorrelación: desarrollo interno como: moralidad, 

creatividad, espontaneidad, falta de prejuicios, aceptación de hechos, 

resolución de problemas.  

3.2.3.4.4. Teoría conductual de aprendizaje- Pavlov 

Esta teoría se basa en la observación del comportamiento del consumidor 

en un tiempo determinado es decir antes y después del proceso de aprendizaje 

a través de estímulos ya sean positivos o negativos. 

También es conocida esta teoría como preparación clásica y se refiere a 

un proceso en el cual se logra el comportamiento o la respuesta de un 

acontecimiento en particular. 

3.2.3.4.5. Teoría del condicionamiento operante Thorndike-Skinner 

La teoría de Thorndike-skiner se basa en un proceso por el cual el 

comportamiento es el resultado favorable a partir de un estímulo y por lo tanto 

hay probabilidades de que vuelvan a repetirse. 

De acuerdo a Skiner el comportamiento es una variable dependiente de 

los estímulos ambientales que aumentan la probabilidad de que en un futuro se 

refuerce por medio de respuestas positivas o negativas como consecuencia 

durante el estímulo. La teoría del condicionamiento clásico explica el aprendizaje 

a estímulos y respuestas, mientras que el operante se basa en las 

consecuencias que trae una respuesta determinada y que tienen la probabilidad 

de ser emitida con frecuencia en un futuro  
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3.2.3.5. Características del consumidor 

Según Raffino (2020), los consumidores actuales son muy distintos de los 

que había en el capitalismo temprano. La revolución tecnológica los cambios 

tanto como al mercado en el que se desenvuelven. Así, a grandes rasgos 

podríamos decir que responden a las siguientes características: 

 Está conectado: El consumidor actual maneja la internet como el lugar 

favorito de búsqueda de productos y servicios, a punto tal de que 63% 

de mujeres y 77% de hombres adultos no pasan más de una hora sin 

conectarse con sus teléfonos celulares. 

 La opinión es importante: Los consumidores actuales comparten 

todo: sus experiencias, sus opiniones, y les gusta sentirse tomados en 

cuenta. Las redes sociales y la cultura 2.0 permitieron que la brecha de 

empresa y cliente a renunciar a ello se hiciera más corta, y los 

consumidores de hoy no están dispuestos a renunciar a ello. 

 Se (des)fidelizan rápido: Los consumidores actuales son rápidos en 

su elección de consumo, se identifican rápido con las marcas que se 

manejan en su lenguaje y que sepan tomarlo en cuenta, pero con la 

misma velocidad puedan renunciar a ella y cambiar a otra si ésta deja 

de satisfacer sus expectativas   

 Demanda inmediatez: Los largos tiempos de espera y los canales 

lentos de comunicación no tienen lugar en el imaginario del consumidor 

contemporáneo. Todo debe ser rápido y al instante. 

 Persigue la autenticidad: Más que productos y bienes, demanda 

experiencias originales y busca sentirse a salvo de la publicidad 

engañosa. Exige lealtad a sus empresas y a cambio ofrece ser un 

cliente exclusivo. 

3.2.3.6. El comportamiento del consumidor y la nueva tecnología 

Los consumidores utilizan a los agentes inteligentes para encontrar los 

mejores precios para los productos y servicios participar en diversas ofertas de 

marketing evitar los canales de distribución y a los intermediarios, y comprar 

bienes alrededor del mundo las 24 horas del día desde la comodidad de su casa. 

Hoy la inteligencia artificial y aceleración de los procesos de comercio electrónico 
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están cambiando en forma muy dinámica el comportamiento de los 

consumidores. 

El mundo virtual cambia los procesos de compra, publicidad, los sistemas 

de información, las formas de entretenimiento, la forma como los consumidores 

aprenden, interactúan y se comunican con otros consumidores.  

Los consumidores tienen más poder que nunca, sobre lo que ven o 

escuchan en el mercado. Hoy los consumidores pasan más tiempo en línea y 

cuentan con más herramientas tecnológicas que les permiten evitar la exposición 

a los anuncios televisivos o de radio tradicionales, las empresas han reducido 

sus gastos en publicidad en tv, invirtiendo en nuevos medios de comunicación 

especialmente en publicidad en internet a través de los buscadores, las redes 

sociales y la publicidad programática. Los consumidores aprenden hoy de las 

marcas de forma diferente a través de las redes sociales y de los comentarios 

de sus amigos y de miles de influenciadores. (Marketinginteli, s/f) 

Los procesos de exploración de las marcas y productos hoy se hacen a 

través de los múltiples grupos de networking y de exposición de productos a 

través de las redes sociales y lo grandes marketplaces.   

Pueden encontrar fácilmente comentarios de otros compradores sobre los 

productos que están pensando comprar, oprimir un botón para comparar las 

características de los diferentes modelos del producto en los sitios de los 

minoristas en línea (Marketplaces), y participar en comunidades virtuales de 

gente que comparte los mismos intereses que ellos.  Miles de comentarios en 

las diferentes plataformas le permiten a los consumidores tener información de 

primera mano acerca de que comprar y los riesgos que corren al escoger un 

producto o servicio.  Plataformas como Tripadvisor, se convierten en 

herramientas poderosas a la hora de escoger un restaurante o un destino 

turístico.  
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La digitalización de la información permite que los vendedores 

personalicen los productos y servicios que venden y que, aun así,́ lo hagan a 

precios razonables, accesibles a un mayor volumen de compradores. También 

hace posible que los profesionales del marketing  personalicen los mensajes 

promocionales dirigidos a mercados masivos de amplio alcance.  Es una 

combinación entre alcance y personalización de las campañas y de los 

mensajes. 

La publicidad tradicional es como una avenida en un solo sentido, donde 

el vendedor gasta una elevada suma de dinero para llegar a un gran número de 

compradores potenciales a través de un medio de comunicación masivo, y luego 

evalúa (comúnmente después del hecho) si el mensaje fue eficaz o no, utilizando 

el análisis de las ventas futuras o los estudios de mercado.   

Por otro lado, la comunicación en los medios nuevos digitales hace 

posible un intercambio interactivo en dos sentidos, donde los consumidores 

responden de una forma casi instantánea al mensaje de las marcas por ejemplo, 

dando clic en los links de un sitio electrónico  o en las redes sociales. 

Hoy en día es posible medir en tiempo real  la efectividad de los mensajes 

promocionales, en vez de confiar únicamente en la retroalimentación posterior 

que ofrece la información sobre ventas, que se recoge mucho después de que 

se dio a conocer el mensaje.  

Las empresas cuentan con mayor información acerca de los 

consumidores de forma rápida, fácil y económica. La inteligencia artificial 

mediante el  uso de la información permite segmentar los clientes en forma 

dinámica y entregar ofertas personalizadas a la medida de los intereses y los 

hábitos de compra de sus consumidores.  

La existencia de un gran número de consumidores altamente móviles en 

donde el  teléfono celular es la herramienta de comunicación, entretenimiento, 

socialización, información, exploración y compra preferida. 
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3.2.3.7. Tipos de consumidor  

De acuerdo a Raffino (2020) existen dos tipos de consumidor, clasificados 

conforme a su pertinencia o a una organización mayor que ellos mismos que 

son: 

 Consumidor personal: Aquella compra lo que necesita en su vida 

cotidiana y piensa en sí y su núcleo familiar únicamente. 

 Consumidor organizacional: Aquel que compra para una empresa, 

institución u organización entera, o que tiene en cuenta las necesidades 

de un negocio que regenta o del que participa.  

De igual manera, se pueden clasificar a los consumidores conforme a su 

ubicación en la cadena de consumo de la siguiente manera:  

 Consumidores finales: Aquellos que dan uso a los bienes o servicios 

adquiridos y que agotaran su necesidad de los mismos una vez que lo 

hayan hecho. Son el peldaño final de la cadena. 

 Consumidores intermedios: Aquellos que son un eslabón intermedio 

de la cadena y no el final, es decir, que compran para después elaborar 

un producto nuevo con ello y venderlo, o que compran para revender 

mercancía a mayor precio (llamados normalmente revendedores). 

Estos consumidores no agotan su necesidad de consumo, sino que la 

renuevan constantemente (la invierten). 

3.2.4. Decisión es el proceso de decisión de compra  

Es la evolución por las distintas fases por las que pasa el consumidor y 

que van desde que reconoce que tiene una necesidad hasta que finalmente 

decide comprar. 

Entre estas dos fases también pasa por una búsqueda de información del 

producto o servicio que le interesa y que por una evaluación de las alternativas 

que se le presentan de forma que acabe eligiendo la más idónea (Alicia 

Rodriguez Ruiz, 2019). 

De acuerdo a Rodríguez (2019) muestra cuatro etapas del proceso de 

decisión de compra son: 
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3.2.4.1. Reconocimiento de la necesidad 

Es evidente que la fase de reconocimiento de la necesidad se inicia 

cuando el comprador detecta que tiene un problema por resolver o una 

necesidad concreta.  

La jerarquía de las necesidades humanas según la pirámide de Maslow 

es la siguiente:  

1. En la base encontramos necesidades fisiológicas como la sed o el 

hambre. 

2. En el segundo nivel desde la base, están las necesidades de seguridad 

y protección. 

3. Un escalón por encima están las necesidades sociales, esto es 

aquellas relacionadas con el sentido de pertenencia y el afecto. 

4. Justo antes de llegar a la cima de la pirámide están las necesidades de 

estima, representadas por la autoestima, el reconocimiento y el estatus.  

5. En la cima de la pirámide se sitúan las necesidades de autorrealización, 

es decir aquellas relacionadas con el desarrollo y la realización 

personal. 

Esta sensación de necesidad puede estar motivada por estímulos internos 

(hambre o sed) o por estímulos externos (publicidad o comentarios de otras 

personas) 

Si enfocamos esta etapa en acciones de marketing tendremos que será 

necesario detectar a que tipos de necesidades o problemas se enfrentan 

nuestros clientes, que es lo que los provoca, cómo y por qué llegó el consumidor 

hasta ellos. 

3.2.4.2. Búsqueda de información 

Ahora el consumidor ya está interesado por lo que el siguiente paso a 

cubrir en su proceso de decisión de compra será de informarse más sobre el 

producto o servicio en sí.  

La fase de búsqueda de información va totalmente ligada a la fortaleza del 

impulso que sienta en ese momento. 
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Así, el impulso que lo atrae hacia un producto es muy fuerte que puede 

incluso acabe comprándolo en ese momento.  

Por el contrario, si el impulso que lo atrae hacia un producto es muy débil, 

lo normal será que el comprador abandone la compra.   

En el caso de impulso medio, nuestro comprador puede archivar la 

información y guardarla para otro momento o llevar adelante una búsqueda de 

información para cubrir la necesidad detectada. 

Imaginemos el caso de un individuo que quiere comprarse una máquina 

de café porque la que tenía se ha roto. 

En este caso, es más probable que desde que detecta su problema y se 

dedica a buscar información preste más atención a la publicidad de diversos 

medios de los nuevos modelos de máquinas de café de cápsulas. 

Incluso es más probable que en esa cena en casa de amigos a la que va, 

acabe preguntando al anfitrión por el modelo y las bondades de la máquina que 

tiene su amigo. 

Es más, al llegar a casa después de esta es probable que se meta en 

internet a buscar distintos modelos y marcas. 

Se ha podido observar que el comprador cuenta con una amplia serie de 

fuentes de información. 

 Fuentes personales: en este caso su amigo y anfitrión de la cena a 

que ha ido.  

 Fuentes comerciales: la publicidad que ha visto en las páginas web a 

la que ha accedido tras llegar a casa. 

 Fuentes públicas: ese anuncio que ha visto en la televisión o en una 

valla publicitaria de camino al trabajo.  

 Fuentes empíricas: su amigo le ha dejado usar su máquina de 

capsulas y ha visto de primera mano funcionamiento y resultados.  
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Gráfico  1:  

Fuentes de información de los compradores  

 

Fuente: Alicia Rodríguez Ruiz  

Elaborado: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

Es así que en base a las diferentes fuentes de información que recibe el 

consumidor tiene diferentes expectativas en cuanto a un producto o servicio, hoy 

en día las fuentes de información sobre los productos son comerciales sin 

embargo son las fuentes empíricas o personales las que generan mayor 

credibilidad.  

3.2.4.3. Evaluación de las alternativas 

Los profesionales de marketing implicados en el proceso de decisión de 

compra, deberán ser capaces de interpretar la evaluación de alternativas que 

puede hacer el consumidor, deberán saber cómo procesa el cliente la 

información recibida para acabar en un detrimento de otra.  

No es una tarea fácil y es aquí donde existe el problema, y es que no se 

puede generalizar. La decisión final depende de cada individuo y de una serie de 

situaciones de compras totalmente específicas y concretas en cada momento. 

Hay ocasiones en que la lógica impera por encima de otros factores y 

otras en la que se deja de lado la lógica para premiar los impulsos. 
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Incluso hay casos en que los consumidores se basan en la mera intuición, 

la mente del consumidor puede ser un verdadero enigma.  

3.2.4.4. Decisión de compra 

Esta es la última etapa antes de formalizar la compra. En la anterior etapa 

de evaluación, el comprador ya ha establecido cuáles son sus intenciones de 

compra que, en principio tendrán como elegida a la marca que considera 

preferida.  

Pero no siempre puede ser así ya que hay factores que pueden influir y 

cambiar la intención de compra no sea la esperada; uno de estos factores puede 

ser la opinión de las personas como influencia sobre el comprador y que, 

generalmente, pertenecen a su entorno más cercano. 

3.2.4.5. Tipos de conducta de compra 

La toma de decisiones varía según el tipo de decisión de compra. Entre 

más complejas y costosas son las decisiones, tienden a requerir más 

deliberación del consumidor y más participantes en la compra. 

 Conducta de compra compleja: cuando están involucrados en la 

adquisición y tienen conciencia de que existen diferencias entre las 

marcas. La compra es arriesgada, costosa y auto expresiva para el 

consumidor ya que no tiene gran conocimiento de la categoría del 

producto. 

El mercadólogo debe diferenciar las características de su marca a través 

de medios impresos para describir beneficios del producto. 

 Conducta de compra que reduce la inconformidad: el consumidor no 

aprecia diferencias entre marcas. La compra es riesgosa y costosa 

también.  

El consumidor comprara por precio o por conveniencia. Al usar el producto 

puede que este inconforme. Al respecto, el mercadólogo debe 

proporcionar creencias y evaluaciones que ayuden al consumidor a 

sentirse bien en su elección. 

 Conducta de compra habitual: los consumidores al comprar eligen un 

producto no por lealtad a la marca sino por hábito. Se familiarizan con la 



 

24 
 

marca. Con reacción a los productos de baja participación, los 

mercadólogos deben utilizar anuncios con símbolos visuales e imágenes 

a fin de ser recordados por los compradores. 

 Conducta de compra de búsqueda de variedad: situaciones en donde 

hay poco involucramiento del consumidor, pero diferencias entre marcas. 

Se observa que los compradores hacen muchos cambios de marcas. 

El líder del mercado tratara de estimular la conducta habitual del 

consumidor mediante el dominio de espacio del producto 

El líder de mercado tratara d estimular la conducta habitual del 

consumidor mediante el dominio del espacio del producto (anaqueles). La 

competencia estimulará la variedad ofreciendo bajos precios.  

 

3.2.5. Local comercial  

Es el espacio físico mediante el cual el comerciante ofrece sus productos 

o servicios al público, de forma que es una figura sustancialmente diferente a la 

de establecimiento de comercio pues identifica y únicamente la estructura el 

inmueble, la tienda o punto de venta dentro del cual el comercio lleva a cabo su 

actividad y lleva sus productos al mercado. El local comercial no hace parte del 

establecimiento del comercio, sino al derecho al arrendamiento del espacio 

donde funciona dicho establecimiento, a menos que por pacto en contrario las 

partes indiquen que, por ejemplo, en el caso de la enajenación del 

establecimiento, se incluirá la enajenación del local (Juliana Gómez, 2016)  

3.2.6 Comercio 

El comercio es una actividad socioeconómica que consiste en el 

intercambio más o menos libre de bienes y servicios entre un productor u 

ofertante y un consumidor o demandante. A menudo también se usa el termino 

comercio para referirse a las tiendas o locales de mercado en los cuales se 

venden, generalmente, bienes de consumo (Uriarte, 2020). 
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3.3. Base legal  

3.3.1. Derechos y obligaciones del consumidor 

Art. 4.- Derechos del consumidor. – Son derechos fundamentales del 

consumidor, a más de los establecidos en la Constitución Política de la república, 

tratados o convenios internacionales, legislación interna, principios generales del 

derecho y costumbre mercantil, los siguientes (Consumidor, 2012): 

1. Derecho a la protección de la vida, salud y seguridad en el consumo de 

bienes y servicios, así como la satisfacción de las necesidades 

fundamentales y el acceso a los servicios básicos;  

2. Derecho a que proveedores públicos y privados oferten bienes y servicios 

competitivos, de óptima calidad, y a elegirlos con libertad;  

3. Derecho a recibir servicios básicos de óptima calidad;  

4. Derecho a la información adecuada, veraz, clara, oportuna y completa 

sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, así como sus 

precios, características, calidad, condiciones de contratación y demás 

aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren 

prestar;  

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo 

por parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo 

referido a las condiciones óptimas de calidad, cantidad, precio, peso y 

medida; 

6. Derecho a la protección contra publicidad engañosa o abusiva, los 

métodos comerciales coercitivos o desleales;  

7. Derecho a la educación del consumidor, orientada al fomento del 

consumo responsable y a la difusión adecuada de derechos;  

8. Derecho a la reparación e indemnización por daños y perjuicios, por 

deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;  

9. Derecho a recibir el auspicio del estado para la constitución de 

asociaciones de consumidores y usuarios, cuyo criterio será consultado 

al momento de elaborar o reformar una norma jurídica o disposición que 

afecte al consumidor;  
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10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y 

judicial de sus derechos e intereses legítimos, que conduzcan a la 

adecuada prevención, sanción y oportuna reparación de los mismos; 

11.  Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que 

correspondan;  

12. Derecho a que las empresas o establecimientos se mantenga un libro de 

reclamos que estará a disposición del consumidor, en el que se podrá 

anotar el reclamo correspondiente, lo cual será debidamente 

reglamentado. 

3.3.2. Plan nacional del buen vivir  

Impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento económico 

sostenible de manera redistributiva y solidaria 

La considerable inversión pública que ha realizado el Estado permite 

contar con mejores niveles de conectividad, infraestructura productiva, seguridad 

y talento humano y entorno para los negocios, lo que se traduce en una 

adecuada plataforma de condiciones generadas para cerrar brechas de 

competitividad, que debe ser aprovechada por el sector privado para dinamizar 

la producción nacional que permita atender adecuadamente el mercado interno, 

y aprovechar las oportunidades comerciales en los mercados externos. En ello, 

las empresas públicas han tenido y tienen un rol importante, debido a que son 

agentes que promueven su desarrollo económico y social a través de su 

intervención estratégica en mercados mediante la provisión de bienes y servicios 

de calidad, dinamizándolos, a su vez gestionando de manera eficiente los 

recursos de los sectores estratégicos (Plan Buen Vivir, 2017). 
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IV. MATERIALES Y MÉTODOS 

4.1. Métodos 

En el presente trabajo se sustenta de una investigación explicativa la cual 

permite establecer relaciones entre las causas y efectos de la investigación la 

misma que se pretende determinar la realidad de este fenómeno. Los métodos 

empleados para su elaboración del presente proyecto son los siguientes:  

4.1.1. Método deductivo  

Se utilizó este método para conocer la problemática sobre los factores que 

más influyen en el comportamiento del consumidor en relación a la decisión de 

compra en las tiendas o locales comerciales del Cantón Puerto López. 

4.1.2. Método Analítico  

El uso de este método sirvió para realizar una síntesis interpretativa con 

los resultados obtenidos en la encuesta realizada a los habitantes del Cantón 

Puerto López, que permitió conocer cuáles son los factores que más influyen en 

el consumidor en relación a la decisión de compra.  

4.1.3. Método descriptivo  

El uso de este método descriptivo sirvió para detallar la descripción de los 

resultados obtenidos, basándose en teorías científicas que ayudan a consolidar 

el proyecto de investigación. 

4.1.4. Método bibliográfico  

El uso de este método fue de gran importancia ya que, al revisar la 

bibliografía de revistas científicas, documentos, libros, tesis e informes web sirvió 

para fundamentar el marco teórico y demás temas a medida que se desarrollaba 

la investigación. 

4.1.5. Método estadístico 

El uso de este método se tomó en cuenta para el manejo de datos 

obtenidos en las encuestas online realizadas a la población que fue objeto de 

estudio para la elaboración de la investigación, mediante las tablas y gráficos 
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que detallan los resultados obtenidos con su respectiva tabulación, análisis e 

interpretación. 

4.2. Técnicas  

Las técnicas empleadas para el desarrollo de la investigación son las 

siguientes: 

4.2.1. Encuesta 

Este instrumento se aplicó a una muestra representativa de ciudadanos 

del Cantón Puerto López por medio de encuestas online y personales para la 

recopilación necesaria de información y dar cumplimiento a los objetivos 

planteados.  

4.3. Recursos  

4.3.1. Recursos humanos  

El talento humano que contribuyo en el desarrollo de este trabajo de 

investigación fue: 

 Autora del proyecto de investigación   

 Tutora asignada por la Universidad Estatal del Sur de Manabí  

 Personas encuestadas  

4.3.2. Recursos tecnológicos  

Los recursos tecnológicos necesarios para llevar a cabo el proyecto de 

investigación fueron:  

 Internet  

 Laptops 

 Celular  

 Impresora- Scanner  

 Internet  

 Memoria USB 
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4.3.3. Recursos Materiales  

Los materiales utilizados durante el desarrollo de la investigación fueron 

los siguientes:  

 Hojas A4 

 Esferos   

 Anillados  

 CD 

 Tinta para impresora 

4.3.4. Recursos financieros  

 Recursos propios de la autora del proyecto de investigación. 

Tabla 1  

Recursos financieros 

DESCRIPCIÓN CANTIDAD 
PRECIO 

UNITARIO 

PRECIO 

TOTAL 

Materiales 

CD 

Resma de hojas A4 

Tinta para impresora 

3 

2 

4 

1.00 

4.00 

12.00 

3.00 

8.00 

48.00 

Tecnológicos 

Laptop 

Internet  

 

6 meses 

 

15.00 

 

90.00 

Operacionales 

Impresiones 

Caratulas de CD 

Movilización 

Empastado 

200 

3 

Varios  

1 

0.05 

1.50 

50.00 

20.00 

10.00 

4.50 

50.00 

20.00 

TOTAL  233.50 

Fuente: Datos de la investigación 
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 
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4.4. Población y Muestra 

4.4.1. Población  

Para la elaboración del presente proyecto de investigación se tomó en 

cuenta como objeto de estudio: A la población del Cantón Puerto López, que fue 

de 20.451 habitantes; datos que se obtuvieron por el último censo de la población 

y vivienda realizado en el 2010 por el Instituto Nacional de Estadísticas y Censo, 

se hizo uso de la fórmula para población finita en la obtención del tamaño d la 

muestra. 

4.4.2. Muestra 

Para el cálculo de la muestra fue considerada la siguiente formula: 

𝒏 =
𝑵 𝒁𝟐     𝒑𝒒

𝒅𝟐 (𝑵 − 𝟏) + 𝒁𝟐   𝒑𝒒 
 

Donde:  

N: Población: 20.451 Población de Puerto López  

Z: Nivel de confianza 95%: 1.96 factor probabilístico  

d: Margen de error 5%:0.05   

p: Proporcional ideal:0.5 

q: 0.5 

 

𝒏 =
(20.451)(1,96)2(0.50)(0.50)

(0,05)2(20.451 − 1) + (1,96)2(0,50)(0,50)
 

𝒏 =
(20.451)(3.8416)(0,25)

(0,0025)(20.450) + (3.8416)(0,25)
 

𝒏 =
19.451,14

52,0854
 

𝒏 = 𝟑𝟕𝟑 
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4.4.2.1. Análisis de la muestra  

De acuerdo a la aplicación de la fórmula para determinar la muestra nos 

damos cuenta que el resultado final es de 373. Esto quiere decir que el número 

de encuesta que se va a realizar a la población de Puerto López es de 373 

encuestas.  
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V. ANÁLISIS Y RESULTADOS 

ENCUESTA REALIZADA A HABITANTES DEL CÁNTON PUERTO LÓPEZ  

1. Género  

Tabla 2:  

Género 

 
 
 
 
 

 
 

Fuente: Habitantes del Cantón Puerto López 
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

Gráfico  2:  

Género 

 
Fuente: Habitantes del Cantón Puerto López 
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

Análisis: De un total de 380 personas encuestadas (Tabla N°2 y gráfico N°2) el 

47% son de género masculino y el 53% son género femenino.  

Interpretación. La definición de género, en términos biológicos se refiere a la 

identidad sexual de seres vivos, la distinción que se hace entre femenino y 

masculino, este concepto ha evolucionado a tal punto de representar cualquier 

53%

47% Femenino

Masculino

Alternativas Frecuencia Porcentaje 

Femenino 198 53% 

Masculino 175 47% 

TOTAL 373 100% 
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referencia a ideas sociológicas, creencias y condiciones de vida, razón por la 

cual esta palabra adoptó un importante significado en la vida diaria de los seres 

humanos (Sánchez, 2021). Mediante la pregunta género como parámetro en la 

encuesta podremos determinar si este juega un papel en la elección de 

respuestas. 
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2. Edad  

Tabla 3:  

Edad 

Rango de Edades Frecuencia Porcentaje 

18-30 155 42% 

31-45 125 34% 

46-60 72 19% 

61 a más 21 6% 

TOTAL 373 100% 

Fuente: Habitantes del Habitantes cantón Puerto López 
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

 

Gráfico  3:  

Edad 

 
Fuente: Habitantes del Habitantes cantón Puerto López 
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

Análisis: De un total de 373 personas encuestadas (Tabla N°2 y gráfico N°2), 

se obtiene que el 42% pertenecen al grupo de edades que están en un rango de 

18 a 30 años, el 34% pertenece al grupo de edades que están en el rango de 31 

a 45 años, el 19% pertenece al rango de personas encuestadas que tienen desde 

46 a 60 años y el 6% de personas encuestadas tienen de 61 años en adelante. 

42%

34%

19%

6%

18-30

31-45

46-60

61 a más
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Interpretación: La edad es un concepto lineal y que implica cambios en las 

personas, pero a la vez supone formas de acceder o perdida de derecho a 

recursos, así como la aparición de enfermedades o discapacidades (Nuria 

Rodríguez Ávila, 2018). El resultado estadístico muestra que las edades de las 

personas a las que se les realizo la encuesta el 42% fueron a personas jóvenes 

en un total de 53% personas adultas y en un 19% a personas adultas mayores. 
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3. Ocupación 

Tabla 4:  

Ocupación 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 

Estudiante 73 20% 

Profesional con empleo 78 21% 

Trabajador independiente 83 22% 

Trabajador dependiente 62 17% 

Ama de casa 55 15% 

No tiene ocupación 

definida(desempleado) 

21 6% 

Jubilado 1 0,3% 

TOTAL 373 100% 

Fuente: Habitantes del Habitantes cantón Puerto López 
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 
 

Gráfico  4:  

Ocupación 

 

Fuente: Habitantes del Habitantes cantón Puerto López 
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 
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Análisis: De acuerdo a la (tabla N°4 y gráfico N°4) de las 373 personas 

encuestadas el 20% son estudiantes, el 21%profesionales con empleo, el 22% 

trabajadores independientes, el 17% trabajadores dependientes, el 15% amas 

de casa, el 6% de las personas encuestadas no tienen una ocupación definida 

ya que actualmente están desempleadas y un 0,27% de las personas 

encuestadas se encuentra jubilada. 

Interpretación: La ocupación es una variable importante. A través de ella se 

clasifican los puestos de trabajo a partir de las tareas principales y cometidos 

que desempeñan los trabajadores en sus puestos de trabajo. La ocupación es 

una de las variables que más influye en el nivel salarial. Destaca la gran 

diferencia del salario del grupo 1 directores y Gerentes, con los del resto de 

ocupaciones (Elisa Martín, 2018). 

Se verificó que a las personas encuestadas en su gran mayoría realizan una 

ocupación laboral y en menores porcentajes a personas que económicamente 

no se encuentran activas como los estudiantes, amas de casa y personas 

desempleadas. 
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4. Ingresos mensuales  

Tabla 5:  

Ingresos mensuales  

Alternativas  Frecuencia  Porcentaje 

Menos de 100 107 29% 

200 a 499 144 38% 

500 a 799 89 24% 

800 a 1000 22 6% 

1000 en adelante  11 3% 

TOTAL  373 100% 

Fuente: Habitantes del Habitantes cantón Puerto López 
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 
 

Gráfico  5: 

Ingresos mensuales 

 

Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 
Análisis: De acuerdo al total de 373 personas encuestadas (Tabla N°5 y gráfico 

N°5) el 29% asegura que sus ingresos mensuales son menos de $100 dólares, 

el 39% afirma que sus ingresos mensuales son de $200 a $499 dólares, el 24% 

de las personas encuestadas afirma que sus ingresos mensuales son de $500 a 

29%

38%

24%

6%

3%

Menos de 100
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800 a 1000

1000 en adelante
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$799 dólares, el 6% de las personas encuestadas afirma que sus ingresos 

mensuales son de 800 a 1000 dólares y el 3% de $1000 dólares en adelante.   

Interpretación: El estudio de los salarios puede abordarse desde distintas 

perspectivas, siendo dos las más relevantes: la económica, donde la importancia 

reside en que los salarios forman parte de los costes de producción y en su 

relación con precios, productividad y desempleo, la social: como principal fuente 

de renta de las personas, en donde interesa conocer no solamente su cuantía, 

sino también su distribución y las diferencias entre los distintos trabajadores 

(Elisa Martín, 2018) 

Mediante la pregunta de ingresos mensuales como parámetro de la encuesta no 

solo se analizó los valores de salarios y sueldos por parte los encuestados sino 

también sobre la desigualdad económica en la población.  
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5. Lugar de preferencia para realizar tus compras  

Tabla 6:  

Lugar de preferencia para realizar sus compras 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 

Tiendas de abarrotes 105 28% 

Locales comerciales  159 43% 

Almacenes tía  90 24% 

Comisariatos (En otra ciudad) 19 5% 

TOTAL  373 100% 

Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

Gráfico  6:  

Lugar de preferencia para realizar sus compras 

 

Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

Análisis: De acuerdo al total de 373 personas encuestadas (Tabla N°6 y gráfico 

N°6) el 28% tiene como preferencia realizar sus compras en tiendas de 

abarrotes, el 43% en locales comerciales de abarrotes, el 24% en Almacenes tía 

y un 5% en comisariatos (En otra ciudad). 
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Interpretación: Los ecuatorianos prefieren hacer sus compras en tiendas de 

barrio debido a la necesidad de ahorrar, los consumidores compran a diario, pero 

productos en rebaja (Karla Pesantes, 2019). 

Los habitantes del Cantón Puerto López manifestaron en las encuestas 

realizadas que los locales comerciales de abarrotes les ofrecen productos de 

calidad al por mayor y al por menor, razón por la cual es su lugar de preferencia 

para realizas sus comprar, como también otro porcentaje bastante alto 

manifiesto que debido a que su actividad laboral sus ingresos son diarios y optan 

por realizar sus comprar de manera diaria en la tienda más cercana a su 

domicilio, como también realizan sus compras en Almacenes tía ya que este 

siempre tiene promociones en cuanto a productos de primera necesidad ya que 

las tiendas de abarrotes y locales comerciales también ofrecen promociones 

pero regularmente.  
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6. ¿Considera usted que las creencias culturales influyen en su decisión 

de compra? 

Tabla 7:  

Creencias culturales  

Alternativas Frecuencia Porcentaje 

De acuerdo 196 53% 

En desacuerdo 91 24% 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 86 23% 

TOTAL  373 100% 

Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 
 

Gráfico  7:  

Creencias culturales 

 

Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

Análisis: De acuerdo al total de 373 personas encuestadas (Tabla N°7 y gráfico 

N°7) el 53% está de acuerdo en que sus creencias culturales influyen en su 

decisión de compra, el 24% está en desacuerdo ante este factor y el 23% se 

muestra imparcial ya que no está de acuerdo ni en desacuerdo. 
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Interpretación: Los factores culturales facilitan no sólo conocer los rasgos 

distintivos que hacen diferentes a grupos humanos y asentamientos 

poblacionales dentro de un mismo espacio geográfico y social, sino, además, 

comprender, a través de ellos, como se ha producido el desarrollo histórico, sus 

tendencias más significativas, ello posibilita explicar los nexos que se establecen 

entre las actuaciones de individuos, grupos y las dinámicas sociales. Los factores 

culturales no son dimensiones, ni elementos, son condiciones determinantes en 

tanto reportan esencialidades de los comportamientos humanos. Aspectos como 

la religiosidad, costumbres y tradiciones aportan un conjunto de significados que 

no se pueden soslayar en los estudios de las comunidades (Rafaela Macías 

Reyes, s.f)  

Por lo que se concluye que un gran porcentaje de las personas encuestadas 

consideran que sus creencias culturales como son los valores, conocimientos, 

normas morales, creencias si influyen en sus decisiones de compra. 
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7. La opinión de su familia influye en su decisión de compra  

Tabla 8:  

Familia 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 

De acuerdo 254 68% 

En desacuerdo 47 13% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

72 19% 

TOTAL 373 100% 

Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 
 

 

Gráfico  8:  

Familia 

  
Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

Análisis: De acuerdo al total de 373 personas encuestadas (Tabla N°8 y gráfico 

N°8) el 68% si está de acuerdo en que su familia si influye en su decisión de 

compra, el 13% está en desacuerdo y el 19% se muestra imparcial no está de 

acuerdo ni desacuerdo. 
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Interpretación: La familia ofrece varios factores de influencia. Hay compras y 

decisiones de compras conjuntas, su opinión es muy relevante e incluso 

inconscientemente buscamos saber qué opinaran de nuestros actos. Además, 

es una fuente de aprendizaje y socialización cuya influencia dura para siempre 

(Agustín Madariaga, 2016).  

Como resultado de las encuestas realizadas se verificó que un mayor porcentaje 

de encuestados están de acuerdos en que la familia es su principal influencia en 

su decisión de compra ya que debido a este factor han creado hábitos de 

consumos.  
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8. ¿La opinión de sus amistades, vecinos, compañeros de trabajo 

influyen en su decisión de compra? 

Tabla 9:  

Grupos de Referencia 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 

De acuerdo 201 54% 

En desacuerdo 87 23% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

85 23% 

TOTAL 373 100% 

Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

Gráfico  9:  

Grupos de Referencia 

 

Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

Análisis: De acuerdo al total de 373 personas encuestadas (Tabla N°9 y gráfico 

N°9) el 54% afirma que está de acuerdo en que la opinión de sus amistades, 

vecinos, compañeros de trabajo influyen en su decisión, el 23% está en 

desacuerdo y el 23% se muestra imparcial no está de acuerdo ni en desacuerdo. 
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Interpretación: Los factores sociales también influyen en la conducta de un 

comprador. Los grupos de referencia de una persona, familia y amigos, 

organizaciones sociales, asociaciones profesionales, afectan poderosamente las 

elecciones del producto y de la marca (Jorge Luis Escalante Flores, 2016) 

Como resultado de la encuesta muestra que la mayoría de personas consideran 

que ya sea sus amistades, vecinos o compañeros de trabajo si influyen en su 

decisión de compra ya sea al momento de escoger un lugar para realizar sus 

compras o algún producto y en un menor porcentaje no están de acuerdo o son 

imparciales.  
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9. ¿Considera usted que su estatus social influye en su decisión de 

compra?  

Tabla 10:  

Estatus Social 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 

De acuerdo 89 24% 

En desacuerdo 212 57% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

72 19% 

TOTAL 373 100% 

Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

Gráfico  10:  

Estatus social 

 

Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

Análisis: De acuerdo al total de 373 personas encuestadas (Tabla N°10 y gráfico 

N°10) el 57% afirmo no estar de acuerdo en que su estatus social influye en su 

decisión de compra, el 24% está en desacuerdo y el 19% no está de acuerdo ni 

en desacuerdo. 
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Interpretación: El estatus social es la posición jerárquica que ocupa un individuo 

dentro de su comunidad. Esto, con base en diferentes variables como el nivel de 

ingresos, la actividad económica que desarrolla, la reputación, la etnia, entre 

otros (Guillermo Westreicher, 2020).  

En la encuesta realizada las personas en un porcentaje mayor consideran que 

pese a su estatus social ya sea con el que hayan crecido o por su posición 

económica actual no influye en su decisión de compra, también en menor 

porcentaje, pero también considerado personas encuestadas afirman que su 

estatus social si influye en su decisión de compra ya sea de algún producto o al 

escoger el lugar para realizar sus compras.  
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10. ¿Considera usted que su edad influye en su decisión de compra? 

Tabla 11:  

Edad 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 

De acuerdo 217 58% 

En desacuerdo 78 21% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

78 21% 

TOTAL 373 100% 

Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

Gráfico  11:  

Edad 

 
Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

Análisis: De acuerdo al total de personas encuestadas (Tabla N°11 y gráfico 

N°11) el 58% afirma que su edad es un factor que incide en su intención de 

compra, un 21% está en desacuerdo y el otro 21% se muestra imparcial no está 

de acuerdo ni en desacuerdo. 
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Interpretación: El enfoque para atraer a un consumidor más joven será diferente 

que el utilizado para cautivar a una audiencia más mayor. Para hacer esto, debes 

ajustar la edad con el momento vital del público al que quieres alcanzar. Debido 

a que las necesidades y prioridades de esos grupos son completamente 

distintas, es fundamental conocerlas para trazar mejor la estrategia de marketing 

y comunicación (Braimis, 2019) 

Los resultados obtenidos en la encuesta realizada las personas afirman en un 

gran porcentaje que si influye su edad en su decisión de compra ya que de 

acuerdo a las edades tienen diferentes prioridades, gustos y necesidades.  
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11. ¿Sus ingresos económicos influyen en su decisión de compra? 

Tabla 12:  

Circunstancias económicas 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 

De acuerdo 291 78% 

En desacuerdo 35 9% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

47 13% 

TOTAL 373 100% 

Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

Gráfico  12:  

Circunstancias económicas  

 
Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

Análisis: De acuerdo al total de 373 personas encuestadas (tabla N°12 y gráfico 

N°12) el 78% está de acuerdo en que sus ingresos económicos influyen en su 

decisión de compra, el 12% se muestra imparcial ya que no está de acuerdo ni 

en desacuerdo y el 9% está en desacuerdo. 
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Interpretación: Los consumidores son actores principales en la realidad 

económica por su vinculación directa con la empresa y los negocios. A través de 

sus decisiones, influyen en la evolución de los comercios. Pero, además, la 

situación de estos protagonistas no es permanente, sino que experimenta 

cambios. Por ejemplo, como consecuencia de un despido, el presupuesto es otro 

y, a partir de eso, también surgen otras prioridades que destacan frente aquello 

que es secundario en la perspectiva de este nuevo momento (EAE School 

Business, 2019) 

Como resultado de las encuestas realizadas se observa que más de la mitad de 

personas encuestadas consideran que sus ingresos económicos si influyen en 

su decisión de compra ya que muchas de estas personas trabajan por un salario 

o sueldo mínimo y de este depende el tamaño de su canasta familiar. 
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12. ¿La calidad y buen servicio en tiendas o locales de abarrotes influyen 

en su decisión de compra? 

Tabla 13:  

Aprendizaje 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 

De acuerdo 309 86% 

En desacuerdo 24 6% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

40 11% 

TOTAL 373 100% 

Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

Gráfico  13:  

Aprendizaje 

 

Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

Análisis: De acuerdo al total de 373 personas encuestadas (ver tabla N°13 y 

gráfico N°13) el 86% está de acuerdo en que la calidad y servicio influyen en su 

decisión de compra, el 24% está en desacuerdo y el 11% se muestra imparcial 

ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
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Interpretación: El aprendizaje se define como el proceso mediante el cual los 

individuos adquieren el conocimiento y la experiencia, respecto a las compras y 

el consumo, que luego aplican en su comportamiento futuro (Vargas, 2020) 

Como resultado de la encuesta realizada se concluye que un gran porcentaje las 

personas si consideran que el aprendizaje adquirido sobre un lugar en cuanto a 

la calidad y servicio ofrecido o producto si influye en su decisión de compra como 

también en un gran porcentaje de personas encuestadas se muestran imparcial 

ante esta pregunta ya manifestaron que se enfocan en su necesidad y economía. 
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13. ¿Considera usted que su estilo de vida influye en su decisión de 

compra?  

Tabla 14:  

Estilo de Vida 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 

De acuerdo 132 35% 

En desacuerdo 167 45% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

74 20% 

TOTAL 373 100% 

Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

Gráfico  14: 

Estilo de vida   

 
Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 
Análisis: De acuerdo al total de 373 personas encuestadas (ver tabla N°14 y 

gráfico N°14) el 45% afirma estar de acuerdo en que su ocupación laboral si 

influye en su decisión de compra, el 35% está de acuerdo y el 20% se muestra 

imparcial no está de acuerdo ni en desacuerdo.  
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Interpretación: Siendo los humanos seres de costumbres, solemos repetir 

comportamientos o conductas que se convierten en hábitos. Estos patrones se 

han convertido en oro molido para las marcas hoy en día, las cuales se valen de 

este tipo de información para definir a los consumidores modernos y generar 

estrategias más particulares que generales. Pensemos en una persona que pasa 

la mayor parte del día en su trabajo y tiene un ritmo acelerado de vida. O en otra 

que divide su tiempo entre familia, amigos y trabajo durante el mismo periodo. 

Con esto nos referimos a que existen diferentes necesidades según sus hábitos 

(Revista BTL, 2018)   

Como resultado de la encuesta realizada a los habitantes se muestra que un 

gran porcentaje las personas afirman que en ellos no influye su estilo de vida al 

momento de escoger un lugar para realizar sus compras, como también un 

porcentaje bastante considerable afirmo que su estilo de vida si influye en su 

decisión de compra ya sea por economía, estatus social o la actividad laboral 

que realizan.   
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14. ¿Considera usted que su mayor fuente de motivación para realizar una 

compra es una necesidad o deseo? 

Tabla 15:  

Motivación 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 

De acuerdo 254 68% 

En desacuerdo 48 13% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

71 19% 

TOTAL 373 100% 

Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

Gráfico  15:  

Motivación 

 

Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

Análisis: De acuerdo al total de 373 personas encuestadas (ver tabla N°15 y 

gráfico N°15) el 68% de esta de acuerdo en que su mayor fuente de motivación 

es la necesidad de adquirir un producto o bien, el 19% se muestra imparcial no 

está de acuerdo ni en desacuerdo, el 13% está en desacuerdo. 
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Interpretación: La motivación de los consumidores es un estado interno que 

impulsa a las personas a identificar y comprar productos o servicios que 

satisfagan sus necesidades o deseos conscientes e inconscientes. La 

satisfacción de dichas necesidades puede motivarlos a repetir una compra o 

buscar bienes y servicios que cubran mejor aquellas necesidades (Bown, 2018). 

Los resultados obtenidos a través de la encuesta muestran que las personas en 

un mayor porcentaje afirman que realizan sus compras en base a una necesidad. 

  



 

60 
 

15. ¿Considera usted que el concepto e imagen de la tienda o local 

comercial influye en su decisión de compra? 

Tabla 16:  

Percepción 

Alternativas Frecuencia Porcentaje 

De acuerdo 293 79% 

En desacuerdo 30 8% 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

50 13% 

TOTAL 373 100% 

Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

Gráfico  16:  

Percepción  

 

Fuente: Habitantes del cantón Puerto López 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

 

Análisis: De acuerdo al total de 373 personas encuestadas (ver tabla N°15 y 

gráfico N°15) se observa que el 79% está de acuerdo en que la percepción es 

un factor influyente en su decisión de compra, 13% está en desacuerdo y el 8% 

se muestra imparcial ya que no está de acuerdo ni en desacuerdo.   
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Interpretación: La percepción, es u filtro que usamos para ver el entorno que 

nos rodea; pero también vernos a nosotros mismos. Esa pantalla, está creada a 

partir de la imagen del mundo que nos hemos formado y nos ayuda a 

seleccionar, organizar e interpretar la información que reciben nuestros sentidos. 

Desde la psicología del consumidor, la percepción puede explicar por qué dos 

personas que ven el mismo anuncio publicitario perciben cosas distintas. Se trata 

de la misma pieza, con los mismos colores y letras, pero el filtro (la percepción) 

actúa como un tamiz que elige los estímulos los interpreta de acuerdo a las 

propias creencias y retiene solo aquello y apoya nuestras ideas (UTP Escuela 

de Posgrado, 2020). 

Como resultado obtenido a través de la encuesta se concluye que las personas 

en un alto porcentaje si influye la percepción que tengan referente al lugar en 

que van a realizar sus compras.  
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VI. CONCLUSIONES 

En base a los resultados obtenidos en la investigación se pudo llegar a las 

siguientes conclusiones:  

 En la actualidad los factores externos son de gran magnitud en la 

intervención de comprar por parte del cliente, inciden en las opiniones 

de familiares, los grupos de referencia, los ingresos económicos, los 

cuales son difícil de controlar, pero son manejable, efectuando 

adecuadas estrategias pueden ser superadas en su mayor parte. 

 

 Los factores internos que influyen en la decisión de compa del 

consumidor son en su mayoría la calidad del producto y el servicio 

expresado en un 86% y la imagen del local en un 79%, estos factores 

pueden ser controlado o gestionado por la microempresa, la cual 

utilizara estrategias de marketing para lograr conseguir los objetivos 

planteados. 

 

 Una vez realizado e identificados las variables de los factores internos 

y externos del sector comercial en el cual se diseñara una propuesta 

que permita la captación de clientes y lograr incrementar las ventas de 

los negocios estudiados.  
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VII. RECOMENDACIONES 

En base a las conclusiones expresadas se sugiere las siguientes 

recomendaciones: 

 Determinar las oportunidades que le permitan a los centros comerciales 

de abarrotes conocer cuáles son sus fortalezas para utilizarlas de forma 

adecuada, así mismo conocer sus debilidades en el mercado para 

poder compensarlas y lograr cumplir los objetivos propuestos. 

 

 Es necesario que los centros comerciales de abarrotes establezcan 

herramientas estratégicas enfocadas a la captación y fidelización para 

así aumentar la cartera de clientes. 

 

 Se sugiere a los directivos de los locales de abarrotes realizar 

seguimiento constante de la propuesta planteada, pues permitirá 

conseguir los resultados esperados, además tiene en consideración 

que el mejoramiento continuo es parte fundamental del éxito en los 

negocios.  
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IX. ANEXOS 

Fotos de las encuestas realizadas para la recopilación de información del 

presente proyecto. 
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Fotos de tutorías online a través de Meet  
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Anexo: Formato de encuestas  

1.  Genero  

Masculino  Femenino  

 

2. Su edad esta entre:  

 18-30 años  

 31-45 años 

 46-60 años  

 61 a más años  

3. Ocupación  

 Estudiante  

 Profesional con empleo  

 Trabajador independiente 

 Ama de casa  

 No tiene ocupación definida (desempleado) 

4. Sus ingresos económicos mensualmente son:  

 200 a 499 

 500 a 799 

 800 a 1000 

 1000 en adelante  

5. Lugar de preferencia para realizar sus compras  

 Tiendas de abarrotes 

 Locales comerciales de abarrotes 

 Almacenes tía  

 Comisariatos (En otra ciudad) 

Completar de acuerdo a la siguiente tabla los ítems  

1. De acuerdo  

2. En desacuerdo 

3. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo. 
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ÍTEMS 1 2 3 

FACTORES CULTURLES    

¿Considera usted que sus creencias culturales influyen en su 

decisión de compra? 

   

¿Influye la atención brindada por parte de los vendedores en su 

decisión de compra? 

   

FACTORES SOCIALES    

¿La opinión de la familia influye en su decisión de compra?     

¿La opinión de sus amistades, vecinos, compañeros de trabajo 

influye en su decisión de compra? 

   

¿Considera usted que su status social influye en su decisión de 

compra? 

   

FACTORES PERSONALES    

¿Considera usted que su edad influye en su decisión de compra?    

¿Sus ingresos económicos influyen en su decisión de compra?    

¿Considera usted que la ubicación geográfica de las tiendas o locales 

comerciales de abarrotes influyen en su decisión de compra? 

   

¿Considera usted que su ocupación laboral influye en su decisión de 

compra? 

   

¿Considera usted que su mayor fuente de motivación para realizar 

una compra es una necesidad o deseo? 

   

FACTORES PSICOLÓGICOS    

¿Su actitud influye en su decisión de compra?    

¿Considera usted que el concepto e imagen de tienda o local 

comercial de abarrotes influyen en tu decisión de compra? 

   

¿La calidad y buen servicio en tiendas o locales comerciales de 

abarrotes influyen en su decisión de compra? 
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XI. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES  
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SEMANAS 

MESES POR SEMANA    

2020 2021 

En. Jul. Agt. Sept. Oct. Nov. Dic. En. Febr. Mzo. 

ACTIVIDADES 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 

ELABORACIÓN DEL TEMA DE 

INVESTIGACIÓN 
                              

ELABORACIÓN DE LOS OBJETIVOS                               

REVISIÓN DE TEMA Y OBJETIVOS                               

APROBACIÓN DE PROYECTO DE 

INVESTIGACIÓN 
                              

RECOPILACIÓN DE INFORMACIÓN                               

ELABORACIÓN Y JUSTIFICACIÓN                               

ELABORACIÓN DE MARCO 

TEÓRICO 
                              

ELABORACIÓN DE METODOLOGÍA                               

REVSIÓN DEL PRIMER BORRADOR                               

APLICACIÓN DE ENCUESTAS                               

CORRECCIÓN CON EL TUTOR DE 

TITULACIÓN 
                              

ELABORACIÓN DE PROPUESTA                               

ELABORACIÓN DE INFORME FINAL                               

CORRECCIONES DEL PROYECTO                               

SUSTENTACIÓN                               

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas
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XII. PROPUESTA  

 

 

 

 

 

 

 

12.1. Título de la propuesta 

Plan de acción para la captación y fidelización de clientes en los locales 

comerciales del Cantón Puerto López. 
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12.2. Introducción 

El presente proyecto de investigación tiene como finalidad determinar un 

plan de acción para la captación y fidelización de clientes en los canales 

comerciales de abarrotes del Cantón Puerto López, considerando el estudio 

previo del perfil del consumidor realizado, el cual sirvió como base para la 

elaboración de la presente propuesta.  

Debido a la falta de interés de varias empresas en buscar satisfacer las 

necesidades y deseos de los compradores, también se ha observado la poca 

importancia que se da a este tema en las microempresas de la ciudad, donde 

asiste una gran parte de la población a realizar las compras para sus familias, en 

los cuales se observa un conformismo por parte del personal con el servicio que 

brindan a los clientes, en sus administradores existe la necesidad de mejorar el 

servicio, pero no cuentan con los lineamientos necesarios para lograrlo. 

Se propone desarrollar un modelo que busca garantizar un incremento en 

los niveles de vinculación y deleite que tiene los clientes, para de esta manera 

extender por el mayor tiempo posible las relaciones existentes entre los clientes 

y las organizaciones, lograr la fidelización y retención de clientes actuales y 

futuros.  
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12.3. Justificación 

Las pequeñas y medianas empresa enfrentan un gran reto para poder ser 

competitivas frente a la economía globalizada y los deseos cambiantes del 

mercado. Motivos que crean la necesidad de mantener una ventaja competitiva 

para lograr fidelizar a sus clientes y maximizar sus esfuerzos, para mantener su 

participación en el mercado en el que compiten. Es por ello, el interés en analizar 

y estudiar alternativas para mejorar el servicio al cliente. 

El conseguir una mayor satisfacción del cliente ante la competencia, es 

una tarea ardua en el mercado. La excelencia en el servicio es una ventaja 

competitiva, pero para lograrla hay que contar con una buena capacitación, 

motivación, cultura, planeación estratégica, internalizar la marca, comunicación 

interna y externa, así como el mejoramiento continuo, y lo más importante hoy, 

es ganar la fidelidad de los clientes y buscar retenerlos a toda costa.  

La presente propuesta se justifica debido a que en los últimos años el 

Cantón Puerto López está creciendo a ritmo impresionante, convirtiéndose en 

una ciudad reconocida por su flora y su fauna, además por el turismo que ofrece. 

Para el desarrollo actual que está teniendo el sector urbano en lo referente a 

mejoramiento de vías, y el aumento de urbanizaciones, la apertura de nuevos 

negocios, adicionalmente el cambio en las preferencias del consumidor que 

tienden a tener apertura a nuevas ideas y productos.   
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12.4. Objetivos 

 

12.4.1. Objetivo General  

 Realizar un plan de acción para la captación y fidelización de clientes 

en los locales comerciales de abarrotes del Cantón Puerto López. 

 

12.4.2. Objetivos específicos:  

 Establecer una estructura organizacional para los centros comerciales 

de abarrotes. 

 Lograr la atención de los clientes en base a las estrategias que 

brindarán, alcanzando el posicionamiento en la mente del consumidor.  

 Determinar estrategias competitivas para la captación y fidelización de 

clientes. 
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12.5. Ubicación sectorial y física 

Se aplicará a los negocios comerciales del Cantón Puerto López con el fin 

de lograr la fidelización de los clientes en estos negocios, ya que día a día el 

mercado se vuelve más competitivo y es necesario adaptarse a los cambios que 

presentan y aplicar procesos de innovación. 

12.5.1. Cobertura y localización 

 País: Ecuador 

 Provincia: Manabí 

 Cantón: Puerto López 

 Ciudad: Puerto López 

 

12.5.2. Responsables  

 Investigador: Yumari Quijije 

 Tutor: Ing. Teresa Cañarte Quimis, PhD.  
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12.6. Alcance de la propuesta 

El presente trabajo está encaminado a determinar un plan de acción para 

la captación y fidelización de clientes. Es necesario analizar la situación actual 

de las tiendas de abarrotes especialmente en el escenario del mercado local, 

puesto que vivimos en un mundo cambiante donde el mercado se vuelve más 

competitivo y las economías cada vez más independientes.  

 

12.7. Diseño de la propuesta 

El diseño de la propuesta está basado en la determinación de un plan de 

acción para la fidelización y captación de clientes, con el fin de incrementar el 

nivel de ventas y la satisfacción de los clientes: 

 Para la ejecución del plan de acción se establece una estructura 

organizacional y flexible frente a los cambios de las preferencias y 

necesidades del consumidor. Es necesario innovar sus servicios con el 

fin de incrementar sus ventas y lograr el éxito esperado por sus 

administradores. 

 Para lograr una mejor atención en sus clientes es necesario 

implementar estrategias que puedan lograr captar la atención del 

consumidor, el mismo que permite alcanzar el posicionamiento en la 

mente del consumidor. 

 Para gestionar adecuadamente las estrategias competitivas para 

captación y fidelización de clientes en los centros comerciales de 

abarrotes se determinaron tácticas estratégicas para ofrecerles un 

mejor servicio e innovación de productos. 
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12.8. Plan de acción 

Objetivo Estrategias Acciones Inmediatas 
Recursos 

Necesarios 
Plazos Responsabilidad Meta 

Establecer una 

estructura 

organizacional 

para los centros 

comerciales de 

abarrotes.  

 Crear misión, visión, 

valores y objetivos 

para los centros 

comerciales de 

abarrotes. 

 Desarrollar una 

cultura 

organizacional 

adecuada para lograr 

el reconocimiento de 

sus clientes.  

 Evaluar los procesos 

administrativos.  

 Evaluar los procesos 

internos del negocio. 

 Identificar los 

procesos que 

externos que afectan 

al desarrollo de los 

centros comerciales 

de abarrotes y 

convertirlos en 

oportunidades.   

Dueños de los 

centros 

comerciales de 

abarrotes.  

2022 

Centro 

comerciales de 

abarrotes.    

Mejorar el 100% 

los procesos 

internos y 

externos de los 

centros 

comerciales de 

abarrotes con el 

fin de 

incrementar la 

cartera de 

clientes y lograr 

el crecimiento 

esperado.  

Lograr la atención 

de los clientes en 

base a las 

estrategias que 

brindarán, 

alcanzando el 

posicionamiento 

en la mente del 

consumidor.  

 Estrategias de 

productos. 

 Estrategias de 

precios. 

 Estrategias de 

promoción. 

 Estrategias de 

servicios de cliente.  

Seguimiento periódico 

de control de las 

estrategias   

Dueños de los 

centros 

comerciales de 

abarrotes. 

 

Trabajadores  

Cada 

año 

Centro 

comerciales de 

abarrotes de 

Puerto López  

Llevar a cabo al 

100% las 

estrategias 

planteadas para 

lograr la 

captación del 

cliente y el 

posicionamiento 

en su sector.  
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Determinar 

estrategias 

competitivas 

para la 

captación y 

fidelización de 

clientes. 

 Captación de 

clientes. 

 Estrategias de 

captación. 

 Fidelización de 

clientes. 

 Estrategias de 

fidelización. 

Aplicación de 

estrategias para captar 

nuevos clientes  

Clientes o 

consumidores 

Cada 

año 

Centros 

Comerciales de 

abarrotes del 

cantón Puerto 

López 

Gestionar 

adecuadamente 

las estrategias 

para la 

captación y 

fidelización de 

los clientes.  

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas
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12.9. Desarrollo de la propuesta 

 

Actividad #1 Establecer una estructura organizacional para los centros 

comerciales de abarrotes. 

Misión 

Permanecer en el agrado de todos los clientes, mediante la 

comercialización de gran variedad en productos para su hogar, cumpliendo así 

con la excelencia en calidad, atención y servicio.  

 

Visión  

Ser una empresa reconocida y distinguida en el sector comercial y en los 

mercados actuales y futuros, siendo la primera opción de compra para la 

comunidad, contando con un grupo de proveedores que ofrecen excelentes 

productos al precio justo.  

 

Estructura organizacional  

Gráfico  17:  

Estructura organizacional 

 

Fuente: Datos de la investigación 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas  

GERENTE

COMPRAS 
AUXILIAR 

CONTABLE 
VENTAS 

ÁREA 
ADMINISTRATIVA 

ÁREA COMERCIAL 
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Objetivos específicos  

 Ofrecer a los clientes una compra que supere sus expectativas. 

 Contar un buen surtido para mayor satisfacción. 

 Mantener un orden para mayor comodidad y acogida del cliente. 

 Ofrecer una atención de alta calidad.  

Cultura organizacional 

Al hablar de cultura organizacional se puede indicar que es un conjunto 

de valores, normas y acciones que se muestran en el comportamiento y actitudes 

del personal de la organización. 

Actualmente los centros comerciales de Puerto López cuentan con sus 

valores y políticas organizacional (no todos), las mismas que no son conocidas 

por todos los colaboradores ya que estas la manejan internamente, por tal motivo 

se buscar crear un enfoque genera de la cultura organizacional, que se aplique 

en estos negocios de la ciudad antes mencionada.  

Gráfico  18:  

Pasos para la alineación de cultura general 

 

Fuente: Datos de la investigación 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas  

• Revision de valores y politicas que 
tengan enfoque a la fidelización. VALORES Y POLITICAS 

• Involucramiento en el modelo, 
asignacion de resonsabilidades dentro 
del modelo.

INVOLUCRAMIENTO DE 
LA DIRECCIÓN 

• Correcta comunicaicon 
interna/participación COMUNICACIÓN 

• Capacitación y motivación al talento 
humano.

CAPACITACIÓN Y 
MOTIVACIÓN  

• Evaluación continua de todos los 
miembros de la empresa. 

EVALUACIÓN Y 
MONITOREO
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Este conjunto de acciones tiene el enfoque de marketing interno en el cual 

se desea incorporar a la empresa, el lineamiento a la búsqueda de fidelización, 

incrementando su conocimiento, su motivación y el compromiso con dichos 

objetivos, teniendo como resultado un mejor desempeño.   

Involucramiento de la dirección 

El involucramiento de la dirección es uno de los factores claves de éxito, 

debido a quienes conforman el negocio, verán el compromiso que tiene la 

directiva con el modelo y la tomaran como ejemplo a seguir comprometiéndose 

con el mismo dándole la importancia debida. 

Se propone que la dirección revise por lo menos cada tres meses la 

situación del modelo, indicadores, resultados, capacitación y desempeño del 

equipo en relación con la atención y servicio al cliente. 

Comunicación  

En este caso el enfoque va direccionado a la comunicación interna como 

pilar del cambio en la cultura organizacional hacia el enfoque al cliente y a lograr 

resultados del modelo de fidelización, recordando que la comunicación interna 

es una herramienta que ayuda a gestionar el cambio y a transmitir importante a 

toda la empresa. 

La comunicación es muy importante para lograr los resultados esperados, 

esta debe darse siguiendo estos lineamientos: 

1. Emisor debe ser el administrador o gerente, el cual debe ser claro y 

preciso en el mensaje que desee dar el equipo que conforman. 

2. El contenido de las comunicaciones internas en lo referente al modelo 

debe ser para informar los objetivos, felicitar logros obtenidos, 

comunicar sobre capacitaciones, brindar frases motivadoras, 

comunicar sobre asistencias a reuniones, recordar las políticas y 

valores, recordar la misión y visión del negocio, recordar ofertas, 

promociones, descuentos, la forma de atender y brindar un buen 

servicio a los clientes.  



 

86 
 

3. Los canales de comunicación disponibles para dar a conocer y tener 

presente la cultura organizacional serán la pizarra o tablón de anuncios 

ubicado dentro del negocio, el cual será visto por todos los 

colaboradores, boletín informativo con frecuencia mínima de 1 vez por 

mes que deberá ser entregado a todos los colaboradores, videos que 

pueden ser colocados en reuniones y capacitaciones, tener en cuenta 

todas estas observaciones para lograr mejores resultados con la 

atención al cliente.  

Capacitación y motivación  

El modelo propuesto debe ser entendido como una cultura que va a 

ayudar a generar la fidelización de los clientes de las tiendas de abarrotes del 

Cantón Puerto López, para esto es necesario realizar capacitaciones a todos los 

miembros de la microempresa, la formación deberá incluir temas de valores de 

la empresa, políticas, objetivos del negocio y del modelo a implementar. Además, 

es indispensable capacitar al auxiliar de almacén o asesor en técnicas de ventas, 

servicio al cliente, charlas motivacionales, trabajo en equipo, liderazgos, manejo 

de productos, técnicas de perchado y manejo de clientes.  

Adicional a la capacitación es necesario motivar a todos quienes 

conforman el negocio, para que se sientan satisfechos y comprometidos con los 

lineamientos de la empresa, por eso se consideró los siguientes aspectos 

emocionales que deben ser usados: 

 Incentivos por cumplimiento mensuales de metas, bonos de compra en 

el negocio. 

 Realizar reuniones semanales para felicitar los avances de cada 

sección, en caso de haberse cumplido un objetivo planteado se 

entregarán esferográficos, gorras, camisetas o calculadoras.  

 Celebración de los cumpleaños fin de mes. 

 Reconocer a los dos o tres mejores empleados por mes, colocando 

placas con fotos en las carteleras del negocio.  
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Evaluación y monitoreo  

Se debe crear una cultura de retroalimentación, seguimiento y evaluación. 

El enfoque de este modelo de fidelización es hacia el cliente brindando un buen 

servicio y atención, llegando con promociones y ofertas que logren hacer sentir 

a gusto y siempre atraído, adquiriendo así la fidelización y retención de los 

mismos.  

Para esto es necesario ir monitoreando el desempeño del personal y de 

las estrategias que se plantean, mediante las evaluaciones que se realicen, se 

lograra conocer en que se debe mejorar y poner más énfasis.  

Para lograr el éxito en la evaluación del modelo se debe: 

 Evaluar mínimo mensualmente a los colaboradores y las estrategias 

que plantea el modelo, con herramientas como el mystery shopper 

(cliente fantasma), en el cual una persona fingirá ser un comprador y 

fingirá algunas situaciones con la finalidad de calificar el servicio al 

cliente del personal del negocio y entregar informes a los 

administradores. 

 Efectuar reuniones mensualmente con el personal de las distintas 

secciones para conocer cómo van con sus indicadores y el 

cumplimiento de metas.  

Elementos del modelo: 

Talento humano 

Dentro de los objetivos planteados en el modelo de fidelización, se tiene 

relación directa con el personal de las tiendas para lograr el cumplimiento, motivo 

necesario de una estrategia para crear una cultura organizacional enfocada al 

cliente, en la cual todos los colaboradores deben de involucrarse en la 

implementación de este modelo. Para lograr una mejor atención a los clientes es 

necesario que el personal reciba capacitaciones con fines a la excelente atención 

al cliente, motivación por parte de la administración y el compromiso en ambas 

partes.  
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 Procesos: Para lograr el éxito esperado es necesario contar con 

procesos que permitan asegurar la estandarización de los servicios, 

agregándoles valor para los clientes. 

Se estableció procesos generales que pueden ser aplicados en 

cualquier centro comercial del Cantón Puerto López, dichos procesos 

tienen un enfoque hacia el cliente y una adecuada organización de las 

actividades de manera que el servicio al cliente sea eficiente. 

 Tecnología: La tecnología ayuda al administrador a controlar las 

actividades en la organización. En el modelo se propone en el presente 

trabajo la consideración de programas informáticos que ayuden a tener 

registros y control de las actividades y los clientes. 

Esto ayudara a agilitar el manejo informático que el cliente proporciona 

y además dar un seguimiento ágil y eficiente al cliente.  
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Actividad #2: Lograr la atención de los clientes en base a las estrategias 

que brindarán, alcanzando el posicionamiento en la mente del consumidor.  

Desarrollo de estrategias 

En el modelo es importante el desarrollo con sus respectivas tácticas a 

usarse, a continuación, se detalla lo siguiente: 

Estrategias de producto 

1. Mantener stock suficiente de productos que evite el 

desabastecimiento 

 Aplicar un stock de seguridad de inventarios, que sea lo suficiente para 

cubrir desviaciones de ventas, en este caso se debería calcular este 

stock de seguridad tomando en consideración un nivel de servicio del 

98% como mínimo. 

 Determinar los productos que tienen mayor rotación, para darles 

seguimiento con la finalidad de no quedar desabastecido, para esto es 

necesario definir días específicos de cada semana para la revisión de 

pedidos por proveedores teniendo en consideración la visualización de 

stock, cobertura de inventario en bodega y en perchas, así como 

también la próxima fecha de entrega del proveedor, para asegurar que 

se cuente con mercadería para cubrir la demanda de los clientes. 

 Cada administrador deberá definir que proveedores serán revisados 

cada día, dependiendo de la planificación establecida para la entrega 

de productos al negocio por parte del proveedor. Asegurar que no falte 

inventarios de marcas propias. 

 Establecer una persona que cumpla con las funciones de revisar stocks 

de inventarios en bodegas y perchas, realizar los pedidos y dar 

seguimiento a las entregas de los mismos, efectuando por el proveedor 

en las fechas y cantidades solicitadas. 

 Los administradores deben realizar la revisión de las políticas de 

inventarios cada 6 meses, conocer los productos con los que cuentan, 

la misma que una vez aprobada debe ser difundida al personal que 

tenga la función de realizar los pedidos.  
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 Satisfacción rápida y garantizada de los productos 

 Seleccionar a los proveedores que proporcionen productos de calidad 

y cumpla con la garantía. 

 Entregar certificados de garantía que incluya todas las especificaciones 

del producto generando mayor seguridad al cliente. Dicho documento 

deberá contener los requisitos para hacer validad la garantía, además 

de las razones por las cuales se pierde ese derecho. 

 Efectuar acuerdos de compras que incluyan cambios inmediatos de 

productos dañados, caducados y con inadecuada presentación. 

 Efectuar convenios con los proveedores de artículos que no sean 

consumibles, donde se propondrá que, si al artículo no está arreglando 

en máximo 14 días, se permita que el negocio proceda al cambio con 

otro artículo; y posteriormente el negocio gestione directamente con el 

proveedor una nota de crédito. 

 Tener a una persona encargada del tema de devoluciones y garantías 

durante el tiempo que este abierto el negocio, como actividades 

prioritarias atender a los clientes que presenten estos inconvenientes.  

 Colocar rótulos en el negocio destacando que la garantía es sinónimo 

de compromiso con los clientes.  

 Asegurar que, para los productos de marcas propias, la garantía sea 

mucha más rápida y accesible que la de los proveedores.  

Estrategias del precio  

1. Promoción por cambio de producto  

 Solicitar combos atractivos para los clientes a los proveedores, 

buscando que tengan buena rotación y a precios accesibles. Para esto 

es importante la revisión y aprobación de los mismos por el área de 

compras del negocio. 

 Elaborar una serie de combos convenientes para los clientes, 

especialmente con productos de marcas propias. Asegurar que los 

mismos al comprarlos en combo den un ahorro a los clientes a 

diferencia de que si los compra por separado, preferiblemente un 

ahorro como mínimo de un 5% al comprar el combo. 
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2. Descuentos por cantidad  

 Establecer área de productos de venta al por mayor, es decir en cajas 

o paquetes, los cuales tendrán un ahorro significativo para los clientes 

que compren al por mayor.  

 Incluir listado con información de artículos al por mayor en carteles 

pegado al ingresar al negocio.  

 Todo producto que este colocado en el área al por mayor debe estar 

primeramente en las perchas o estanterías de la microempresa.  

3. Descuentos periódicos  

 Definir periodos de tiempo en el que se aplican descuentos de cada 

línea de productos que distribuyen, por ejemplo, para el día de la 

madre, navidad, día del niño o día del padre, entre otros.  

 Definir el porcentaje de descuentos en las diferentes líneas de 

productos por cada temporada.  

Estrategias de promoción  

1. Club de clientes fieles 

 Identificar mediante un análisis de Pareto a las personas que compran 

en cantidades altas de dinero para formar un grupo de clientes fieles. 

 Por el día de su cumpleaños tiene un obsequio del 10% de descuentos 

en sus compras. 

Estrategias de servicios de cliente 

1. Mejorar tiempos de atención en cajas y en servicio al cliente 

 Realizar análisis del tiempo en que demoran los cajeros al despachar 

un cliente, realizar capacitaciones sobre como disminuir el tiempo 

estimado para atender a un cliente.  

2. Aplicar cultura organizacional alineada al modelo 

 Aplicar acciones para alineación de cultura organizacional que es la 

base de este modelo. 

 Una buena inducción al ingreso del personal nuevo en lo referente a 

los productos o servicios que ofrecen.  
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Actividad # 3: Determinar estrategias competitivas para la captación y 

fidelización de clientes 

Captación y fidelización 

Cuando se habla de captación de clientes es cuando los locales 

comerciales incluyen a nuevos clientes para que formen parte del mismo, y se 

habla de fidelización como una actitud positiva, que supone la unión de la 

satisfacción del cliente con una acción de consumo estable y duradera. 

Los locales comerciales deben centrar esfuerzos en captar nuevos 

clientes y retener los que ya poseen, para realizar esa retención se deben aplicar 

políticas de fidelización, evitando fugas de clientes existentes a otras empresas 

que realicen actividades similares. 

Captación de clientes 

La captación de clientes es la búsqueda de clientes potenciales que 

tenemos que convertir en clientes finales, para captar a nuevos clientes, en 

primer lugar, se debe definir con claridad quien es, y a partir de aquí, se puede 

desarrollarlo mediante:   

 Atracción: El punto de partirá será captar su atención, es un momento 

crucial, sobre todo si es el primer contacto que tenemos con el cliente, 

ya que su primera impresión marcara el futuro de la relación con él. 

 Interés: una vez que se haya captado la atención del cliente, se debe 

generar interés ofreciendo un beneficio o aportando valor. 

 Demostración: Ofrecer beneficios del productos o servicios, por lo que 

la estrategia debe ser eficiente. 

 Cierre: Al no cerrar la venta, mientras se tenga los datos del 

consumidor y los impactos del local comercial hayan sido positivos, se 

podrá realizar un nuevo planteamiento estratégico. 

Cómo atraer nuevos clientes 

Como se ha mencionado con anterioridad, para atraer nuevos clientes se 

necesitará de estrategias y un poco de psicología. 
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 Promociones: Son siempre un buen reclamo para captar cliente, sin 

embargo, muchas de las personas que acuden suelen ser poco fieles. 

 Exclusividad y escasez: Se recurre a la exclusividad o a la escasez 

de productos, como técnica de persuasión, se podrá obtener buenos 

resultados.  

 Cliente o prescriptor: Los clientes satisfechos son los mejores 

embajadores de la marca, por eso se debe aprovechar sus opiniones, 

recomendaciones y explota los casos de éxito. 

 Partners e influencers: El cliente es el mejor prescriptor, pero hay que 

saber aprovechar la colaboración de partners e influencers para difundir 

el local comercial para así atraer a nuevos clientes. 

 Diferenciación, personalización y valor: El mejor ejemplo que se 

puede tomar es en la propia marca, en saber diferenciarse de la 

competencia, ser capa de adoptar valor a los clientes, ofrecer seguridad 

y confianza y una comunidad ágil y directa. 

Estrategias de captación 

Será el consumidor y objetivos los que marquen el plan de captación 

estratégico, sin embargo, hay ciertas tácticas que se debe tener presente: 

 Atención al cliente: La comunicación y, en especial, la atención al 

cliente tiene un papel fundamental tanto en el mantenimiento como en 

la adquisición de clientes, la falta de información y la inseguridad son 

los enemigos de la captación. 

 Garantías y facilidad de procesos: ofrecer garantías y facilidades 

tanto en el proceso de compra con en las devoluciones. 

 Formación o contenido de valor gratuito: Ofrecer contenido de valor, 

información o formación gratuita es un excelente reclamo para captar 

clientes, ya sea por medio de un blog, webinar, formatos de contenidos 

offline, la cuestión es ofrecer contenido interesante que llame la 

atención del local comercial. 

 Comunicación: El éxito a la hora de captar clientes dependerá de la 

capacidad de comunicarse con ellos; una atención cercana, adaptada 
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a la audiencia, dentro de una estrategia multicanal, es la base del éxito 

en las comunicaciones. 

Conjuntamente se establecieron estrategias a utilizar en el plan de acción 

en cuanto a la captación de clientes, dentro de las estrategias de captación de 

clientes se determinaron las siguientes: 

 Crear un blog (y actualizarlo): Es una de las estrategias más 

conocidas para captar clientes de forma organizada. Un blog es la 

forma en que una tienda de abarrotes tiene para presentarse como la 

solución relevante de un problema y puede hacerlo a través de 

contenidos atractivos que capten la atención de sus clientes y 

prospectos. 

 Redes sociales: Permite dirigir las acciones de marketing hacia el 

público ideal en el espacio indicado para ello, es fundamental las redes 

sociales ya que se propaga para captar clientes nuevos, debido a las 

recomendaciones o comentarios que se hacen sobre este tipo de 

ambientes virtuales. 

 Programas de fidelización: Es una estrategia para captar clientes 

potenciales que ya tiene algún tipo de relación con la tienda de abarrote 

y para atraer a nuevos clientes, algunas ideas para captar clientes son 

membresías, cupones con descuentos, mimos exclusivos, pruebas 

gratis, etc. 
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Tabla 17  

Precios de Estrategias 

ESTRATEGIAS 
PRECIO 

MENSUAL 

PRECIO 

ANUAL 

Creación de blog $ 15 $ 180 

Redes sociales $ 20 $ 240 

Programas de fidelización $ 100 $1,200 

TOTAL $ 135,00 $1,620 

Fuente: Datos de la investigación 

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas 

Fidelización de clientes 

La fidelización de clientes se refiere a mantener una mejor relación integra 

con los clientes ofreciéndole un mejor servicio e innovación con productos de 

última tendencia atrayéndolos de manera directa al local comercial. 

Estrategias de fidelización 

 Construir una relación duradera: muchos locales comerciales dan 

por cumplido su objetivo una vez adquirido su producto, en realidad, la 

primera compra ayudara a construir una sólida relación con los clientes, 

es decir, un buen servicio posventa, una buena atención al cliente, 

ofertas de venta cruzada son algunos ejemplos que ayudaran a fidelizar 

a un cliente. 

 Experiencia de usuario superior: buscar cada vez exigir una 

experiencia de compra satisfactoria, pero “no basta con satisfacer a un 

cliente, ahora hay que dejarlos encantados”, es decir, superar sus 

expectativas, pequeños detalles pueden marcar la diferencia y ser la 

llave que abra nuevos vínculos. 

 Coherencia de marca: el mensaje de la marca debe ser coherente y 

consistente en cada uno de los puntos de contacto. 

 Atención personalizada: el consumidor actual exige una atención 

personalizada adaptada a sus intereses, sabiendo aprovecharlas para 

saber llegar al público, una comunicación ágil y personalizada es la 

clave. 
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 Ofrecer incentivos: los incentivos son una buena característica de 

valor agregado que cultiva y conserva la lealtad. 

 Convierte los errores en oportunidades: normalmente un reclamo de 

un cliente puede ser una oportunidad para conquistarlo, escucharlo, 

darle solución y compensa el trastorno. 

 Hablar con tus clientes: la comunicación con los clientes es 

fundamental: por un lado, ayuda a conocerlos mejor. 

 Diferénciate: ofrecerle algo que le interese, algo atractivo, algo que los 

demás locales comerciales no podrán ofrecerle es algo que hará que 

un cliente se quede contigo. 

Programas de fidelización de clientes 

Los programas de fidelización de cliente dan la importancia que se merece 

el cliente habitual, pero no solo resulta beneficioso para los clientes, también 

resulta ventajoso para las empresas, por lo siguientes se podrá mencionar 

beneficios de los programas de fidelización: 

 Aumentar las cifras de ventas 

 Mejorar la reputación al ofrecer una atención personalizada y un 

servicio que supera las expectativas de los clientes. 

 Mejorar el conocimiento de los clientes, es decir, ayudar a profundizar 

en sus interese y hábitos de comprar, para así desarrollar estrategias 

más acertadas. 

 Mejorar las experiencias de compra, como estrategias más acertadas 

que se traducen en una mejor experiencia de compra, y una mejor 

experiencia satisface y fideliza a los clientes. 

 

 


