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1. Titulo
“Efectos de las estrategias de precios, en la percepcion del valor del producto en el

comportamiento del consumidor del sector retail de la ciudad de Loja”.



2. Resumen

La investigacion se centra en analizar los efectos de las estrategias de precios en la percepcion
del valor del producto en el comportamiento del consumidor del sector retail de la ciudad de
Loja. El objetivo es identificar las estrategias de precios predominantes y comprender la
variabilidad en la percepcion del valor entre los consumidores, considerando tres variables
clave; estrategias de precios, percepcion del valor y dimenciones de consumo. Para recopilar
informacion sobre la influencia de las estrategias de precio, se llevaron a cabo 140
observaciones en microempresas y pequefias empresas, estratificadas por dimenciones de
consumo. Ademas, se aplicd una encuesta a 383 consumidores lojanos para evaluar la
percepcidn del valor, considerandose como una investigacion exploratoria concluyente. Los
resultados se analizaron mediante IBM SPSS, revelando diferencias y similitudes en las
estrategias de precios en el sector retail, destacando estrategias para nuevos productos, linea de
productos, promocionales y de segmentacion. Se observd que el 85% de las empresas
implementan estrategias de precio neutral, el 68.6% utiliza precios sefialados, un 62.1% aplica
descuentos al azar y el 60% ofrece descuentos por volumen, consideradas influyentes en el
sector. En cuanto a la percepcion del valor, se analizaron varios aspectos, donde se destaco
principalmente que el sector donde se mostraron elevados niveles de evaluacion es el sector
alimenticio con el 52%. Por otro lado, la calidad y los benéficos en relacién al precio emergieron
como factores relevantes durante el proceso de compra, representado por el 94.8%, siendo mas
significativo en el sector alimenticio. En términos de comportamiento del consumidor, aquellos
con baja percepcién buscaron alternativas en un 52.5%, mientras que aquellos con alta
percepcidén demostraron un 52.5% de disposicion a recomprar y un 47,5% a recomendar al
producto a otros.

Palabras Clave: Efectos, Percepcion, Producto, Valor, Consumo, Sector Retail.



2.1. Abastract

The research focuses on analyzing the effects of pricing strategies on the perception of product
value on consumer behavior in the retail sector in the city of Loja. The aim is to identify the
predominant pricing strategies and understand the variability in value perception among
consumers, considering three key variables; pricing strategies, value perception and
consumption dimensions. To gather information on the influence of pricing strategies, 140
observations were carried out in micro and small enterprises, stratified by consumption
dimensions. In addition, a survey was applied to 383 Lojano consumers to evaluate the
perception of value, which was considered as a conclusive exploratory research. The results
were analyzed using IBM SPSS, revealing differences and similarities in pricing strategies in
the retail sector, highlighting strategies for new products, product line, promotional and
segmentation strategies. It was observed that 85% of the companies implement neutral price
strategies, 68.6% use marked prices, 62.1% apply random discounts and 60% offer volume
discounts, considered influential in the sector. Regarding the perception of value, several
aspects were analyzed, where it was mainly highlighted that the sector where high levels of
evaluation were shown is the food sector with 52%. On the other hand, quality and benefits in
relation to price emerged as relevant factors during the purchase process, represented by 94.8%,
being more significant in the food sector. In terms of consumer behavior, those with low
perception sought alternatives in 52.5%, while those with high perception showed 52.5%
willingness to repurchase and 47.5% willingness to recommend the product to others.
Keywords: Effects, Perception, Product, Value, Consumption, Retail Sector.



3. Introduccién

El propdsito de la investigacion es conocer los diversos aspectos sobre la percepcion del
valor de un producto. Esto no solo beneficia a las empresas locales en términos de
competitividad y rentabilidad, sino que también contribuye al conocimiento general sobre las
dindmicas de consumo en el sector retail. Siendo esencial para la toma de decisiones
estratégicas, la investigacion busca ademas contribuir en la fidelizacion de clientes mediante
estrategias de lealtad. Ademas, servird como referencia para futuras investigaciones y
estrategias empresariales.

El desarrollo de esta investigacién tiene como objetivo abordar tres objetivos
especificos. En primer lugar, se busca desarrollar un andlisis situacional sobre el sector retail
de la ciudad de Loja, enfocandose en las estrategias de precios que emplean.

El segundo objetivo especifico consiste en analizar el impacto que tiene las estrategias
de precios, en la percepcién de valor del consumidor dentro del sector retail de la ciudad de
Loja.

Por altimo, el tercer objetivo especifico pretende caracterizar los sectores de consumo
segun la percepcion de precio en el proceso de compra del consumidor lojano.

Serd un analisis que permitira comprender sobre la situacién actual del sector retail en
la ciudad de Loja, identificando asi a las estrategias de precios mas predominantes. Ofrecera a
las empresas datos concretos sobre la competencia, las tendencias y las oportunidades en el
mercado local. Ademas, permitira saber como las estrategias de precios afectan en la percepcion
del valor de los consumidores que tienen sobre un producto. Convirtiéndose en informacion
esencial para ajustar las estrategias de precios para que se alineen conjuntamente con las
expectativas y preferencias del consumidor. Finalmente, se determinard como el consumidor
reacciona ante las estrategias de precios, mediante el analisis de la percepcion del precio en los
distintos sectores de consumo. Datos que hacen posible que las empresas puedan seleccionar
las estrategias de precios idéneas para satisfacer las necesidades especificas de cada grupo de
consumidores.

Este estudio conlleva de beneficios significativos para las empresas dentro del sector
productivo y social. A través del sector productivo las empresas tendran la oportunidad de
mejorar sus estrategias de fijacion de precios, adaptandolas a la realidad del mercado local,
resultando en una mayor participacion en el mercado y a su vez en un aumento en el volumen
de ventas. Mientras que, a través de una perspectiva social, surgird una comprension mas

profunda de las preferencias y percepciones de los consumidores, permitiendo a las empresas



ajustar sus estrategias sobre sus ofertas, contribuyendo asi a la satisfaccion y lealtad del
consumidor.

En la construccion del marco tedrico, se revisaron publicaciones de distintos autores y
libros de marketing notables para establecer las bases conceptuales para este estudio. La
metodologia implementada para alcanzar los objetivos propuestos fue descriptiva y
exploratoria-concluyente, facilitando un acercamiento al problema a través del analisis de los
datos recopilados. Eligiéndose dos muestras; la principal muestra proviene de un muestreo
probabilistico aleatorio simple, y la segunda a través de un muestreo no probabilistico por
juicio. Siendo necesario el uso de técnicas y herramientas de recoleccion de informacion como
encuestas para la primera muestra, hojas de observacién para la segunda muestra y la
recoleccion bibliografica para entender la investigacion.

La discusion, se fundamenta a partir de tablas cruzadas personalizadas y graficos de
barras para visualizar la diferenciacion de las estrategias existente en el sector retail en el caso
del primer objetivo. Mientras que, en el resto de objetivos se examinaron los niveles y enfoques
que los consumidores ante la percepcion del valor y del precio de un producto, y también se
analizé el comportamiento de consumo de las personas dentro de las siete dimensiones de
consumo que estudia este trabajo. Lograndose formular conclusiones, donde se presentan los

resultados mas significativos de la investigacion.



4. Marco teérico

4.1. Marco referencial

La elaboracion del marco referencial, proviene de una revision exhaustiva y critica de

trabajos de investigacion relevantes. Siendo un marco que se crea a partir de

conceptualizaciones sélidas proporcionadas por investigaciones previas, teorias relacionadas

y estudios empiricos que ofrecen una base coherente para este estudio.

Tabla 1

Antecedente referencial 1

Titulo

Objetivo

Metodologia

Brecha

Aporte

“El pricing, la mejor estrategia para la fijacion de precios en las
empresas”.

Analizar y describir el comportamiento del Pricing, una estrategia
significativa para la fijacion de precios.

La obra fue evaluada por pares académicos experimentos en el area. La
investigacion sobre los tipos y condiciones de uso del pricing, se abordo
como un estudio de tipo exploratorio y descriptivo. El desarrollo del libro
se ubica en un enfoque mixto: cualitativo- cuantitativo.

En el estudio de caso sobre las estrategias de precios, se evidencia una la
relacion existente entre las estrategias de precio y el valor percibido.
Evidenciandose que el primer atributo percibido por el cliente es el precio,
seguido de otros atributos del producto. Por lo tanto, es fundamental
desarrollar estrategias de precio a partir del valor percibido que posee el
consumidor final.

El libro proporciona una vision detalla de como funcionan las estrategias
de precio en varios aspectos, incluido el pricing en funcion al valor para el
cliente. Una estrategias efectiva cuando los consumidores atribuyen un
valor significativo a los beneficios del producto, ayudando a establecer un
precio acorde al valor.

Nota: Informacidn tomada del libro de VVasquez Villanueva et al. (2023).

Tabla 2

Antecedente referencial 2

Titulo

Objetivo

Metodologia

“Estrategia de precio y valor percibido por el cliente en el hospedaje Rey
Leon, San Juan de Miraflores, 2021”.

Determinar la relacion de la estrategia de precio y valor percibido por el
cliente en el hospedaje Rey Leon.

Posee una metodologia basa en un enfoque cuantitativo y descriptivo
correlacional, que hace uso de un disefio no experimental de corte
transversal. Encuesto a una muestra de 132 clientes de una poblacién total
de 200, utilizando un cuestionario tipo Likert para medir las variables en
estudio.




La investigacion indica una relacion entre las estrategias de precio y valor

percibido. Se examinaron tres dimensiones de las estrategias de precio:
Brecha centradas en el cliente, en el valor de mercado y en la competencia.
Ademas, se analizaron tres dimensiones del valor percibido como: el valor
de compra, el valor de uso y el valor final.
Permite la comprension sobre la relacion existente entre las estrategias de
precio y valor percibido en varios aspectos. Confirmando que el valor
percibido es crucial para que las empresas de cualquier indole, desarrollen
estrategias de precios en base a sus productos o necesidades.

Nota: Informacion tomada de la tesis de grado de Arroyo Vargas y Ccoyllo Alfaro (2021).
Tabla 3

Antecedente referencial 3

Aporte

Titulo “Estrategias de pricing basada en valor y su aplicacion en la industria”.

Comprender como se establecen las estrategias de pricing en las empresas

del Valle de Aburra.

Fue una investigacion cualitativa con entrevistas a profundidad para

conocer sobre los aspectos que pueden influir en las estrategias de precios.

Metodologia  El estudio se realiz6 con medianas y pequefias empresas manufactureras
del Valle de Aburra, debido a que representas el 98% de los
establecimientos comerciales en Colombia
El pricing, o fijacion de precios, es una practica fundamental para las
empresas. Desde una perspectiva académica, se destacan res enfoques
principales; segun la competencia, segin los costos y segun el valor
percibido por el consumidor. A pesar de que los enfoques basados en la
competencia y los costos son los mas comunes en la practica empresarial,

Brecha se ha demostrado que el enfoque basado en el valor percibido puede ofrecer
mayores beneficios a largo plazo. Por lo tanto, existe una oportunidad para
que el sector académico incluya este enfoque en la formacion profesional,
ya que se considera una estrategia de precios mas efectiva y sostenible. Sin
embargo, se debe tener en cuenta los riegos asociados, como la dificultad
para determinar el valor percibido en ciertos contextos.
Este estudio revela las estrategias de precios mas empleadas por las
empresas. Sefialando asi mismo que las estrategias de precio basadas en el
valor percibido son consideradas las mas Optimas para la fijacion de precios
Aporte de productos y servicios. No obstante, su implementacion se ve

obstaculizada por su nivel de dificultad asociado del desconocimiento de la
metodologia. A pesar de estos desafios, se reconoce un gran potencial en
este enfoque.

Nota: Informacion tomada de la tesis de maestria en mercadeo de Rios Valencia y Araujo
Zapata (2019).

Objetivo




Tabla 4

Antecedente referencial 4

Titulo
Objetivo

Metodologia

Brecha

Aporte

“Comportamiento del consumidor ante los precios promocionales: Una
experiencia empirica”.

Analizar las caracteristicas de los consumidores que se sienten atraidos por
las ofertas basadas en promociones de precios.

El trabajo tiene un enfoque empirico que utiliza una muestra de 600
consumidores.

Los resultados revelan que el precio desempafia un papel fundamental,
identificAndose un perfil caracteristico de consumidores susceptibles a
verse atraidos por promociones.

Este estudio contribuye significativamente al entendimiento del precio
como un determinante clave en las decisiones de compra de gran
proporcion de consumidores. Ademas, destaca su relevancia para las
empresas que comercializan productos y servicios, al demostrar como el
precio impacta en las preferencias y comportamientos de los consumidores.
Asimismo, la investigacion aborda estrategias de precios, centrandose
particularmente en los precios promocionales y su relacién con la
sensibilidad del precio por parte de los compradores. Se enfatiza la
importancia de disefiar estrategias promocionales adecuadas y aprovechar
el grado de conocimiento que los consumidores tienen sobre el precio.

Nota: Informacidn tomada del articulo de Rosa Diaz y Villarejo Ramos (2007)



4.2. Marco conceptual
4.2.1. EIl consumidor

Arroba Freire et al. (2022), considera que el actor principal que influye en el progreso
econdmico es el consumidor. Por otro lado, Martinez Navarro (2016, p. 4) menciona que “la
necesidad y el deseo son el punto de partida del consumo”. Como consecuencia de ello, los
consumidores de hoy en dia valoran cada vez mas los productos elaborados, con materiales de
calidad, ademas, de que tienen que brindar la excelente satisfaccion.

4.2.2. Estrategias de precio

Las estrategias constituyen un conjunto de principios, reglas, procesos y metodologias
esenciales para que una empresa pueda fijar los precios a lo largo del ciclo de vida de sus
productos y servicios. Estas son fundamentales para el posicionamiento de una empresa en el
mercado (CEEI CV, 2008). Siendo de vital importancia para cualquier empresa la
consolidacién de una estrategia de precios sélida, ya que ofrece un método eficaz para planificar
sus operaciones comerciales y gestionar sus finanzas (Cérdoba Segovia y Moreno Moncayo,
2017).

Eslava (2012) considera que si las empresas no tienen conocimiento sobre el valor que
los consumidores otorgan a sus productos o servicios, les resultara dificil implantar estrategias
de fijacion de precio adecuadas que les permitan mantenerse en el mercado y tener una
rentabilidad a largo plazo.

4.2.2.1. Clasificacion de estrategias de precios. Dependiendo de las metas y enfoques
de las empresas se pueden clasificar a las estrategias de precios, abordando asi cuatro grupos
de estrategias en el ambito empresarial, las cuales se fundamentan en diferentes criterios.

4.2.2.1.1. Estrategias de precio para nuevos productos. El informe del Centros
Europeos de Empresas Innovadoras de la Comunidad de Valenciana (CEEI CV, 2008)
menciona que, con la entrada de un nuevo producto al mercado, es fundamental determinar el
precio que resulte atractivo para los consumidores, esto se puede lograr empleado las siguientes
estrategias:

Tabla 5

Estrategias de precio para nuevos productos

Estrategias Descripcion

Se fija un precio inicial alto para un nuevo producto, para aquellos
compradores no sensibles al precio. Conforme se satisface esta
demanda inicial o el producto avanza en su ciclo de vida, el precio se
reduce gradualmente para atraer a segmentos mas sensibles al precio.

Estrategia de
descremado de
precios




Estrategias

Descripcion

Estrategia de
precios de
penetracion

Estrategia de curva
de experiencia

Estrategia de
precio neutral

Se establece un precio inicial bajo para penetrar rapidamente en el
mercado, para atraer a los consumidores y ganar una mayor
participacion en el mercado.

Es una estrategia que se basa en los costos proyectados. Conforme la
empresa adquiere experiencia, los costos unitarios tienden a
disminuir. Aprovechando las eficiencias ganadas con el tiempo para
ajustar los precios.

Esta estrategia seria iddnea, para establecer un precio razonable.
Cuando el consumidor es sensible al precio y busca un precio justo.

Nota: Informacién tomada del informe del CEEI CV (2008). Elaborado por el autor.
4.2.2.1.2. Estrategias de precios segun la linea de productos. EI CEEI CV (2008)

caracteriza a estas estrategias como un enfoque destinado a equilibrar los precios en una linea:

Tabla 6

Estrategias de precios segun la linea de productos

Estrategias

Descripcion

Precio de imagen

Precios sefialados

Precios conjuntos

Precios
complementarios
Lider de pérdidas o
ganchos

Precio primado

Precio de
costumbre

Se introduce una version del producto muy similar al producto
béasico, pero mejorado, con una marca diferente y a un precio elevado.
Las empresas constantemente desean proyectar una imagen de
calidad en sus ofertas. Particularidad que se puede lograr mediante la
fijaciobn de precios elevados a ciertos productos de la linea,
garantizando asi una percepcion de excelencia en toda la gama. Esta
estrategia se basa en la relacion calidad/precio percibida.

Hoy en dia las empresas consideran maximizar sus ventas a través de
la oferta conjunta de sus productos a un precio especial, los cuales
también pueden adquirirse de forma individual.

Estrategia que compensa la pérdida en la venta de un producto
mediante los beneficios obtenidos al vender un complemento.
Ofrece un producto a un precio tan bajo que resulta en una pérdida,
todo esto solo con el propdsito de atraer clientes.

Se puede ajustar el precio segun la sensibilidad del consumidor,
creando asi diferenciacion entre las diversas versiones del producto.
Es decir, se emplea un precio alto para una variante del producto
dentro de la misma linea, a pesar de los costos de produccion
similares.

Conocido como un precio fijo, que no varia, lo Unico que si cambia
son las cantidades del producto acorde se produzcan cambios en los
costes. Siendo asi un precio facil de recordar para el consumidor.

Nota: Informacién tomada del informe del CEEI CV (2008) y del articulo de Villarejo Ramos
(2002). Elaborado por el autor.
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4.2.2.1.3. Estrategias de precios promocionales. Las estrategias relacionadas con las

promociones se agrupan bajo el término de precios promocionales. Son disefiadas con el

objetivo de estimular la demanda a corto plazo, aumentando las ventas y atrayendo a los

clientes. Segun el CEEI CV (2008) algunas de las estrategias de precios promocionales mas

comunes incluyen:
Tabla 7

Estrategias de precios promocionales

Estrategias

Descripcion

Tarifa Plana

Descuentos a lo
largo del tiempo

Descuentos al azar

Precio no lineal

Precio par / impar

Precios en segundos
mercados

Independiente de la cantidad consumida de producto o servicio, las
empresas aplican un precio Unico a sus productos o servicios, lo que
implica una discriminacion del precio en funcién del uso.

Consiste en ajustar los precios en las distintas etapas del ciclo de vida
del producto. Inicialmente se establece un precio mas alto en el
lanzamiento. Luego, se discrimina el precio, reduciéndose
paulatinamente a medida que el producto envejece.

Son descuentos aplicados de manera inesperada y sin un patron
predecible. Se aprovecha la necesidad de los consumidores en buscar
informacion antes de tomar decisiones de compra, atrayendo a
aquellos mejor informados con descuentos inesperados, mientras que
los demas adquieren el producto al precio regular.

Se establecen diferentes niveles de descuento en funcion del tamafio
del lote o la cantidad adquirida. EIl objetivo es incentivar a los
consumidores ofreciéndoles precios mas bajos a medida que compran
en grandes cantidades o alcanzan ciertos umbrales de compra.

Se ajusta la forma de presentacion del precio, reduciendo el nimero
de digitos que lo componen o cambiando el valor absoluto del primer
digito. El objetivo es atraer a los consumidores que son mas sensibles
al precio y modificar su percepcién del valor absoluto del precio.

Se ajustan los precios segun los mercados, considerando costos de
transaccion. Siendo el propdsito maximizar ganancias al fijar precios
en funcidn de la sensibilidad al precio de cada mercado.

Nota: Informacion tomada del informe del CEEI CV (2008) y del articulos de Castro Herrera

y Rosenberg (2014). Elaborado por el autor.
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4.2.2.1.4. Estrategias de precio basadas en la segmentacion. De acuerdo a Nagle y
Holden (2002), “es mejor atender a distintos segmentos del mercado con precios
independientes, que atender a todo el mercado con un tnico precio” (p. 244). Donde el éxito
dependeré en seleccionar una estrategia coherente con las condiciones del sector, desarrollando
métricas de precios y limites que reflejen una comprension precisa sobre el valor que se puede
proporcionar a cada segmento de clientes. Nagle y Holden explican diversas estrategias basadas
en la segmentacion:

Tabla 8
Estrategias de precio basadas en la segmentacion

Descripcion

El éxito de esta estrategia depende de la disponibilidad de
informacion detallada y de la precisa evaluacion de la sensibilidad al
precio de cada segmento de clientes, ajustandose el precio segun las
caracteristicas especificas de los consumidores.

Aqui se identifican distintas sensibilidades al precio por parte de los
consumidores, tomando como referencia al lugar donde adquiere sus
productos. Donde se puede reconocer como es el comportamiento de
compra segun el entorno donde se encuentra.

Estrategias

Segmentacion por
identificacion del
cliente

Segmentacion por
lugar / situacion de
compra

Segmentacion por
momento de
compra

Permite reconocer que la sensibilidad al precio cambia con el tiempo.
En este escenario, los precios se elevan para reflejar el exceso de
demanda y disminuyen cuando la demanda se reduce.

Cuando existe una significativa variabilidad en las cantidades
adquiridas. Se hace uso de estos descuentos, los cuales se dividen en
cuatro tipos:

e Descuentos por volumen: Se basan en el volumen total de
compras realizadas durante un periodo especificos.

e Descuentos por tamafio de pedido: En esta categoria, se
establecen distintos precios en funcién del tamafio de cada
pedido.

e Descuentos por tramos: Cuando las compras superan un valor
especifico se hace uso de este descuento.

e Precio en dos partes: Existe la presencia de dos precios para
el uso de producto o servicio. Uno se aplica por la
disponibilidad, mientras que el otra varia por el nivel de
consumo.

Esta estrategia radica en proporcionar versiones del producto o
servicio base, con caracteristicas adicionales al gusto del consumidor
a medida que se segmenta el mercado.

Nota: Informacion tomada del informe del CEEI CV (2008). Elaborado por el autor.

Segmentacion por
cantidades
compradas

Segmentacion por
disefio del producto
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4.2.3. Percepcion de precios
Cuando el precio se percibe de distintas formas, se desencadenan una serie de

respuestas, dependiendo de la situacion (como precios considerados justos o injustos) que, en
ocasiones, pueden tener un impacto significativo para la empresa (Encarnacion Martinez et al.,
2015).

4.2.3.1. Los 7 pilares de la percepcidn de precios. Segun el estudio de Dunnhumby
(2020), existen siete pilares de percepcion del precio que, al combinarse, establecen la
percepcion del valor de un producto, que puede llegar a ser satisfactoria o insatisfactoria. Estos
siete pilares, abarcan aspectos del precio como, comprender qué precios quedan grabados en la
mente del consumidor y como el aumento o reduccion de los precios, afectan su percepcion.
Las promociones una estrategia para poder motivar al consumidor a probar productos premium
o alternativos, e incluso explorar nuevos productos. Las ofertas personalizadas tienen la
capacidad de reforzar la conexion con el cliente, proporcionando una sensacion de gratificacion
al consumidor.

La disponibilidad de marcas propias da la oportunidad de fortalecer el valor de sus
productos y cultivar una percepcion positiva. La experiencia en la tienda consiste en la
comodidad, la amabilidad del personal, la calidad o frescura del producto, la claridad en la
exhibicion de los precios y productos. El surtido se vincula estrechamente con los precios y las
promociones, a tal punto que potencian el atractivo y efectividad de las ofertas. Por Gltimo, la
comunicacion hace uso de canales adecuados para informar sobre las promociones existentes,
incentivando a los consumidores a que las aprovecharlas antes de que expiren, siendo los
canales digitales los preferidos para esta accion.

4.2.3.2. La evaluacién del precio. En primera instancia la percepcion que los
consumidores tienen sobre del precio se fundamenta en como interpretan las diferencias, ya
sean reales o implicitas, asi como en sus interpretaciones de como se presenta un producto.
Segun Castro Herrera y Rosenberg (2014), existen dos tipos de evaluaciones contrapuestas.
Primero tenemos al sacrificio percibido, que se correlaciona positivamente con el precio, es
decir, a mayor precio, mayor sacrificio. Y en segundo lugar se encuentra la calidad o beneficio
percibido del producto, otro aspecto de evaluacion que guarda relacion directa con el precio.

Estos dos elementos se combinan para dar origen al valor percibido, quien esta
vinculado estrechamente con la intencion de compra o la disposicion a pagar por un producto
0 servicio. Segun el CEEI CV (2008), durante el proceso de comprar, el consumidor esta

dispuesto a pagar un precio a cambio de los beneficios que espera obtener de dicho producto o
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servicio, tales como la utilidad, la satisfaccion, la conveniencia, la calidad y otros atributos que
el producto ofrece.

Siendo asi que, el consumidor desempefia un papel principal en la determinacion del
precio de un producto o servicio. Ya que que poseen el conocimiento de como funciona el
mercado po lo tanto ya no aceptan facilmente los precios establacidos en los productos o
servicios, a menos que estos precios sean considerados justos. Esta evaluacion se basa en la
percepcion que llegan a tener del producto o servicio, anlizando especialmente lo que esperan
recibir y lo que estan dispuestos a pagar. El valor percibido por el cliente se ha convertido en el
principal criterio que guia todas sus decisiones de compra (Eslava, 2012).

4.2.4. Percepcion del valor
Segun Gil Saura y Gonzalez Gallarza (2008), la definicion que abarca de manera mas

completa todos estos matices y que ha sido ampliamente aceptada a nivel universal fue
proporcionada por Zeithaml en 1988, que hace referencia a que “el valor percibido es la
evaluacion global del consumidor de la utilidad de un producto, basada en la percepcion de lo
que se recibe y de lo que se entrega” (p. 14). Siendo asi que, el proposito de adoptar una
estrategia de precios basada en el valor, es optimizar la capacidad de una empresa para capturar
las ganancias derivadas del valor econémico que genera.

En la actualidad, lo que el consumidor valora y busca en relacién al precio es la
percepcion del valor que se genera en su mente. Esta percepcion es convierte en el criterio
principal para evaluar una compra. Conforme a Nagle y Holden (2002), “las percepciones de
las alternativas disponibles y de sus precios difieren mucho entre consumidores y entre
situaciones de compra” (p. 91).

4.2.4.1. Factores que influyen sobre la percepcion del valor. Nagle y Holden (2002)
han identificado nueve "factores” que influyen en la disposicion de los compradores a pagar, lo
que determina su nivel de sensibilidad frente a las diferencias del precio y del valor durante la

toma decisiones de compra.

Tabla 9
Factores que influyen sobre la percepcion del valor
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Estrategias

Descripcion

Efecto precio de
referencia

Efecto de la
dificultad de la
comparacion

Efecto del coste del
cambio

Efecto calidad-
precio

Efecto gasto

Efecto del beneficio
final

Efecto del coste
compartido

Efecto de justicia

El efecto marco

Los compradores se vuelven mas sensibles al precio cuando este es
significativamente mas alto en comparacion con los precios de las
alternativas que ellos perciben.

Los consumidores tienden a ser menos sensibles al precio de un
producto bien conocido cuando les resulta dificil compararlo con
otras alternativas. En lugar de buscar el mejor producto en el
mercado, con el riesgo de no encontrarlo, muchos compradores optan
por quedarse con productos que creen que seran una buena eleccion.
Cuando la inversion especifica necesaria para cambiar de proveedor
es alta, la sensibilidad al precio del comprador al elegir entre
diferentes alternativas disminuye. Esto se debe a menudo a la
"inercia” del consumidor, y es importante no subestimar el impacto
y la dificultad de superar esta tendencia.

El precio va mas alla de ser simplemente un costo; también representa
la indicacion del valor que el comprador puede esperar obtener.
Afirma que la sensibilidad de los compradores al precio de un
producto disminuye cuando el precio mas alto sugiere mayor calidad.
Los compradores son mas susceptibles al precio cuando deben
realizar un gasto significativo, ya sea en términos de cantidad de
dinero o en proporcion a sus ingresos. Cuanto mas gasta un
comprador, mayor es el beneficio que obtiene al analizar
detenidamente sus gastos y buscar la mejor oferta disponible.

La conexién de la compra y el beneficio general constituye la base
del efecto del beneficio final, el cual se divide en dos componentes.
Primero tenemos a la demanda derivada, que aborda la relacién entre
el beneficio final deseado y la respuesta del comprador al precio de
uno de los productos que contribuyen a dicho beneficio final. El otro
componente es el coste de la proporcién del precio, que es porcentaje
del costo total del beneficio final que corresponde al precio.

La sensibilidad al precio del comprador disminuird a medida que la
proporcion del precio de compra que el propio comprador pague sea
menor. El impacto del reembolso parcial o total en la sensibilidad al
precio se denomina efecto de coste compartido.

Los consumidores muestran una mayor sensibilidad al precio de un
producto cuando este se encuentra fuera del rango que consideran
"justo™ o "razonable" en funcion de la compra.

La sensibilidad al precio de los compradores aumenta cuando
perciben el precio como una "pérdida"” en lugar de una "ganancia" y
cuando se paga por separado en lugar de como parte de un conjunto.

Nota: Informacién tomada del libro de Nagle y Holden (2002). Elaborado por el autor.
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4.2.4.2. La percepcion del valor como factor de influencia en el consumidor. El
valor percibido puede influir en la actitud del cliente, y a su vez, esta actitud tiene un impacto
significativo en su comportamiento de compra (Ruiz Molina, 2009). Cuando la percepcion del
valor es baja, los consumidores pueden buscar otras alternativas o incluso abstenerse de realizar
la compra. Por otro lado, si un producto o servicio se percibe con un alto valor en comparacion
con su costo, es mas probable gque se realice la compra.

Adicionalmente, se ha resaltado que entre los factores que tienen una influencia
significativa en la lealtad del cliente, la percepcién del valor es la que desempefia un papel
crucial en este aspecto (Ruiz Molina, 2009). Por lo tanto, la lealtad se puede definir
principalmente como una actitud, la cual puede ser expresar a través del comportamiento
revelado mediante patrones de compras pasadas.

Figural

Un modelo medios-fines que relaciona precio, calidad y valor

Abstracciones

Atributos Extrinsecos De Alto Nivel

Atributos Intrinsecos

Calidad
Percibida

Valor

Atributos Intrinsecos .
Percibido

Precio Sacrificio
Precio Objetivo Monctario R
o Percibido
Percibido
Atributos de mads bajo nivel :
. Percepoiones del atribula de
Precio No bajo nivel
Monetario
Percibido Atribartos de mas alte nivel O

Nota: La figura muestra los atributos que influyen en el Valor Percibido.
Fuente: Baby Moreno y Londofio Jaramillo (2005)

Cuando un consumidor esté satisfecho con el valor recibido de un producto o servicio,
es probable que opte por adquirirlo nuevamente en el futuro y que lo recomiende a otros. Segin
Baby Moreno y Londofio Jaramillo (2005), la medicién del valor percibido por el consumidor
(VPC) a través de la satisfaccion permitira prever el comportamiento del consumidor.
Adquiriendo una notable relevancia y popularidad en el &mbito empresarial debido a su impacto

en el comportamiento de los consumidores.
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4.2.5. Valor del producto
El consumidor evalla el valor de un producto a través de una combinacién de factores

que influyen en su percepcion subjetiva sobre si el producto satisface sus necesidades y deseos.
Los factores, en este contexto, son aquellos atributos que pueden ser asignados o inherentes a
un producto, que influyen en su atractivo durante la fase de seduccion del cliente en el proceso
de compra. Siendo asi que, el analisis de los atributos que conforman un producto puede ser
equiparado a su personalidad. (Martinez Juvené et al., 2018),

4.2.5.1. El producto. Martinez Juvené et al. (2018) diefine un producto como “un
conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan: empaque, color, precio, calidad y
marca, ademas del servicio y la reputacion del vendedor” (p. 95). Por otro lado, Morello (2007)
sostiene que el producto esta conformado por sus partes fisicas, siendo lo que el consumidor
observa, es decir, los beneficios materiales y no materiales que reconoce en términos de
propiedad, posesion o uso.

4.2.5.2. Los niveles de un producto. Para identificar cada uno de los atributos de un
producto, se debe comenzar desde los diferentes niveles que constituyen un producto. A lo largo
de su desarrollo, se agrega valor de manera estratégica con el objetivo de convertirlo en un
objeto deseado por los consumidores (Martinez Juvené et al, 2018). De entre todos los niveles
del producto en marketing, este se compone de tres partes fundamentales.

El primero tenemos al “producto basico”, donde se identifica el valor esencial que
aborda la necesidad fundamental del consumidor, siendo la funcionalidad el atributo que
caracteriza este nivel. En segundo lugar, encontramos al “producto esperado”, donde el
consumidor obtendré atributos deseados que permiten diferenciar productos entre si. Algunos
de estos atributos incluyen caracteristicas distintivas, precio, estilo, packaging, nivel de calidad,
durabilidad, confiabilidad, marca. Ademas, contamos con el “producto ampliado”, un nivel que
posee un conjunto de servicios asociados al producto para aumentar su diferenciacion.

Destacando atributos como, la garantia, facilidad de pedido, facilidad de entrega,
instalacion, financiacion, mantenimiento, asesoria técnica, capacitacion, servicio post venta y
muchos mas. Finalmente, se presenta al “producto potencial”, que consiste en el conjunto de
servicios, mejoras y trasformaciones asociados al producto, que pueden realizarse en el futuro

para agregarle mas valor, como el servicio de delivery.
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4.2.5.3. Tipos de atributos de un producto. Los atributos del producto se categorizan

con el fin de incluirlos dentro de las variables del proceso de compra. Las cuales se dividen en

tres grupos:
Tabla 10
Atributos del producto

Formulacion e ingredientes

1 Atributos Componentes y funciones
Fisicos Dimensiones y caracteristicas fisicas
Envase y empaque
Color
Sabor
Atributos Olor
Funcionales  Surtido
Tamafio del envase y embalaje
Etiquetado
Facil de recordar y pronunciar.
Agradable visual y fonéticamente.
Atributos Sugerente para el publico potencialmente consumidor.
psicologicos  Inconfundible.

Portador de valores positivos, concretos y reconocibles.
Adaptable y flexible.

Nota: Informacién tomada del articulo de Martinez Juvené et al. (2018)

Segun Martinez Juvené et al. (2018), a partir de los niveles de un producto y los tipos

de atributos de los mismos, se pueden simplificar los atributos del producto de la siguiente

manera:

Figura 2

Atributos del producto

vendedor Fisicas

. Calidad .

Reputacion

del vendedor

Producto

Nota: Informacion tomada del articulo de Martinez Juvené et al. (2018)



Una ves definidos los niveles y atributos del producto, se definen los atributos
especificos en los cuales se basan los consumidores para evaluar productos o servicios.
Tabla 11
Atributos de evaluacion para productos o servicios

Precio de Compra
Costos de operacion
Atributos de Costos de reparacion
1 Costo Costos Ext_ras |
Costos de instalacién
Rebaja por cambio
Probable valor de reventa

Durabilidad
Calidad de los materiales

. Construccion
p  Atributosde g ilidad
Rendimiento .. .
Rendimiento funcional
Eficiencia
Seguridad
Prestigio de la marca
] Im
Atributos agen _de estado _
3 . Popularidad en el publico
Sociales .
Estilo

Moda

Vendido por tiendas locales
Atributos de  Términos de credito
Disponibilidad Calidad de servicio de un distribuidor local
Tiempo de entrega

Nota: Informacidn obtenida del articulo de Martinez Juvené et al. (2018)

Cabe recalcar que durante el proceso de desarrollo de un producto, resulta importante
definir los beneficios que se ofreceran a los clientes, los cuales se expresan mediante atributos
tales como la calidad, las caracteristicas y el disefio.

4.2.5.4. Influencia del proceso de posicionamiento de un producto sobre sus
atributos. Segun Olivar Urbina (2021), el posicionamiento de un producto consiste en “crear
productos atractivos, con atributos que alcancen la satisfaccion de un conjunto de necesidades,
deseos y demandas de sus clientes y consumidores o usuarios” (p. 56).

Por lo que el posicionamiento “es el lugar que ocupa en la mente del consumidor una
marca de producto o servicio, sus atributos, las percepciones del usuario y sus recompensas”

(Coca Carasila, 2007, p. 106). Permitiendo destacar a ciertos atributos del producto en funcion
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de las demandas del mercado actual. En otras palabras, este proceso trata sobre como un
producto o servicio puede mantenerse en la mente del consumidor a traves de los atributos, que
pueden ser comparados con los que la competencia ofrece.

Tabla 12

Atributos de un producto

Responsabilidad social Simbologia
Atributos En Base Duracién Cultura mundial
Al Sabor Exclusividad
Posicionamiento Composicion Prestigio originario
De Disefio Liderazgo en ventas
Productos/Marcas Calidad Frecuancia de uso
Funcionalidad Precendetes historicos

Nota: Informacion obtenida del articulo de Olivar Urbina (2021)

4.2.6. Comportamiento de compra
Gran parte de los compradores evaltan los productos segln sus necesidades y deseos,

es decir, reflexionan antes de tomar sus decisiones de compra. Por lo regular, sus elecciones
son logicas, ya que antes de decidir, comparan y valoran aspectos como la calidad, el precio y
otros atributos de los productos. No obstante, se presentan situaciones en las que sus compras
se dan por el sentimiento y razones emocionales o efectivas (Morello, 2007).

Santos Millan (2019), define al comportamiento del consumidor como "la conducta que
los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios
que esperan que satisfagan sus necesidades™ (p. 623). Por ello es que, la investigacion sobre el
comportamiento del consumidor es esencial, ya que brinda la capacidad de prever o anticipar
las necesidades del cliente para poder satisfacerlas de manera efectiva.

4.2.7. Dimensiones de consumo

Las dimensiones de consumo pueden experimentar variaciones gracias al
comportamiento de compra, destacandose principalmente los vinculos emocionales que los
consumidores establecen con las marcas (Boada et al., 2022). A las dimenciones de consumo
se las peude definir en siete sectores especificos que se fundamentan en diversas necesidades,
como tecnologia, alimentacion, educacion, salud, vestimenta, hogar y ocio. A continuacion, se

explica cada una de las dimenciones a partir de una percepcién de consumo.
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Tabla 13

Clasificacion de las dimensiones de consumo o sectores industriales

Descripcion de la dimension de consumo

Autores

Alimentacion Tecnologia

Educacion

Salud

Vestimenta

La presencia de los dispositivos tecnologicos en los hogares a
transformando el estilo de vida y alterando la nocion de
exclusividad. Desempefiando un papel crucial en el ambito de
la comercializacion, ya que permiten pueden satisfacer una
amplia gama de necesidades. Durante se adquisicion, se presta
atencion a dos factores: el precio y la marca.

Los consumidores de hoy en dia muestran una creciente
preocupacién por su bienestar y habitos alimenticios.
Impulsandolos a mejorar su alimentacién, donde adoptan una
visibn mas consciente, nutritiva, natural y saludable. En la
compra de productos alimenticios, el principal factor que ayuda
a determinar las compras es el precio.

Representa un esfuerzo humano consciente y deliberado para
comprenderse y mejorar como seres naturales. Este elemento
puede evolucionar con el tiempo, adaptandose vy
transformandose continuamente. Como consecuencia, puede
expandirse y contraerse, existir o desaparecer.

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) en 1948 define a
la salid como un estado de bienestar total, tanto fisico, mental
como social, y no se limita Unicamente a la falta de
enfermedades o dolencias. Existen varios factores que puede
influir en el consumo de esta dimension; siendo los principales
el precio y la calidad.

Se consideran gastos de vestimenta a la compra de cualquier
tipo de prenda de vestir, excluyendo a los accesorios. Aqui los
consumidor se peuden ver influenciados por diversos factores.
Esto se debe a que otorgan importancia a ciertos atributos, los
cuales analizan y comparan con sus experiencias previas. Los
atributos mas influentes en su proceso de compra son la calidad,
el disefio, la marca y el precio.

Rodriguez Garcés y
Sandoval Mufioz
(2015)

Boada et al. (2022)
INEC (2022)

Gonzélez et al.
(2022)
INEC (2022)

Leon (2007)

Alcantara  Moreno
(2008)
Reyes Mite et al.

(2022)

Servicio De Rentas
Internas (2021)
Belmartino et al.
(2016)

Hogar

El hogar ayuda al desarrollo humano, ya que ofrece comodidad,
seguridad y bienestar emocional. Por lo tanto, cada individuo
anhela que su hogar sea un espacio cbmodo, agradable, seguro,
hermoso y armonioso. Los consumidores suelen prestar
especial atencion es un factor clave: el precio, un atributo que
ayuda en la compra de una gran variedad de productos dentro
de este sector.

Boada et al. (2023)
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Descripcion de la dimension de consumo Autores

El ocio es el conjunto de actividades que se realizan para Coronado Meneses et

descansar o divertirse, al liberarse de las obligaciones. Pero hoy al. (2022)

en dia, el ocio es visto como un producto mas en el mercado. Sanchez (2019)
Un enfoque que ha hecho cambiar la forma en como se ve al

ocio, pasando de una experiencia a un bien comercializable que

buscan satisfacer y cumplir con las exceptivas de los

consumidores.

Ocio

Nota: Se describio cada uno de los sectores industriales desde el punto de vista del consumidor.

Esta descripcion se desarroll6 a partir de la revision de investigaciones y articulos cientificos

relevantes.
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5. Metodologia

Para el desarrollo de la investigacion y alcanzar los objetivos propuestos, se emple6 un
conjunto de procedimientos destinados a recopilar, organizar y analizar datos.
5.1. Area de estudio

Loja una ciudad conocida como La Inmaculada Concepcion de Loja, es la capital de la
Provincia de Loja, ubicada al sur-oriente de la provincia. Que se sitlia a una altitud de 2100 m
s.n.m. y a 4° de latitud Sur y abarca un area de 1883 Kmz2, lo que la convierte en el cantén mas
extenso de la provincia, representado el 17% su territorio total (11027 Kmz2).

Geograficamente, se encuentra en las coordenadas: 03° 39' 55" a 04° 30" 38" de latitud
Sur (9501249 N — 9594638 N); y de 79° 05' 58" a 79° 05' 58" de longitud Oeste (661421 E -
711075 E) (Mufioz Arrobo, 2016).
Figura 3
Area de estudio ciudad de Loja

Nota: Foto tomada del trabajo de Mufioz Arrobo (2016)

5.2. Procedimiento
5.2.1. Enfoque metodoldgico

Se hizo uso de una investigacidn exploratoria para recopilar datos de diversas fuentes
secundarias, con el fin de comprender el problema mediante un analisis cualitativo. Para
enriquecer la investigacion, se obtuvo informacion a partir de fuentes primarias mediante un

andlisis cuantitativo descriptivo, que formaron parte de una investigacion concluyente.
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El enfoque metodoldgico de este estudio se basd en un analisis descriptivo, y el disefio
de investigacion fue transversal simple. Donde el analisis, se centr6 en cuatro variables:
estrategias de precios, percepcion del precio, percepcion del valor y el comportamiento del
consumidor en las distintas dimensiones de consumo.

5.2.2. Técnicas

5.2.2.1. Encuestas. La principal herramienta para recopilar informacién esencial. Estas
encuestas fueron dirigidas a los consumidores que formaban parte de la poblacidn
econdmicamente activa en la ciudad de Loja. Se estructuraba de un conjunto de preguntas
relacionadas con la investigacion, centrandose en tres variables clave: percepcion del precio,
percepcion del valor y el comportamiento del consumidor en las distintas dimensiones de
consumo.

5.2.2.2. Ficha de observacion. Una herramienta util para recopilar informacion
sistematica y detallada de los factores (Cuatro tipos de estrategias de precio) en estudio que
estaban siendo observados en el Sector Retail de la ciudad de Loja. Permitié obtener una
comprension mas profunda y precisa de estos factores.

5.2.2.3. Recoleccion bibliografica. Esta técnica facilito la obtencién de informaciéon
por medio de fuentes secundarias de investigacion, como centros de documentacion y bancos
de datos. Fue fundamental para obtener una comprension solida del problema en estudio,
enriqueciendo asi el marco de conocimiento y la base tedrica de la investigacion.

La investigacion hizo uso de dos poblaciones objetivo para poder analizar las variables
en cuestion.

5.2.3. Primer disefio muestral

Disefio muestral de la primera poblacion objeto de estudio:

5.2.3.1. Poblacion meta. Compuesta principalmente de la poblacion econémicamente
activa en la ciudad de Loja (PEA). Que incluye a todas las personas mayores de 15 afios que
trabajaron al menos 1 hora en la semana de referencia o, aunque no trabajaron, tuvieron trabajo
(empleados); y personas sin empleo, pero disponibles para trabajar y buscan trabajo
(desempleados) (INEC, 2023).

e Personas que se encontraban en las diferentes plazas y centros comerciales de la

ciudad de Loja
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5.2.3.2. Marco de muestreo. Los datos para la obtencidn de esta muestra provienen de
fuentes documentales y bases de datos publicados por el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC), que incluye a la proyeccion urbana de la ciudad de Loja en base a los
Resultados del Censo 2010, y a los porcentajes especificos de la PET y PEA descritos en la
Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU) de 2023.
Para obtener la poblacion econémicamente activa (PEA) de la ciudad de Loja necesaria
para el proyecto de investigacion, se siguio el siguiente proceso:
e Datos Iniciales: Se partié de la proyeccion poblacional urbana de Loja obtenida del
Censo 2010, que indicaba una poblacion de 243.412 habitantes para el 2023
e Poblacién en Edad de Trabajar (PET): Para calcular la PET, se utiliz6 el porcentaje
del 71.2% que representa la poblacion en edad de trabajar en Loja. Que proviene de la
ENEMDU 2023.
e Poblacién Econdémicamente Activa (PEA): Finalmente se calculo la PEA, utilizando
el porcentaje del 64.8% que representa la proporcién de la poblacion en edad de trabajar
gue esta econdmicamente activa. Dato que se obtuvo de la ENEMDU 2023.
Tabla 14
Proyeccidn de la poblacién econdmicamente activa de la ciudad de Loja

Poblacion Lojana

LOJA Proyeccion PET PEA
Poblacional 71,20% 64,80%
2010 187.321 133.373 86.425
2011 191.594 136.415 88.397
2012 195.903 139.483 90.385
2013 200.218 142.555 92.376
2014 204.547 145.637 94.373
2015 208.878 148.721 96.371
2016 213.209 151.805 98.370
2017 217.531 154.882 100.364
2018 221.846 157.954 102.354
2019 226.148 161.017 104.339
2020 230.431 164.067 106.315
2021 234.778 167.162 108.321
2022 239.095 170.236 110.313
2023 243.412 173.309 112.304

Nota: Datos obtenidos del INEC de la Proyeccion de la Poblacion Ecuatoriana del Censo 2010
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5.2.3.3. Técnica de muestreo

Para obtener una muestra representativa y recopilar informacion relevante, se empled la
técnica de Muestreo Aleatorio Simple, haciendo uso de la poblacién econdGmicamente activa
de Loja proyectada hasta el 2023, que es de 112.304 personas. Sirviendo como base para
seleccionar una muestra que refleje adecuadamente las caracteristicas del conjunto completo.

5.2.3.4. Tamanio de la muestra

A través de la formula para una poblacion finita se calculé que se llevarian a cabo 383
encuestas, para recopilara informacién primaria concluyente. El cuestionario utilizado contenia
preguntas dicotémicas, cerradas y de escala Likert.
Formula
Tabla 15
Variables de la formula

n= Muestra

N = Poblacion 112.304
p= Probabilidad a favor 0,5
q= Probabilidad en contra 0,5
Z= Nivel de Confianza 1,96
e= Error de muestra 0,05

Nota: Los datos fueron utilizados en la siguiente formula, para obtener el tamafio de la muestra.

ZZxpxq* N 1,96% % 0,5+ 0,5 * 112.304

AN—1)+2+prqg © 0,052(112304—1) 1 1,962-0,50,5 " 03

n=

5.2.4. Segundo disefio muestral

Disefio muestral de la segunda poblacion objeto de estudio:
5.2.4.1. Poblacién meta. Formada por las microempresas y pequefias empresas

ubicadas en la ciudad de Loja, pertenecientes al sector retail que comparten ciertas
caracteristicas especificas. Estas empresas estan actualmente en funcionamiento.

e Microempresas que estaban en lugares comerciales de la ciudad de Loja

5.2.4.2. Marco de muestreo. Para la obtencion de la poblacion retail de la ciudad de
Loja, se trabajo con la Base de Datos proveniente del Registro Estadistico de Empresas
(REEM) en el INEC. En consecuencia, se identificaron un total de 8.273 microempresas y
pequefias empresas registradas en la REEM en el afio 2022 en la ciudad de Loja, las cuales

pertenecen al sector en estudio.
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5.2.4.3. Técnica De Muestreo. En cuanto a la segunda poblacion objetivo, se utilizo la
técnica de Muestreo por Juicio para seleccionar una muestra aleatoria de 140 microempresas
y pequefias empresas de la poblacion objetivo. La muestra se distribuyd en subconjuntos de 20
empresas pertenecientes a cada dimension de consumo o sector industrial, con el propdsito de
representar a todo el sector retail de la ciudad de Loja. La poblacién total es de 8.273 entre
micro y pequefia empresa en la ciudad de Loja en el afio 2022, siendo el punto de partida para
elegir una muestra precisa que represente a las caracteristicas del grupo en su totalidad.

5.2.3.4. Tamafo De La Muestra. La muestra de elementos se obtuvo por
conveniencia, es decir con base en el juicio del investigador. En este caso, la muestra fue de
140 empresas que pertenezcan al sector retail, ubicadas en lugares comerciales de la ciudad de
Loja.

5.3. Procesamiento y anélisis de datos

Para el desarrollo de la primera parte del estudio, fue necesario un analisis paramétrico
donde se utilizé la técnica de muestreo aleatorio simple para obtener muestra representativa de
la poblacion econémicamente activa de la ciudad de Loja, que cumpliera con los criterios
necesarios para participar en el estudio. Para la segunda parte del estudio, se opt6 por un analisis
no paramétrico ya que esta poblacion poseia muchas caracteristicas, por lo tanto, se utilizé un
muestreo por juicio donde se determind la poblacion del sector retail que seria parte de la
investigacion. En este caso, el investigador seleccion6 la muestra basandose en su criterio y
necesidades del estudio.

La investigacion de campo consistio en la aplicacion de herramientas como las
encuestas y las hojas de observacion, necesarias para la obtencién de informacion primaria que
servird para analizar las variables principales del estudio. Por lo tanto, esta investigacion se
llevé a cabo en las partes céntricas de la ciudad de Loja, donde se encontraba una mayor
concentracion de la poblacion econémicamente activa y una gran presencia de microempresas
y pequefias empresas.

Para la aplicacion de las encuestas, se visitaron el Parque Simén Bolivar, Parque
Central, Plaza de la Independencia “San Sebastian”, Plaza de la Federacion de Loja o Santo
Domingo, y Plaza de San Francisco. Mientras que, para la realizacion de las hojas de
observacion, se recorrieron las calles de la ciudad de Loja buscando a empresas del sector retail
que pertenezcan a los distintos sectores industriales, tales como tecnologia, alimentacion,
educacion, salud, vestimenta, hogar y ocio. Se tomd en cuenta que por cada sector se tendrd una

muestra de 20 empresas.
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Toda la informacion obtenida de los instrumentos se llevd a codificacion en el IBM
SPSS Statistics 22 y Microsoft Excel, lo que permitio realizar tablas y figuras estadisticas de
manera mas efectiva para su posterior analisis e interpretacion. Esto facilito el desarrollo de la

discusion, conclusiones y recomendacién del estudio.
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6. Resultados
6.1. Hoja de observacion al sector retail
Estrategias de precios

Los resultados derivados de las observaciones realizadas en el sector retail nos brindaran
perspectivas valiosas para determinar las estrategias de precios mas predominantes en la ciudad
de Loja. Para llevar a cabo este andlisis, hemos utilizado diversas variables, clasificandolas en
cuatro grupos claves de estrategias de precios.

Para los nuevos productos recién lanzados al mercado, se consideraron estrategias como
el descremado de precios, la penetracion de precios, el precio neutral y la curva de experiencia.
En el caso de la linea de productos, evaluamos estrategias como el precio de imagen, los precios
sefialados, los precios conjuntos, los precios complementarios, el lider de pérdidas o ganchos,
el precio primado, el precio de costumbre. Respecto a las estrategias promocionales destinadas
a estimular la demanda, examinamos opciones como la tarifa plana, los descuentos a lo largo
del tiempo (rebajas), los descuentos al azar (ofertas), el precio no lineal, el precio par / impar,
y los precios en segundos mercados.

Finalmente, exploramos estrategias basadas en la segmentacion del mercado, las cuales
permiten atender a distintos segmentos de mercado con precios independientes. Estas incluyen
la segmentacion por identificacion del cliente, por lugar / situacién de compra, por momento de
compra, por disefio del producto, y por cantidades compradas, que abarca descuentos por
volumen, descuentos por tamafio de pedido, descuentos por tramos y precio en dos partes.

De todas estas estrategias, identificamos que la estrategia de curva de experiencia, el
lider de pérdidas o ganchos, los precios en segundos mercados, la segmentacion por lugar /
situacién de compra y el precio en dos partes no son utilizados en el sector retail de la ciudad

de Loja y, por ende, no seran incluidos en el anélisis.
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Las Estrategias de Precio Para Nuevos Productos
Tabla 16
Estrategia de descremado de precios

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 2 1,4%
No 138 98,6%

Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacion al sector retail de la ciudad de Loja

Andlisis e Interpretacion: Esta estrategia implica un precio inicial alto para un nuevo
producto con el objetivo de aprovechar la disposicion de ciertos compradores a pagar mas. A
medida que se satisface la demanda inicial o el producto avanza en su ciclo de vida, el precio
se reduce gradualmente para atraer a segmentos mas sensibles al precio. Segun los datos, solo
el 1.4% de las empresas en el sector retail aplican esta estrategia al lanzar un nuevo producto al
mercado, sugiriendo que las empresas pueden optar por otras estrategias de precios.
Figura 4
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Nota: Datos tomados de la Tabla 16.
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Tabla 17

Estrategias de precios de penetracion

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 3 2,1%
No 137 97,9%

Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacidn al sector retail de la ciudad de Loja

Analisis e Interpretacion: Esta estrategia consiste en establecer un precio inicial bajo
para un nuevo producto y puede ser especialmente efectiva cuando se busca ganar una cuota de
mercado rapidamente, superar a la competencia en precios o cuando el objetivo principal es
captar la atencion y lealtad de los consumidores desde el principio. Segun los datos obtenidos,
el 2.1% de las empresas pertenecientes al sector retail aplican la estrategia de precios de
penetracion al lanzar un nuevo producto al mercado. Esta cifra sugiere que un porcentaje
relativamente bajo de empresas eligen esta estrategia de fijacion de precios para sus productos.
Figura5
Estrategias de precios de penetracion
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Nota: Datos tomados de la Tabla 17.
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Tabla 18

Estrategias de precio neutral

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 119 85%
No 21 15%

Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacion al sector retail de la ciudad de Loja

Analisis e Interpretacién: Al aplicar la fijacion de precio neutral, las empresas buscan
mantener un margen de beneficio por unidad comercializada, pero también buscan ser
competitivas en el mercado y responder a las expectativas de los consumidores en términos de
precio. Es particularmente comin cuando se comercializan productos para los cuales la
competencia es fuerte y los consumidores tienden a comparar precios antes de tomar decisiones
de compra. Segun los datos obtenidos, el 85% de las empresas del sector retail observadas hacen
uso de la estrategia de precio neutral. Esto indica que la mayoria de estas empresas prefieren
establecer precios que se alineen con las expectativas del mercado y que buscan mantener una
consistencia en los precios de los productos dentro de su cartera.
Figura 6

Estrategias de precio neutral
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Nota: Datos tomados de la Tabla 18.
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Estrategias de Precios en la Linea de Productos
Tabla 19
Precio de imagen

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 28 20%
No 112 80%

Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacion al sector retail de la ciudad de Loja

Andlisis e Interpretacion: Actualmente las empresas buscan potenciar los margenes
de beneficio, y para lograrlo, toman la decisién de introducir una versién mejorada de sus
productos base, con una marca distinta y un precio elevado. La finalidad aqui es posicionar este
producto como una opcion de calidad al proporcionar beneficios adicionales que justifiquen al
precio. Segln las observaciones realizadas, el 20% de las empresas adoptan esta estrategia. Ya
que es una tactica donde resulta crucial comprender las percepciones de compra de los clientes

en el mercado.

Figura7
Precio de imagen
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Nota: Datos tomados de la Tabla 19.
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Tabla 20

Precios sefialados

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 96 68,6%
No 44 31,4%

Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacion al sector retail de la ciudad de Loja

Anélisis e Interpretacion: En la actualidad, encontrar informacion sobre precios
resulta mas accesible que obtener detalles sobre la calidad de productos o servicios. En este
contexto, las empresas que buscan asociar una imagen de calidad a su gama de productos o
servicios se apoyan en la percepcion de los consumidores acerca de la relacion calidad/precio.
Esta estrategia se materializa al establecer precios més elevados para ciertos productos dentro
de la linea, con el propdsito de proyectar una imagen de calidad en toda la gama. Segun los
datos recopilados, el 68.6% de las empresas observadas adoptan este enfoque como una tactica
efectiva para fijar los precios de los productos, especialmente cuando existe una demanda
sensible al precio.
Figura 8

Precios sefialados
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Nota: Datos tomados de la Tabla 20.
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Tabla 21

Precios conjuntos

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 37 26,4%
No 103 73,6%

Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacion al sector retail de la ciudad de Loja

Analisis e Interpretacion: Los consumidores asignan un mayor valor a la adquisicion
de productos o servicios de manera conjunta en lugar de por separado. En este sentido, el
objetivo es maximizar las unidades vendidas de una serie de productos o servicios al
ofertdndolos en conjunto a un precio especial, aunque también pueden adquirirse de manera
individual. Esta estrategia simplifica la decision de compra al agrupar ofertas, brindando a los
consumidores la conveniencia de obtener elementos relacionados de una sola vez. Se puede
afirmar que el 26.4% de las empresas emplean esta estrategia con el fin de incrementar sus
ventas mediante ofertas atractivas, proporcionando una ventaja competitiva al ofrecer un valor
adicional a aquellos que eligen adquirir productos o servicios en conjunto.
Figura 9

Precios conjuntos
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Nota: Datos tomados de la Tabla 21.
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Tabla 22

Precios complementarios

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 11 7,9%
No 129 92,1%

Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacidn al sector retail de la ciudad de Loja

Analisis e Interpretacién: La estrategia de precio complementario tiene como
finalidad atraer a nuevos clientes mediante la oferta de precios bajos en determinados productos
y motivar su compra, con la intencion de que, una vez dentro, también adquieran el resto de los
productos complementarios con méargenes de beneficios més altos. Esta tactica busca generar
una percepcion de bajo costo especialmente para los productos basicos, eliminando de dicha
percepcion de los otros componentes relacionados. Las observaciones indican que el 7.9% de
las empresas del sector retail implementan esta tactica, evidenciando su utilidad para capitalizar
la preferencia de los consumidores por las ofertas conjuntas y, al mismo tiempo, mantener
margenes de beneficios satisfactorios en otros aspectos de su oferta comercial.
Figura 10
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Nota: Datos tomados de la Tabla 22.
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Tabla 23

Precio primado

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 19 13,6%
No 121 86,4%

Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacion al sector retail de la ciudad de Loja

Analisis e Interpretacion: Cuando se reconoce la sensibilidad al precio de los
diferentes segmentos de consumidores, se hace la implementacidn de esta estrategia ya que es
posible ajustar el precio de un producto en base a este fendémeno. En este enfoque, se establece
un precio més elevado para una pequefia variante dentro de la misma linea, incluso cuando los
costos de produccion son similares. Las observaciones evidencian que el 13.6% de las empresas
utilizan esta tactica con la finalidad de crear una diferenciacién entre versiones del producto,
contribuyendo a su posicionamiento en distintos niveles del mercado, permitiendo a las
empresas adaptar sus productos segun las preferencias y comportamientos de compra de los
consumidores.
Figura 11
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Nota: Datos tomados de la Tabla 23.
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Tabla 24

Precio de costumbre

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 64 45,7%
No 76 54,3%

Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacion al sector retail de la ciudad de Loja

Analisis e Interpretacion: La percepcion del precio desempefia un papel fundamental
en la memoria del consumidor, facilitando la recordacion del precio habitual de los productos
que adquiere. En este contexto, se adopta la estrategia de fijar un precio habitual para un
producto, manteniéndolo siempre al mismo valor, y realizando ajustes Unicamente en la
cantidad del producto conforme se producen cambios en los costos. Con esto, se busca evitar
confusiones y generar confianza en los consumidores. Se puede evidenciar que el 45.7% de
empresas del sector retail implementan esta tactica con el objetivo de mantener la demanda del
producto y también establecer una relacion estable con los consumidores, mediante una
percepcion de estabilidad en los costos para el cliente.
Figura 12
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Nota: Datos tomados de la Tabla 24.

38



Estrategias de Precios Promocionales

Tabla 25
Tarifa Plana
Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 6 4,3%
No 134 95,7%
Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacién al sector retail de la ciudad de Loja

Andlisis e Interpretacion: Cuando se implementa una tarifa plana, se aplica un unico

precio independiente de la cantidad consumida del bien o servicio, puede ser una tactica efectiva

en mercados potenciales grandes con sensibilidad al precio. Esto puede resultar atractivo para

aquellos que utilizan el producto o servicio de manera intensiva. Este enfoque es utilizado como

una forma de discriminar precios en funcion del uso del producto. EI hecho de que el 4.3% de

las empresas utilice esta estrategia sugiere que, aunque no es la opcién mas comdn, hay casos

en los que puede ser beneficiosa.
Figura 13
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Nota: Datos tomados de la Tabla 25.
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Tabla 26

Descuentos a lo largo del tiempo (Rebajas)

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 60 42,9%
No 80 57,1%

Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacion al sector retail de la ciudad de Loja

Analisis e Interpretacién: Esta tactica implica establecer un precio inicial alto en el
lanzamiento de un producto y luego reducir gradualmente ese precio a medida que el producto
envejece o se vuelve mas familiar en el mercado. Las observaciones demuestran que el 42.9%
de las empresas del sector retail que implementan esta tactica sugiere que es una estrategia
popular. Es usada para atraer a los consumidores, aprovechando la sensibilidad al precio de
algunos clientes y generando interés continuo a medida que el precio disminuye. Es aplicable
en productos de moda, novedosos o desconocidos.
Figura 14
Descuentos a lo largo del tiempo (Rebajas)
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Nota: Datos tomados de la Tabla 26.
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Tabla 27

Descuentos al azar (Ofertas)

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 87 62,1%
No 53 37,9%

Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacion al sector retail de la ciudad de Loja

Analisis e Interpretacion: Dentro de las estrategias de precios promocionales, también
destacan los descuentos aplicados de manera inesperada y sin un patron predecible. Durante la
ejecucion de esta tactica, las empresas aprovechan la necesidad de los consumidores en buscar
informacion antes de tomar decisiones de compra. Esta estrategia atrae a aquellos consumidores
maés informados sobre los productos que desean o necesitan, a traves de descuentos inesperados,
mientras que el resto adquieren el producto al precio normal. Segun los datos obtenidos, el
62.1% de las empresas usan esta tactica para estimular la demanda al generar un interés
repentino en un producto o servicio, lo que puede resultar en un incremento en el volumen de
las ventas.
Figura 15

Descuentos al azar (Ofertas)
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Nota: Datos tomados de la Tabla 27.
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Tabla 28

Precio no lineal (Descuentos por volumen/cantidad)

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 83 59,3%
No 57 40,7%

Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacion al sector retail de la ciudad de Loja

Analisis e Interpretacion: Esta estrategia es conocida como los descuentos por
volumen o por cantidad, y es una tactica comun en el mundo empresarial mayoristas y
minoristas. Su objetivo es incentivar a los consumidores a comprar grandes cantidades de
producto al ofrecerles precios méas bajos a medida que aumenta el volumen. Se puede afirmar
que el 59.3% de las empresas utilizan esta estrategia, 1o que sugiere que es una practica
favorable, especialmente para las empresas comerciales que manejan grandes volumenes de
productos. De esta manera, se logra impulsar las ventas de la empresa.
Figura 16
Precio no lineal (Descuentos por volumen/cantidad)
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Nota: Datos tomados de la Tabla 28.
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Tabla 29

Precio par / impar

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 71 50,7%
No 69 49,3%

Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacion al sector retail de la ciudad de Loja

Analisis e Interpretacion: Este tipo de fijacion de precios hace uso de cifras impares,
en lugar de cifras pares o cerradas, donde la presentacion del precio se caracteriza por el uso de
nameros que finalizan en 9, al modificar el valor. Su propoésito es generar en la mente de los
consumidores una percepcion del precio un poco més atractiva o accesible, creando la sensacion
de que el producto se encuentra en oferta. Un notable 50.7% de las empresas adoptan esta tactica
para atraer a consumidores especialmente sensibles al precio y modificar su percepcion sobre
el valor y la asequibilidad de un producto o servicio.
Figura 17
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Nota: Datos tomados de la Tabla 29.
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Estrategias de Precio Basadas en la Segmentacion
Tabla 30

Segmentacion por identificacion del cliente

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 12 8,6%
No 128 91,4%

Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacién al sector retail de la ciudad de Loja

Andlisis e Interpretacion: La segmentacion en funcién de la identificacion del
comprador es una estrategia que busca dividir a los clientes en grupos distintos con el objetivo
de ajustar los precios segun las caracteristicas especificas de los consumidores. Este enfoque
reconoce que diferentes clientes pueden tener distintos niveles de sensibilidad al precio. El éxito
de esta estrategia depende en gran medida de la disponibilidad de informacion detallada sobre
los clientes y de una evaluacion a la sensibilidad al precio. Se puede observar que el 8.6% de
las empresas han adoptado esta estrategia ya que reconocen la importancia de dividir a sus
clientes y ajustar los precios de manera personalizada para cada segmento.
Figura 18
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Nota: Datos tomados de la Tabla 30.
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Tabla 31

Segmentacion por momento de compra

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 27 19,3%
No 113 80,7%

Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacidn al sector retail de la ciudad de Loja

Analisis e Interpretacion: La segmentacion en funcion del momento de la compra es
una estrategia que reconoce que los clientes de los distintos segmentos del mercado compran
en momentos diferentes y que la sensibilidad al precio puede cambiar con el tiempo. En este
enfoque, las empresas ajustan los precios para reflejar las fluctuaciones en la demandaa lo largo
del tiempo. En este contexto, se afirma que el 19.3% de las empresas pertenecientes al sector
retail utilizan esta estrategia con la finalidad de optimizar los ingresos y la rentabilidad al
adaptar los precios a las condiciones cambiantes del mercado.
Figura 19
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Nota: Datos tomados de la Tabla 31.
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Tabla 32

Segmentacion por cantidades compradas: Descuentos por volumen

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 84 60%
No 56 40%

Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacion al sector retail de la ciudad de Loja

Analisis e Interpretacion: Los descuentos por cantidad adquirida es una tactica comdn
cuando los clientes de distintos segmentos compran cantidades diferentes. Una estrategia que
implica ofrecer descuentos escalonados o reducciones de precio a medida que la cantidad de
productos comprados aumenta. Es particularmente efectiva en entornos comerciales donde los
clientes realizan compras frecuentes y en grandes cantidades. Segun la informacion obtenida,
el 60% de las empresas reconocen la efectividad de los descuentos por volumen como estrategia
para incentivar las compras y fomentar la lealtad del cliente.
Figura 20
Segmentacion por cantidades compradas: Descuentos por volumen

60
S0
40
30
20
10

0

Si No
Nota: Datos tomados de la Tabla 32.
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Tabla 33

Segmentacion por cantidades compradas: Descuentos por tamafio de pedido

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 53 37,9%
No 87 62,1%

Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacion al sector retail de la ciudad de Loja

Analisis e Interpretacién: Los descuentos por pedido es una estrategia utilizada para
incentivar a los compradores a realizar pedidos mas grandes. Estos descuentos son
proporcionales al tamafio o al valor total de un pedido. Segun las observaciones, el 37.9% de
las empresas utilizan esta estrategia para aumentar el valor de las transacciones individuales, lo
que puede tener un impacto positivo en los ingresos y la rentabilidad de la empresa. También
puede ser especialmente apreciable en sectores donde la competencia es intensa y se busca
estimular la lealtad del cliente.
Figura 21
Segmentacion por cantidades compradas: Descuentos por tamafio de pedido
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Nota: Datos tomados de la Tabla 33.
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Tabla 34

Segmentacion por cantidades compradas: Descuentos por tramos

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 34 24,3%
No 106 75,7%

Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacion al sector retail de la ciudad de Loja

Anédlisis e Interpretacion: Los descuentos por tramos basados en la cantidad
comprada, es cuando las compras superan un valor especifico, es efectiva para incentivar a los
clientes a comprar mas, logrando aumentar las ventas. En este contexto, se afirma que el 24.3%
de las empresas utilizan esta estrategia, esto sugiere que es una tactica que ha demostrado ser
exitosa para una parte significativa del sector retail.
Figura 22
Segmentacidn por cantidades compradas: Descuentos por tramos
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Nota: Datos tomados de la Tabla 34.
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Tabla 35

Segmentacion por disefio del producto

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 14 10%
No 126 90%

Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacidn al sector retail de la ciudad de Loja

Analisis e Interpretacion: Esta tactica consiste en la oferta de versiones personalizadas
del producto o servicio base. En lugar de presentar un producto Unico en el mercado, esta
estrategia permite adaptar al producto a diversos grupos de consumidores, donde se tiene en
cuenta factores como el disefio, estilo, caracteristicas y funcionalidades. Notablemente, el 10%
de las empresas implementan esta tactica, reflejando un uso considerable de esta estrategia en
industrias que focalizan su atencion en las preferencias especificas de los distintos segmentos
de clientes. Este enfoque contribuye a potenciar la conexion con sus clientes objetivo.
Figura 23
Segmentacion por disefio del producto
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Nota: Datos tomados de la Tabla 35.
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6.2. Encuesta al consumidor lojano
Percepcion del valor y precio de un producto y el comportamiento de consumo

Las encuestas dirigidas a los consumidores nos aportan con informacion crucial para
analizar aspectos como la percepcion de los productos a partir del precio y de su valor en
relacion con el proceso de compra. Al concluir este estudio se llegard a un conocimiento que
contribuird significativamente en la toma de decisiones informadas por parte de los empresarios
del sector retail. Las variables que ayudaran a comprender la percepcion del precio se centran
principalmente en la percepcion de los consumidores, analizando a los pilares de percepcion de
precios en el proceso de compra y también se toma a consideracion a los elementos para evaluar
el precio, presentandose como factores influyentes en las decisiones de compra.

En segundo lugar, se toma a la percepcion del valor de un producto, basandose en los
factores que influyen sobre esta percepcion. Se explora como los distintos niveles de percepcion
del valor influyen en las decisiones inmediatas de los consumidores durante el proceso de
compra. Ademas, se destaca la relevancia del valor de un producto en la percepcion del
consumidor desde la primera impresion y a través de los atributos presentes en los productos.
Otro punto a consideracion es la percepcion negativa o positiva que puede tener el consumidor,
dependiendo de cual sea el consumidor tomara decisiones en base a su razonamiento y
experiencias.

Por ultimo, se aborda el analisis de las siete dimensiones de consumo tecnologia,
alimentacion, educacion, salud, vestimenta, hogar y ocio. Las cuales ayudan a entender las
variaciones en el comportamiento de compra de las personas en relacion con cada una de ellas.
Para llevar a cabo este analisis, fue necesario utilizar atributos especificos de los productos
relacionados con cada dimensién, permitiendo medir las variaciones existentes en cada una de
ellas. Esto fue necesario ya que todas las dimensiones poseen caracteristicas propias en base a

la necesidad que cada una de ellas satisface.
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1. Edad.

Tabla 36

Edad
Detalle Frecuencia Xm f(Xm) Porcentaje
18-34 264 26 6864,00 68,9%
35-51 101 43 4343,00 26,4%
52-68 18 60 1080,00 4,7%
Total 383 12287,00 100,0%

Promedio de ~

Edad 32 Afios

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja.

Andlisis e Interpretacion: Como es cualquier investigacion, es esencial tener un
conocimiento detallado de la edad de la poblacion objeto de estudio. De acuerdo con Heredia
Azerrad (2005), al llevar a cabo proyectos de investigacion cientificas en diversas poblaciones,
resulta crucial clasificarlas frecuentemente segun sus rangos de edad en muchas ocasiones. En
esta situacion en particular, esta variable facilitara la identificacion de los intervalos de edad en
los cuales se observa una percepcion alta o baja en cuento al precio o valor de los productos.

Segun los resultados obtenidos, la mayoria de los encuestados se concentran en el grupo
de edad de 18 a 35 afios, representando un 68.9% del total de la poblacion de estudio, mientras
que las categorias de 36 a 46 afios con el 26.4% y 47 a 66 afios con el 4.7%, representan
proporciones mas pequefias. Esto indica que la percepcion del precio o valor del producto y el
comportamiento de compra del consumidor se centra principalmente en el grupo de edad méas
joven, con un promedio de edad general que se situa en los 32 afios, lo que proporciona una

perspectiva fresca y relevante sobre el tema de estudio.

Figura 24
Edad
300
200
100
0 || || |
18 - 34 35-51 52-68

Nota: Datos tomados de la Tabla 36.
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2. Género.

Tabla 37
Género
Detalle Frecuencia Porcentaje
Masculino 112 29,2%
Femenino 264 68,9%
LGBTQ+ 7 1,8%
Total 383 100,0

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja

Andlisis e Interpretacion: El género es uno de los muchos factores que forman parte
de este estudio; esta variable ayudara a identificar cual género es el mas predominante en este
estudio sobre la percepcidn del valor de un producto. Se pudo evidenciar que la mayoria de los
encuestados que se identifican como Femenino, representando un 68.9%, seguido por aquellos
que se identifican como Masculino, con aproximadamente el 29.2%. Un pequefio porcentaje,
equivalente al 1.8%, se identifican como parte de la comunidad LGBTQ+. Estos datos indican
que el estudio se centrara principalmente en la perceptiva del género femenino en relacion a la
percepcion del valor del producto en el comportamiento de compra, mientras que el resto de

géneros aportan en menor medida a la comprension del tema de estudio.

Figura 25
Género
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Nota: Datos tomados de la Tabla 37.
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3. Nivel educativo.
Tabla 38
Nivel educativo

Detalle Frecuencia Porcentaje
Primaria 15 3,9%
Secundaria 136 35,5%
Grado 183 47,8%
Posgrado 49 12,8%
Total 383 100,0

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja

Analisis e Interpretacion: El nivel educativo de una persona también es un factor que
ayuda a percibir el valor y evaluar el precio de un producto. Esto es posible porque el
consumidor posee un nivel educativo que le ha permitido poseer conocimiento acerca de como
funcionan los precio en el mercado, o también se puede generar un criterio mas agudo acerca
del valor percibido de un producto. Por lo tanto, gran parte de los consumidores de la ciudad de
Loja cuentan con una educacion de tercer nivel, representando el 47.8%, seguido por el 35.5%
que poseen una educacion de segun nivel.

Por otro lado, alrededor del 12.8% han alcanzado el nivel educativo de posgrado,
mientras que el 3.9% posee educacion de primer nivel. Estos datos sugieren que la percepcion
del valor del producto y el comportamiento de compra estan mayormente influenciados por
personas con niveles en educacion de segundo y tercer nivel, lo que proporciona un
razonamiento sélido sobre como el valor que percibe del producto ha influido, ya sea de manera
positiva 0 negativa, en el proceso de compra. Revelando de esta manera que tipo de cambios
han surgido en su comportamiento de consumo.

Figura 26

Nivel educativo

200
150
100

Primaria Secundaria Grado Posgrado

Nota: Datos tomados de la Tabla 38.
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4. Ingreso mensual.

Tabla 39

Ingresos Mensuales

Detalle Frecuencia Xm f(Xm) Porcentaje
1-1.000 333 500,50 166.666,50 86,9%
1.001 - 2.000 41 1.500,50 61.520,50 10,7%
2.001 - 3.000 8 2.500,50 20.004,00 2,1%
3.001 - 4.000 1 3.500,50 3.500,50 0,3%
Total 383 251.691,50 100
Promedio de 657,16 Délares
Ingreso

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja.

Analisis e Interpretacion: Los ingresos de una persona son uno de los principales
factores que influye durante la percepcion del valor y la evaluacién del precio de un producto.
Esto se debe a la necesidad de una persona por ajustarse a su presupuesto mensual, lo que
conlleva a buscar el equilibrio en la percepcion de los beneficios y calidad en relacién con su
precio. La gran mayoria de los consumidores, un 86.9%, presenta ingresos que oscilan entre 1
y 1000 dolares. Esto sugiere que existen consumidores con un rango de ingresos regulares.

Por otro lado, una minoria, representada que el 13.1% reporta ingresos mensuales
superiores a los 1.000 délares. Ademas, se puede evidenciar que el ingreso promedio de la
poblacion estudiada ronda los 657.16 ddlares mensuales. Estos datos facilitan la comprension
del poder adquisitivo de la poblacion y evaluar su capacidad de adquirir productos con los
recursos econdémicos disponibles. Por lo tanto, se puede obtener un criterio que se fundamenta

a partir de las experiencias de consumo que tienen los consumidores.

Figura 27
Ingresos Mensuales
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Nota: Datos tomados de la Tabla 39.
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5. Gasto mensual.
Tabla 40

Gasto mensual

Detalle Frecuencia Xm f(Xm) Porcentaje
1-500 299 250,50 74.899,50 78,1%
501-1.000 63 750,50 47.281,50 16,4%
1.001-1.500 15 1.250,50 18.757,50 3,9%
1.501-3.000 6 2.250,50 13.503,00 1,6%
Total 383 154.441,50 100
Promedio de 403,24 Délares
Gastos

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja.

Anélisis e Interpretacion: Los gastos a los que incurre el consumidor nos permite saber
qué tanto de sus ingresos son destinados al consumo mensual, logrando asi experimentar
muchas situaciones que se presentan durante el proceso de compra. A través de esto, el
consumidor va obteniendo un juicio mas consiente sobre la percepcion del valor y de la
evaluacion que se tiene de un precio, lo que permite tomar mejores decisiones de consumo.

Ante esta perspectiva, se demuestra que un 78.1%, presenta un gasto mensual dentro
del rango de 1 a 500 ddlares. Por otro lado, un porcentaje menor, el 21.9% de los consumidores,
tiene un gasto mensual superior a los 500 ddlares, llegando incluso hasta los 3.000 dolares.
Ademas, se puede observar que el gasto promedio de los consumidores se sitla en torno a los
403,24 dolares mensuales. Esto sugiere que la mayoria de los consumidores tiene un promedio
de gastos que se aproxima a los ingresos promedios, permitiendo comprender como el patrén

de gastos de los consumidores puede influir en la de decisiones de compra.

Figura 28
Gasto mensual
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Nota: Datos tomados de la Tabla 40.
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Percepcion De Precios

Pilares de percepcion de precios

6. Por favor, califique su percepcion sobre el precio de los productos en una escala

del 1 al 5, donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo”, 2 significa “Desacuerdo”,

3 significa “Indiferente”, 4 significa “De acuerdo” y S5 significa “Totalmente de

acuerdo”.
Tabla 41
Pilares de percepcién de precios

Detalle Frecuencia Porcentaje
"Totalmente en desacuerdo” 43 11,2%
El aumento o reduccion en los “Desacuerdo” 31 8,1%
precios de los productos que “Indiferente” 20 5,2%
compra con mayor frecuencia “De acuerdo” 150 39,2%
afectan su decision de compra. “Totalmente de acuerdo” 139 36,3%
Total 383 100,0%
"Totalmente en desacuerdo” 45 11,7%
Las promociones que encuentra “Desacuerdo” 42 11,0%
en las tiendas que suele visitar “Indiferente” 68 17,8%
han influido en su decision de “De acuerdo” 132 34,5%
comprar nuevos productos. “Totalmente de acuerdo” 96 25,1%
Total 383 100,0%
"Totalmente en desacuerdo” 62 16,2%
La variedad de marcas en una “Desacuerdo” 45 11,7%
tiendas ha impactado en su “Indiferente” 53 13,8%
consumo, particularmente en “De acuerdo” 139 36,3%
relacién con los precios. “Totalmente de acuerdo” 84 21,9%
Total 383 100,0%
"Totalmente en desacuerdo” 55 14,4%
La claridad en la exhibicién de “Desacuerdo” 37 9,7%
los precios de los productos es “Indiferente” 20 5,2%
un factor que influye en su “De acuerdo” 163 42,6%
decision de compra. “Totalmente de acuerdo” 108 28,2%
Total 383 100,0%

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja
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Analisis e Interpretacion: Este estudio se concentra en la percepcién y sobre todo la
del precio, presentandose como una de las variables claves, ya que determina la experiencia del
consumidor sobre un producto, ya sea satisfactoria o0 insatisfactoria, impactando
significativamente en sus decisiones de compra. Para analizar esta percepcion fue necesario,
utilizar a los “pilares de la percepcion del precio”, los cuales se presentan en la tabla 48 como
cuatro elementos que ayudan para medir que tipo de percepcion tienen los consumidores sobre
el precio de un producto.

Estos elementos van desde el aumento o reduccion de los precios en los productos, las
promociones establecidas en las tiendas, la variedad de marcas presentes en las tiendas, y la
claridad en la exhibicion de los precios de los productos como parte de la experiencia de
compra. Estos son elementos que juega un papel importante en la forma en que los
consumidores perciben el precio y valor de los productos y como influyen en sus decisiones de
compra.

Estas percepciones se analizaron segun su influencia en las decisiones de compra, para
hacer mas significativo el analisis solo se tomara en cuenta las dos calificaciones mas altas de
cada variable, que serian “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”. En este contexto, el primer
pilar destacé como el mas significativo, con un 75.5% de los consumidores indicando que los
cambios en los precios de los productos que adquieren con mayor frecuencia si afectan en su
decision de compra. Por otro lado, en el cuarto pilar, un 70.8% expresé que la claridad en la
exhibicion de precios influye en sus decisiones de compra.

En cuanto al segundo pilar, alrededor del 59.6% de los consumidores afirmaron que las
promociones en las tiendas influyen en sus decisiones de adquirir nuevos productos. Por Gltimo,
en el tercer pilar, el 58.2% manifestd que la variedad de marcas en tiendas impacta en su
consumo, particularmente en lo que respecta a los precios. Estos datos proporcionaron
informacion valiosa sobre como los consumidores de Loja perciben diferentes aspectos
relacionados al precio y sus decisiones de consumo. Siendo util para que el sector retail,
especialmente las micro y pequeiias empresas, comprendan mejor las preferencias y las
influencias de los consumidores durante el proceso de compra, permitiéndoles adaptar

estrategias que satisfagan las necesidades y expectativas del mercado local.
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Figura 29
Pilares de percepcién de precios
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Nota: Datos tomados de la Tabla 41.
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7. De los siguientes sectores industriales, seleccione cual le ha generado una mayor
satisfaccion de consumo.

Tabla 42
Satisfaccion de consumo en los sectores industriales

Detalle Frecuencia Porcentaje

Tecnologia 58 15,1%
Alimentacion 199 52,0%
Educacién 30 7,8%
Salud 13 3,4%
Vestimenta 40 10,4%
Hogar 32 8,4%
Ocio 11 2,9%
Total 383 100,0

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja

Analisis e Interpretacion: Para llevar a cabo la investigacion, fue fundamental evaluar
el nivel de satisfaccion de los consumidores en siete sectores industriales clave: tecnologia,
alimentacion, educacion, salud, vestimenta, hogar y ocio. El propdsito fue comprender las
variaciones de consumo existentes en el comportamiento de compra del consumidor lojano.
Donde se ve reflejado claramente qua la mayoria de los consumidores se sienten satisfechos
con el sector de alimentacion, representando el 52% de satisfaccion. Le sigue en orden de
satisfaccion los sectores de Tecnologia, con un 15.1% y vestimenta, con un 10.4%. Por otro
lado, los demas sectores registran niveles de satisfaccion por debajo del 10%. Es evidente que
los consumidores experimentan un mayor nivel de satisfaccion en el sector de alimentacion, lo
que se puede atribuir a su importancia fundamental en la vida. Ademas, en el sector de
tecnologia también ha logrado generar satisfaccion, debido a su crecimiento en el mercado.
Figura 30
Satisfaccion de consumo en los sectores industriales
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Nota: Datos tomados de la Tabla 42.
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8. De las siguientes industrias, ¢Cual es la mas econdmica para su presupuesto en
términos de costos de consumo?
Tabla 43

Sector industrial mas econdmico para el presupuesto en términos de costos de consumo

Detalle Frecuencia Porcentaje

Tecnologia 10 2,6%
Alimentacion 201 52,5%
Educacién 37 9,7%
Salud 17 4,4%
Vestimenta 57 14,9%
Hogar 34 8,9%
Ocio 27 7,0%
Total 383 100,0

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja

Analisis e Interpretacion: En el estudio de clasificacion de los sectores industriales,
resultd crucial analizar cudal de ellos es percibido como el mas econémico para el presupuesto
del consumidor en términos de costos de consumo. Lo que permitird saber como perciben el
precio de los productos segun cada sector de consumo. Demostrandose que, para la mayoria de
los consumidores, el sector de alimentacion es considerado el mas econémico, representando
el 52.5%. Le sigue en segundo lugar el sector de vestimenta en un 14.9%. Los demas sectores
se encuentran por debajo del 10% en cuanto a la percepcion de costos de consumo.

Estos datos indican que, segun los consumidores, el sector alimenticio es considerado
el mas asequible, ya que la adquisicion de los productos no representa un gran esfuerzo
econdmico. Esta perspectiva se debe a que la alimentacion es una necesidad basica esencial vy,

por lo tanto, una prioridad para la mayoria de los consumidores.

Figura 31
Sector industrial mas econdémico para el presupuesto en términos de costos de consumo
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Nota: Datos tomados de la Tabla 43.
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9. ¢Usted prefiere la economia por encima de cualquier cosa antes de consumir un
producto o servicio?
Tabla 44

Preferencia por consumir productos o servicios econémicos

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 288 75,2%
No 95 24,8%

Total 383 100,0

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja

Andlisis e Interpretacion: La busqueda de la economia durante el proceso de compra
es comun entre los consumidores, adoptando dos perspectivas diferentes. Primero tenemos a
quienes priorizan la adquisicién de productos o servicios econémicos para poder ahorrar,
siempre y cuando estos sean de una buena calidad. Por otro lado, estan las personas que no se
fijaen el precio y asumen que cuando un producto tiene un precio elevado se debe a su excelente
calidad, por lo que estan dispuestos a pagar un precio alto por ellos sin pensarlo dos veces.

Siendo asi que la mayoria de los consumidores, en un 75.2%, prioriza la economia por
encima de cualquier otra cosa. Esto sugiere que las acciones de economizar junto con los precios
de los productos desempefian un papel fundamental en las decisiones de compra del
consumidor. Por otro lado, un 24.8% no dan prioridad a la economia, optando por la calidad
sobre el precio al comprar un producto.

Por lo tanto, se evidencia que, los consumidores tienden a buscar formas de economizar
al adquirir productos. Esta tendencia se debe a diversas situaciones tanto internas como externas
que puede influir en las decisiones de compra de los consumidores.

Figura 32

Preferencia por consumir productos o servicios econémicos
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Nota: Datos tomados de la Tabla 44.
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10. Las promociones que encuentra en las tiendas que suele visitar han influido en su
decision de experimentar con otros tipos de productos, como:
Tabla 45

La influencia de las promociones en el consumo de otros tipos de productos

Detalle Frecuencia Porcentaje
Productos de alta gama (Productos 94 24.5%
Premium)
Alternativas o sustitutos de
productos habituales (Productos 289 75,5%
Sustitutos)
Total 383 100,0

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja

Andlisis e Interpretacion: Las promociones son una herramienta Gtil para las empresas
para lograr incentivar a los consumidores a probar nuevos productos, ya sean premium o
alternativos. El objetivo es estimular las ventas y aumentar los beneficios de la empresa.
Observandose claramente un impacto significativo de las promociones en el comportamiento
de compra de los consumidores.

Segun los datos presentados en la tabla 52, el 75.5% de los consumidores han
experimentado con productos alternativos o sustitutos, lo que sugiere que las promociones
pueden motivar al consumidor a probar productos diferentes. Ademas, el 24,5% de los
consumidores ha optado por productos de alta gama gracias a las promociones. Esto demuestra
que las promociones tienen un impacto positivo en las decisiones de compra, ya que captan la
atencion del consumidor y lo incita a comprar. Ademas, de que dan la oportunidad de que
consumidores mas sensibles al precio puedan acceder a productos de alta gama.

Figura 33

La influencia de las promociones en el consumo de otros tipos de productos
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Nota: Datos tomados de la Tabla 45.
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Variables para la evaluacion del precio
11. Por favor, califique las siguientes afirmaciones relacionadas con la evaluacion de
precios de productos en una escala del 1 al 5, donde 1 significa ""Totalmente en
desacuerdo’ y 5 significa ""Totalmente de acuerdo™:
Tabla 46

Evaluacion del precio de un producto

Detalle Frecuencia Porcentaje
"Totalmente en desacuerdo” 48 12,5%
El sacrificio percibido de un “Desacuerdo” 43 11,2%
producto (a mayor precio mayor “Indiferente” 52 13,6%
sacrificio) influye en su decision “De acuerdo” 144 37,6%
de compra “Totalmente de acuerdo” 96 25,1%
Total 383 100,0%
"Totalmente en desacuerdo” 33 8,6%
“Desacuerdo” 27 7,0%

La calidad o beneficio percibido

. “Indiferente” 30 7,8%

de un producto influye en su “De acuerdo” 132 34.5%
decision de compra “Totalmente de acuerdo” 161 42 0%
Total 383 100,0%

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja

Andlisis e Interpretacion: Evaluar el precio también se ha convertido en una actividad
cada vez mas comun para los consumidores. Esto se debe a que el consumidor durante la
percepcion del precio, el consumidor puede interpretar si este es justo o injusto, basandose en
la relacion entre el precio y la calidad o beneficio percibidos. También puede considerar el
sacrificio percibido al adquirir el producto. Esta evaluacion del precio puede desencadenar
emociones o reacciones que finalmente llevaran a la accién de realizar la compra. Segun Eslava
(2012), el valor percibido por el consumidor sera el que defina toda decision de compra.

Estos dos tipos de evaluacion se analizaron segun el nivel de influencia en el proceso
de compra, para hacer mas significativo el andlisis solo se tomard en cuenta las dos
calificaciones mas altas de cada variable, que serian “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”.
En primer lugar, se estudio el “sacrificio percibido de un producto”, donde el 62.7% de los
consumidores afirmaron que el sacrificio percibido de un producto incide en su decision de
compra. Por otro lado, la variable “calidad o beneficio percibido de un producto” mostro que el

76.5% de los consumidores estan de acuerdo o totalmente de acuerdo en que este aspecto
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influye en su decision de compra, respaldando asi la importancia de la calidad en las decisiones
de compras.

Ademas, los encuestados destacaron personalmente que, en su busqueda de producto de
calidad, también tienen en cuenta el precio. Se sefiald6 una diferencia del 13.8% entre el
sacrificio percibido y la calidad percibida de un producto, lo que indica que la calidad del
producto ocupa el primer lugar durante el proceso de compra. Sin embargo, también se reconoce
la preocupacion que surge cuando un producto tiene un precio elevado, ya que existe la
incertidumbre sobre si podra satisfacer sus necesidades.

Figura 34

Evaluacion del precio de un producto
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Nota: Datos tomados de la Tabla 46.
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12. ¢ Al percibir el precio de un producto, ha evaluado si considera que el precio
marcado es justo?
Tabla 47

Evaluacién sobre el precio marcado de los productos es justo

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 314 82,0%
No 69 18,0%

Total 383 100,0

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja

Anélisis e Interpretacion: Cuando se percibe el precio de un producto, gran parte de
los consumidores van a evaluar si el precio marcado es justo o injusto. Esta evaluacion se deriva
del creciente nivel de consciencia sobre los precios y el valor del dinero que estan invirtiendo
en el producto. Buscan una equidad entre el precio y los beneficios que reciben. Un precio
percibido como justo genera confianza en el consumidor, lo que puede resultar en una ventaja
competitiva para la empresa.

Segun los datos recabados, aproximadamente el 82% de los consumidores evaltan si el
precio marcado de un producto es justo. Esto implica que la percepcion de un precio justo
desempefia un papel relevante en sus decisiones de compra. Por otro lado, se observa que un
18% restante no ha prestado atencion en los precios de los productos, lo que sugiere que no han
evaluado si estos precios marcados son justos. Es importante destacar que gran parte de los
consumidores tienen una percepcion de justicia del precio, que puede variar de un consumidor
a otro. Ademas, algunos consumidores aln no estan informados sobre como funcionan los
precios, lo que los hace menos conscientes de lo que estan pagando.

Figura 35

Evaluacion sobre el precio marcado de los productos es justo

100
80
60
40
20

0

Si No

Nota: Datos tomados de la Tabla 47.
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Econdmica y comportamiento de compra
13. Ante la situacion que se vive actualmente en el pais, el precio de los productos
influye en su decision de compra.
Tabla 48
Influencia de la situacion actual del pais en las compras

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 366 95,6%
No 17 4.4

Total 383 100,0

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja

Anélisis e Interpretacion: La situacion economica actual del pais presenta diversas
situaciones que reflejan inestabilidad en los precios de los productos, siendo un desafio para el
consumidor. Los aumentos de precios afectan su presupuesto y su estilo de vida, lo que
requieren que se adapten a estos cambios y considere cuidadosamente sus decisiones de compra.
Esto implica evaluar el precio justo, comprar con conciencia, mantenerse informado sobre las
fluctuaciones del precio, ajustar los presupuestos y adoptar una percepcion critica del precio.

El estudio revel6 que un 95.6% de los consumidores consideran que la situacion actual
del pais influye en sus decisiones de compra. Esto indica que el contexto econémico nacional
juega un papel significativo en las decisiones de consumo. Sin embargo, un 4.4% indic6 que la
situacion actual del pais no incide en su decision de compra de ninguna manera. Es importante
mencionar que uno de los factores mas comunes que puede influir en las decisiones de compra
es la inflacion, que implica un aumento generalizado de los precios, que puede desgastar el
poder adquisitivo de los consumidores. Ademas, los cambios en las politicas fiscales, como los
impuestos y los subsidios, también pueden influir en los precios de los productos.
Figura 36

Influencia de la situacién actual del pais en las compras
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Nota: Datos tomados de la Tabla 48.
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Percepcion del valor
14. ;Considera que el valor percibido de un producto, es decir, la percepcion de los
beneficios y calidad en relacién con su precio, es el factor principal que influye en
sus decisiones de compra?
Tabla 49

La percepcion de los beneficios y calidad en relacion con su precio

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 363 94,8%
No 20 5,2%

Total 383 100,0

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja

Anélisis e Interpretacion: La percepcion del valor de un producto cosiste en buscar un
equilibrio entre los beneficios y la calidad que ofrece en comparacién con su precio, lo que
permite al consumidor determinar si la compra serd beneficiosa para su vida cotidiana. Esta
evaluacion global se basa en la percepcion de lo que recibe (beneficios y calidad) y de lo que
entrega (dinero), lo que ayuda al consumidor a identificar si el producto satisfara sus
necesidades. Entre las caracteristicas claves para percibir el valor de un producto se encuentran
los atributos de un producto, calidad percibida y entre otros aspectos.

Al analizar la influencia de esta percepcion en las decisiones de consumo, se observa
que un 94.8% de los consumidores consideran que el valor percibido, es decir, la relacion entre
beneficios y calidad en comparacion con el precio, es el factor principal que influye en sus
decisiones de compra. Esto sugiere que los consumidores toman decisiones mas informadas y
consientes al evaluar el valor que recibiran por su dinero antes de realizar una compra.

Sin embargo, un 5.2% no considera al valor percibido como un factor primordial e
influyente durante sus compras. A pesar de esto, la percepcién del valor sigue siendo uno de
los factores mas influyentes en las decisiones de consumo, ya que proporciona una sensacion
de oferta atractiva para los consumidores y los impulsa a realizar la compra al sentir que estan

obteniendo una buena relacion calidad-precio.
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Figura 37

La percepcion de los beneficios y calidad en relacidn con su precio
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Nota: Datos tomados de la Tabla 49.

Factores que influyen sobre la percepcion del valor

15. En relacion con la percepcion del valor de un producto, por favor, indique en qué

medida esta de acuerdo con las siguientes afirmaciones utilizando una escala del 1

al 5, donde 1 significa ""Totalmente en desacuerdo™ y 5 significa ""Totalmente de

acuerdo™:
Tabla 50
Factores que influyen sobre la percepcion del valor

Detalle Frecuencia Porcentaje
) . "Totalmente en desacuerdo” 39 10,2%
Fact_or 1: Soy maés sensible al “Desacuerdo” 28 7.3%
p_rec_lo_ de_ un productq cuando es “Indiferente” 44 11.5%
S|gn|f|cat|_v’amente mas alto en “De acuerdo” 155 40.5%
cpmpara0|on con otros productos “Totalmente de acuerdo” 117 30,5%
similares.
Total 383 100,0%
) ) "Totalmente en desacuerdo” 40 10,4%
Fact'or 2: Soy mas sen5|ble.al “Desacuerdo” 49 12.8%
precio de un producto recono_c[d_o “Indiferente” 48 12.5%
cuando me resulta  dificil “De acuerdo” 185 48.3%
C_O mpararlo con  otros productos “Totalmente de acuerdo” 61 15,9%
similares.
Total 383 100,0%
"Totalmente en desacuerdo” 35 9,1%
Factor 3: La sensibilidad al precio “Desacuerdo” 39 10,2%
disminuye cuando considero que el “Indiferente” 36 9,4%
precio de un producto justifica su “De acuerdo” 156 40,7%
buena calidad. “Totalmente de acuerdo” 117 30,5%
Total 383 100,0%
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Detalle Porcentaje Detalle

Factor 4: M i fluenciad "Totalmente en desacuerdo” 36 9,4%
Iac or : e :j/eo in uenuado plor “Desacuerdo” 36 9.4%
¢ prtleCIOt € und pro ui 0 “Indiferente” 33 8,6%
espe(.:(lja me(r; € cuando es Oty “De acuerdo” 169 44,1%
C_O nS_I _era_n 0 un gasto “Totalmente de acuerdo” 109 28,5%
significativo.

Total 383 100,0%
Factor &: El i d duct "Totalmente en desacuerdo” 35 9,1%
. if or - _p:jeCI_o_ ,e udn producto “Desacuerdo” 34 8,9%
in uy.elen IT:I eusuzjn e comdpra, “Indiferente” 30 7 8%
especialmen eoI cuando (l;o_nsdl erci “De acuerdo” 170 44.4%
que este Pro ucto me brinda e “Totalmente de acuerdo” 114 29,8%
beneficio final que estoy buscando.

Total 383 100,0%
Fact 6 Muest "Totalmente en desacuerdo” 35 9,1%

ac 'cl;rl'd d- | ues r_o dmayor “Desacuerdo” 32 8,4%

SenZI ida 3 precio id € un “Indiferente” 30 7,8%
plro uct(? cuando zo consi .erci AQUe «e. acuerdo” 142 37.1%
el precio marcado sea Justo O“Totalmente de acuerdo” 144 37,6%
razonable.

Total 383 100,0%

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja

Andlisis e Interpretacion: La percepcion del valor de un producto implica evaluar la
sensibilidad de los consumidores ante las diferencias entre el precio y el valor al tomar
decisiones de compra. Para analizar esta percepcion, se identificd varios factores claves que se
pueden observar en la tabla 57.

Estos factores incluyen la sensibilidad al precio cuando este es significativamente mas
alto, la sensibilidad al precio de un producto reconocido cuando me resulta dificil compararlo,
la disminucion de la sensibilidad al precio cuando se considera que el precio justifica su buena
calidad, la influencia del precio cuando se considera un gasto significativo, la influencia del
precio cuando se considera que un producto brinda el beneficio final buscando y el aumento de
la sensibilidad al precio aumenta cuando se considera que el precio no es justo o razonable.

Considerando estos factores, se puede determinar como influyen en el comportamiento
de compra. Para hacer mas significativo el analisis, se ha considera las dos calificaciones mas
altas de cada variable, es decir, “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”.

En primer lugar, el sexto factor demuestra que un 74.7% de los consumidores afirman

haber experimentado una mayor sensibilidad al precio de un producto cuando no consideran
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que el precio marcado es justo o razonable. Esto indica que la percepcion de un precio justo es
crucial para los consumidores al tomar decisiones de compra.

En segundo lugar, el quinto factor muestra que un 74.2% manifiestan que el precio de
un producto influye en su decision de compra, especialmente cuando consideran que el producto
les brinda el beneficio final que estan buscando. Esto sugiere que el precio es un factor
importante que los consumidores consideran al evaluar la utilidad de un producto.

En tercer lugar, el cuarto factor revela que aproximadamente el 72.6% de los
consumidores se ven influenciados por el precio de un producto cuando estan considerando un
gasto significativo. Esto resalta la importancia del precio en las decisiones de compra,
especialmente cuando los consumidores estan gastando una cantidad considerable de dinero.

En cuarto lugar, el tercer factor alrededor del 71.2%, de los consumidores indican que
su sensibilidad al precio disminuye cuando consideran que el precio justifica la buena calidad
del producto. Esta percepcion sugiere que los consumidores estan dispuestos a pagar un precio
mas alto si perciben que el producto ofrece una calidad superior.

En quinto lugar, el primer factor el 71% afirman que son mas sensible al precio de un
producto cuando es significativamente mas alto que otros productos similares. Esto indica que
los consumidores son conscientes de las diferencias de precios entre productos y que el precio
mas alto puede influir en sus decisiones de compra.

Por Gltimo, tenemos al segundo factor, donde el 64.2% de los consumidores manifiestan
gue son mas sensible al precio de un producto reconocido cuando es dificil compararlo con
otros productos similares. Esta percepcion sugiere que la familiaridad con la marca puede influir
en la sensibilidad al precio, especialmente cuando la comparacion con otros productos es
complicada. Estos datos proporcionan una comprension detallada de como los consumidores

perciben y reaccionan al precio en diferentes contextos.
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Figura 38

Factores que influyen sobre la percepcion del valor
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Nota: Datos tomados de la Tabla 50.
La percepcion del valor como factor de influencia en el consumidor
16. Cuando percibe que el valor de un producto es bajo, ¢qué es mas probable que
haga?
Tabla 51
Percepcidn baja sobre el valor de un producto

Detalle Frecuencia Porcentaje
Busque otras alternativas 201 52,5%
Abstenerse de comprar 60 15,7%
Compre el producto 122 31,9%
Total 383 100,0

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja

Andlisis e Interpretacion: Cuando se trata de la percepcién del valor de un producto,
el consumidor puede tener diferentes experiencias de consumo dependiendo de la situacion. En
este caso, se analiza que acciones puede tomar un consumidor que posee una percepcion del

valor baja de un producto. Como parte fundamental para este analisis, se tomé en consideracion
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a tres alternativas en las que los consumidores pueden incurrir cuando se presenta esta situacion.
Estas variables son: la busqueda de otras alternativas, el abstenerse de comprar y comprar el
producto a pesar de la percepcion que obtiene.

La mayoria de los consumidores, representando un 52.5%, tienden a buscar otras
alternativas como productos sustitutos cuando perciben que el valor de un producto es bajo.
Esto resalta que las alternativas son factores importantes para los consumidores al tomar
decisiones de compra. Por otro lado, un 31.9% de los consumidores aun elige comprar el
producto a pesar de percibir un bajo valor en €l. Esta tendencia sugiere que otros factores, como
la comodidad o el desconocimiento de alternativas mas atractivas, podrian influir en su
decision. Por ltimo, un 15.7% opta por abstenerse de comprar el producto si no percibe un alto
valor en él. Demostrando que solo una minoria de consumidores son exigente en cuanto a la
percepcion del valor, siendo menos propensos a comprometerse con una compra que nos les
aportan en nada.

Es relevante la existencia de varios factores que influyen en la percepcion baja del valor
de un producto, algunos de ellos pueden ser los precios elevados en comparacién con los
beneficios y calidad percibida, la comparacion con otros productos, la ausencia de
caracteristicas o beneficios deseados y mala experiencia del cliente. Estos son aspectos que
resaltan la importancia de que las empresas deben comprender cuales son las necesidades y
expectativas de sus clientes al momento de ofrecer productos.

Figura 39
Percepcidn baja sobre el valor de un producto
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Nota: Datos tomados de la Tabla 51.
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17. Cuando percibe un alto valor en un producto en comparacion con su costo y esta
satisfecho, ¢qué es mas probable que haga?
Tabla 52

Percepcion alta sobre el valor de un producto

Detalle Frecuencia Porcentaje
Vuelva a comprarlo en el futuro 201 52,5%
Recomiende a otros el producto 182 47,5%

Total 383 100,0%

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja

Anélisis e Interpretacion: Los consumidores también pueden tener una alta percepcion
del valor de un producto. Como consecuencia de esto, existen decisiones de consumo, como la
necesidad de volver a comprar un producto en el futuro, que se definiria como la lealtad que
surge en un consumidor al sentirse satisfecho. También podria recomendar a otros el producto,
ya que posee atributos que generarian un nivel de satisfaccion a otros individuos.

Como resultado de este analisis, un 52.5% de los consumidores indican que volverian a
comprar el producto en el futuro, lo que sugiere una fuerte lealtad hacia el producto cuando se
sienten satisfechos con respecto a la relacion que existe en entre la calidad-precio. Ademas, un
47.5% estaria dispuesto a recomendar el producto a otros, indicando que la satisfaccion que se
obtiene con el valor del producto puede dar lugar a la promocion boca a boca y la generacion
de nuevos clientes. Esto hace posible que los productos alternativos o de marcas premium tenga
mayor posibilidad de ser comprados gracias a su gran atractivo ante los ojos del consumidor.
Figura 40
Percepcidn alta sobre el valor de un producto
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Nota: Datos tomados de la Tabla 52.
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18. ¢La percepcion del valor de un producto ha influido en su lealtad hacia esos
productos?
Tabla 53
La lealtad hacia los productos

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 363 94,8%
No 20 5,2%

Total 383 100,0%

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja

Anélisis e Interpretacién: En relacion de a la lealtad del consumidor sobre un
producto, la percepcion del valor forma parte fundamental. Se define la lealtad como todos
aquellos sentimientos positivos que el consumidor tiene sobre un producto, de acuerdo a las
experiencias, transformandose en un compromiso psicolégico que se traduce como una
intencion de compra, la cual se puede presentar multiples veces (Martinez Garcia et al., 2023).

En base a lo anterior, se puede afirmar que gran parte de los consumidores,
representando el 94.8%, sugiere que son propensos a mantener su lealtad a productos en
particular debido a su alto valor percibido. Mientras que el 5.2% afirma que el valor del
producto no ha tenido ninguin impacto a generar lealtad hacia productos que compran; por lo
tanto, ellos pueden cambiar un producto por otro alternativo sin titubeo.

Es importante destacar que la lealtad hacia los productos es extremadamente valiosa
para las empresas, especialmente en el sector retail, ya que se traduce en la tendencia de un
consumidor a comprar repetitivamente y ser menos propensos a cambiar a productos
alternativos, incluso cuando surgen nuevas ofertas o promociones. Esto se debe al apego
emocional que han generado con el tiempo sobre el producto.

Figura 41

La lealtad hacia los productos
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Nota: Datos tomados de la Tabla 53.
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Valor del Producto

19. ¢ Considera importante la primera impresién del producto en su decision de

compra?
Tabla 54

Importancia de la primera impresion del producto durante la decision de compra

Detalle Frecuencia Porcentaje

Si, es |mportan.te, .pero no el factor 140 36.6%
principal.
Si, es un factor muy importante. 210 54,8%
No. |2 ori . .

. 0, aprlr.nerallr.n’presmn no 33 8 6%
influye en mi decision de compra.

Total 383 100,0%

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja

Andlisis e Interpretacion: La primera impresion puede ser tanto positiva como

negativa, dependiendo de como se perciba el valor de un producto. Por lo tanto, una primera

impresion positiva provoca que el consumidor sea propenso a seleccionar un producto del resto

que se encuentran exhibidos. Se ha comprobado que la primera impresion que genera un

producto permiten un mayor grado de discriminacion en producto similares (Ho y Mu, 2021).

Un 54.8% de los consumidores afirma que la primera impresion es un factor muy

importante, mientras que un 36.6% manifiesta que una primera impresion es importante, aunque

no el factor principal. Por otro lado, un 8,6% considera que la primera impresion no influye en

su decision de compra y, por lo tanto, no la considera un factor relevante. Esto destaca la

importancia del factor en el proceso de compra, por lo que es fundamental presentar productos

de manera atractiva, porque puede llegar a influir significativamente en su decisién de compra.

Figura 42

Importancia de la primera impresion del producto durante la decisién de compra
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Nota: Datos tomados de la Tabla 54.
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20. ¢Los atributos que se presentan en un producto lo han influenciado durante el
proceso de compra?
Tabla 55
Influencia de los atributos de un producto durante el proceso de compra

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si, los atributos del producto son un factor
. procict 190 49,6%
determinante en mi decision de compra.
Si, los atributos del producto son importantes,
P n 1mp 170 44,4%
pero no son el factor principal.
No, los atribut | pr to no influyen en
0, los atributos del producto no influyen e 93 6.0%

mi decision de compra.
Total 383 100,0%
Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja

Andlisis e Interpretacion: El producto posee caracteristicas que lo hacen diferente de
otros, es decir, se encuentra conformado por atributos tangibles e intangibles que lo hacen
unico, influyendo en el proceso de compra, lo que se traduce como la seduccion de un cliente.
Como parte del analisis de esta variable, se puede afirmar que un 49.6% de los consumidores
consideran que los atributos de un producto determinan sus decisiones de compra, mientras que
un 44.4% percibe a los atributos como importantes, aunque no el factor principal para poder
comprar. Por otro lado, un 6% manifiesta que los atributos del producto no influyen en su
decision de compra y, por lo tanto, no la considera un factor relevante. Esto destaca la
importancia de ofrecer productos de con atributos atractivos, porque tienen un impacto
significativo en la decision de compra de los consumidores. Algunos de los atributos mas
comunes que pueden influir en las decisiones de compra son el precio, la calidad, la marca.
Figura 43

Influencia de los atributos de un producto durante el proceso de compra
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Nota: Datos tomados de la Tabla 55.
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Dimensiones De Consumo

Tecnologia

21. En relacion a la compra de productos tecnoldgicos, ¢cuales de los siguientes

factores influyeron en su decision de compra o no compra? Por favor, seleccione

todas las opciones que apliquen:

Tabla 56

Influencia de los atributos en la decision de compra de productos tecnologicos

Clase de Atributos Atributos Fn Fr %
Costo/Precio 383 311 15,16%
Costos de instalacion 383 86 4,19%
Atributos del producto Costos Extras 383 92 4,49%
Durabilidad 383 43 2,10%
Rendimiento Funcional 383 171 8,34%
Marca 383 227 11,07%
Popularidad en el Publico 383 70 3,41%
Factores Sociales Modelo 383 162 7,90%
Color 383 109 5,31%
Garantia 383 170 8,29%
Formas de pago 383 176 8,58%
Disponibilidad y Términos de credito 383 67 3,27%
experiencia de compra Experler.ma de (.:ompra 383 24 361%
satisfactoria
Factores Especificos Ahorro Energético 383 108 5,27%
Lugar de Origen 383 93 4,53%
Etiqueta Ecoldgica 383 92 4,49%
Total 383 2051 100,00%

Nota: Los encuestados tenian la libertad de escoger el nimero de respuestas que consideraban

pertinentes. Esto se debe a que la pregunta es de seleccién multiple y, por lo tanto, el porcentaje

se calcula a partir de las respuestas globales que se obtuvieron de los 383 encuestados.

Andlisis e Interpretacién: Dentro de la tecnologia, se consideran cuatro grupos de

atributos que comprenden aquellos factores que influyen en la decision de compra 0 no compra

del consumidor:
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Tabla 57

Atributos de los productos de la dimension de tecnologia

Clase de Atributos Atributos
Costo/Precio
Costos de instalacién
Atributos del producto Costos Extras
Durabilidad
Rendimiento Funcional

Marca
Popularidad en el Publico
Factores Sociales Modelo
Color
Garantia

Formas de pago
Disponibilidad y experiencia de compra Teérminos de credito
Experiencia de compra satisfactoria
Ahorro Energético
Factores Especificos Lugar de Origen
Etiqueta Ecoldgica

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja

En este caso, se pueden observar que los atributos mas significativos para el
consumidor, son el costo/precio (15.16%) y la marca (11.07%). Estos dos aspectos resaltan la
importancia de la economia y de la reputacion de la marca en este sector. Las formas de pago
(8.58%) son otro atributo con un papel esencial, ya que permiten una mejor asequibilidad,
flexibilidad y accesibilidad para su compra.

Por otro lado, el rendimiento funcional (8.34%) es un atributo que garantiza a los
compradores que el producto es confiable y ayuda a ahorrar tiempo y energia en las actividades
diarias. La garantia (8.29%) destaca la importancia del respaldo posventa en las decisiones de
compra, brindando un sentido de seguridad en el consumidor.

Ademas, el modelo del producto (7.90%) es un factor que permite una evaluacion
intuitiva sobre la utilidad del mismo, ya que proporciona acceso a sus caracteristicas
especificas. En el caso de los demas factores, se puede evidenciar que tienen una influencia
minima en dichas compras, siendo menor al 7%.

A partir de esta informacidn, se puede comprender que los factores mas influyentes son
el costo/precio y la marca. Durante el proceso de compra, los consumidores tendrdn en mente
a estos dos factores para formar un criterio de compra que los haga sentir seguros y satisfechos

con su eleccion.
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Figura 44

Influencia de los atributos en la decision de compra de productos tecnologicos
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Nota: Datos tomados de la Tabla 56.
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Alimentacion

22. En relacion a la compra de productos alimenticios, ¢cuales de los siguientes

factores influyeron en su decision de compra o no compra? Por favor, seleccione

todas las opciones que apliquen:

Tabla 58
Influencia de los atributos en la decision de compra de productos alimenticios
Clase de Atributos Atributos Fn Fr %
. Precio 383 290 23,50%
Atributos del producto Calidad 383 308 24.96%
Factores Sociales Marca 383 L7 9,48%
Popularidad en el Publico 383 63 5,11%
D|§pon_|b|I|dad y Vendido por tiendas 383 90 720%
experiencia de compra locales
Factores Especificos Lugar de Origen 383 123 9,97%
Productos Organicos 383 157 12,72%
Etiqueta Ecoldgica 383 86 6,97%
Total 383 1234 100,00%

Nota: Los encuestados tenian la libertad de escoger el nimero de respuestas que consideraban

pertinentes. Esto se debe a que la pregunta es de seleccién multiple y, por lo tanto, el porcentaje

se calcula a partir de las respuestas globales que se obtuvieron de los 383 encuestados.

Andlisis e Interpretacidn: Dentro de la alimentacion, se consideran cuatro grupos de

atributos, que comprenden aquellos factores que influyen en la decisién de compra o no compra

del consumidor:
Tabla 59
Atributos de los productos de la dimension de alimentacion

Clase de Atributos Atributos
. Precio
Atributos del producto Calidad
. Marca
Factores Sociales Popularidad en el Publico
Disponibilidad y experiencia de compra Vendido por tiendas locales
Lugar de Origen
Factores Especificos Productos Organicos

Etiqueta Ecoldgica

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja
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En el sector alimenticio, los consumidores han determinado que los atributos destacados

son la calidad (24.96%) y el precio (23.50%). Esto indica la relacion existente entre

precio/calidad, que forma parte del analisis de un producto para percibir si su valor de justicia.

Ademas, el consumidor también tiene afinidad por los productos orgénicos (12.72%), debido a

la busqueda de una mejor calidad de vida.

Atributos como el lugar de origen (9.97%) y la marca (9.48%) también son considerados

importantes, lo que muestra que los consumidores valoran la procedencia y la reputacion de la

marca de los alimentos. En el caso de los demas factores se evidencia una influencia minima

del 9%.

A partir de esta informacion, se puede entender que los factores mas influyentes son la

calidad y precio, ya que permiten al consumidor encontrar alimentos de buena calidad que

satisfagan las necesidades nutricionales y, asimismo que se ajusten a su presupuesto.

Figura 45

Influencia de los atributos en la decision de compra de productos alimenticios
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Nota: Datos tomados de la Tabla 58.
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Educacion
23. En relacion a la compra de productos educativos, como; Utiles y textos escolares,
¢cuales de los siguientes factores influyeron en su decision de compra o no compra?
Por favor, seleccione todas las opciones que apliquen:
Tabla 60

Influencia de los atributos en la decision de compra de productos educativos, como: Gtiles y

textos escolares

Clase de Atributos Atributos Fn Fr %

Precio 383 283 29,21%

Atributos del producto Durabilidad 383 172 17,75%

Calidad 383 256 26,42%

Factores Sociales : Marca . 383 122 12,59%

Popularidad en el Pablico 383 61 6,30%

Di§pon_ibilidad y Vendido por tiendas 383 75 774%
experiencia de compra locales

Total 383 969 100,00%

Nota: Los encuestados tenian la libertad de escoger el nimero de respuestas que consideraban
pertinentes. Esto se debe a que la pregunta es de seleccién multiple y, por lo tanto, el porcentaje
se calcula a partir de las respuestas globales que se obtuvieron de los 383 encuestados.

Andlisis e Interpretacion: Dentro de la educacion en la compra de Utiles y textos
escolares, se consideran tres grupos de atributos, que comprenden aquellos factores que
influyen en la decisién de compra o no compra del consumidor:

Tabla 61
Atributos de los productos de la dimension de educacion (Utiles y textos escolares)

Clase de Atributos Atributos
Precio
Atributos del producto Durabilidad
Calidad
. Marca
Factores Sociales Popularidad en el Publico
Disponibilidad y experiencia de compra Vendido por tiendas locales

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja

Los consumidores han manifestado que, entre los atributos mas influyentes durante la
compra de productos educativos, como; Utiles y textos escolares, tenemos al precio (29.21%),
la calidad (26.42%) y la durabilidad (17.75%) como factores determinantes en las decisiones

de compra. Ademas, la marca (12.59%) también desempefia un papel crucial, resaltando la
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influencia de la reputacion de la marca dentro de este sector, ya que para el consumidor percibe
a la marca como un indicador de calidad y durabilidad.

En el caso de los demas factores, se puede resaltar que tienen una influencia minima,
siendo inferior al 8%. Por lo tanto, se puede observar que los factores més influyentes son el
precio y la calidad. Su importancia radica en la necesidad de obtener productos que sean
asequibles y, al mismo tiempo, efectivos y duraderos, lo que permite a los consumidores sentir
que se han realizado una inversion satisfactoria al elegir productos que satisfagan parte de sus
necesidades académicas.

Figura 46
Influencia de los atributos en la decision de compra de productos educativos, como: Gtiles y

textos escolares
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24. En relacion a la compra de productos educativos, como; equipos de computacion
y material didactico, ¢cuales de los siguientes factores influyeron en su decision de
compra o no compra? Por favor, seleccione todas las opciones que apliquen:
Tabla 62
Influencia de los atributos en la decision de compra de productos educativos, como; equipos

de computacién y materiales didacticos

Clase de Atributos Atributos Fn Fr %
Precio 383 266 15,42%
Costos Extras 383 67 3,88%
Durabilidad 383 239 13,86%
Atributos del producto Calidad 383 263 15,25%
Rendimiento funcional 383 164 9,51%
Eficiencia 383 154 8,93%
Seguridad 383 130 7,54%
Factores Sociales : Marca . 383 166 9,62%
Popularidad en el Pablico 383 49 2,84%
Vendido por tiendas
Disponibilidad y locales 383 43 2:49%
experiencia de compra Términos de credito 383 49 2,84%
Formas de pago 383 135 7,83%
Total 383 1725 100,00%

Nota: Los encuestados tenian la libertad de escoger el nimero de respuestas que consideraban

pertinentes. Esto se debe a que la pregunta es de seleccién multiple y, por lo tanto, el porcentaje

se calcula a partir de las respuestas globales que se obtuvieron de los 383 encuestados.
Andlisis e Interpretacién: Dentro de la educacion en la compra de equipos de

computacién y materiales didacticos, se consideran tres grupos de atributos, que comprenden

aquellos factores que influyen en la decisién de compra o no compra del consumidor:

Tabla 63

Atributos de los productos de la dimensién de educacion (equipos de computacién y materiales

didacticos)

Clase de Atributos Atributos
Precio
Costos Extras
Durabilidad
Atributos del producto Calidad
Rendimiento funcional
Eficiencia
Seguridad
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Clase de Atributos Atributos
Marca
Popularidad en el Pablico
Vendido por tiendas locales

Disponibilidad y experiencia de compra Términos de credito
Formas de pago

Factores Sociales

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja
Los equipos de computacion y material didactico son producto que necesitan de mucha
atencion durante su compra, ya que satisfacen necesidades especificas. Po eso, los
consumidores consideran que los atributos méas significativos son el precio (15.42%) y la
calidad (15.25%), ya que influyen durante la evaltan del valor para buscar un equilibrio justo.
La durabilidad (13.86%) también es relevante para durante las compras de estos
productos, ya que el consumidor desea que sean resistentes y estén bien construidos para
garantizar una vida Util prolongada. Ademas, atributos como la marca (9.62%) y el rendimiento
funcional (9.51%) se toman en consideracion para buscar productos de renombre, ya que esto
les brinda tranquilidad y confianza para efectuar su compra. También valoran el buen
rendimiento, ya que necesitan de productos que ofrezcan un rendimiento 6ptimo para satisfacer
sus necesidades. El analizar un producto consiste en revisar minuciosamente cada atributo con
el objetivo de percibir si el producto posee lo que el cliente desea y saber si vale la pena el
sacrificio de comprarlo.
Figura 47
Influencia de los atributos en la decision de compra de productos educativos, como; equipos

de computacién y materiales didacticos
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25. En relacién a la compra de productos educativos, como; uniformes, ¢cuales de los
siguientes factores influyeron en su decision de compra o no compra? Por favor,
seleccione todas las opciones que apliquen:

Tabla 64

Influencia de los atributos en la decision de compra de productos educativos, como; uniformes

Clase de Atributos Atributos Fn Fr %

Precio 383 268 24,72%

Atributos del producto Durabilidad 383 231 21,31%
Calidad 383 251 23,15%

Factores Sociales Marca 383 105 9,69%
Disponibilidad y Calce 383 83 7,66%
experiencia de compra Disponibilidad de talles 383 146 13,47%

Total 383 1084 100,00%

Nota: Los encuestados tenian la libertad de escoger el niUmero de respuestas que consideraban

pertinentes. Esto se debe a que la pregunta es de seleccion mdaltiple y, por lo tanto, el porcentaje

se calcula a partir de las respuestas globales que se obtuvieron de los 383 encuestados.
Anélisis e Interpretacion: Dentro de la educaciéon en la compra de uniformes, se

consideran tres grupos de atributos, que comprenden aquellos factores que influyen en la

decision de compra o no compra del consumidor:

Tabla 65

Atributos de los productos de la dimension de educacion (uniformes)

Clase de Atributos Atributos
Precio
Atributos del producto Durabilidad
Calidad
Factores Sociales Marca
Calce

Disponibilidad y experiencia de compra Disponibilidad de talles

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja

Los consumidores han determinado cuéles son los atributos que influyen en la compra
de los uniformes, posicionandose como los méas importantes el precio (24.72%), la calidad
(23.15%) y durabilidad (21.31%). Su importancia radica en la busqueda de un equilibrio entre
ellos, garantizando al consumidor satisfaccion. Esto les permite obtener un producto con un
precio justo y una buena calidad, al mismo tiempo que se asegura que sea duradero, resultando

en menores gastos a lo largo del tiempo.
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Este es el resultado que busca cualquier cliente. Por eso, es importante realizar una
evaluacion sobre la percepcion del valor del producto antes de comprarlo. Si dicha percepcién
es negativa, el consumidor tiene todo el derecho de rechazar el producto y no culminar la
compra. Pero si es positiva, significa que el producto cumple con las expectativas del
consumidor, por lo que se efectuara la compra.

Figura 48

Influencia de los atributos en la decision de compra de productos educativos, como; uniformes
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Nota: Datos tomados de la Tabla 64.
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Salud

26. En relacion a la compra de productos para el cuidado de la salud, ¢cuales de los

siguientes factores influyeron en su decision de compra o no compra? Por favor,

seleccione todas las opciones que apliquen:

Tabla 66
Influencia de los atributos en la decision de compra de productos para el cuidado de la salud
Clase de Atributos Atributos Fn Fr %
Precio 383 237 16,74%
Calidad 383 261 18,43%
Atributos del producto Confiabilidad 383 213 15,04%
Eficiencia 383 187 13,21%
Seguridad 383 208 14,69%
Marca 383 111 7,84%
Factores Sociales Imagen de estado 383 76 5,37%
Popularidad en el Pablico 383 60 4,24%
D|§pon_|b|I|dad y Vendido por tiendas 383 63 4,45%
experiencia de compra locales
Total 383 1416 100,00%

Nota: Los encuestados tenian la libertad de escoger el nimero de respuestas que consideraban

pertinentes. Esto se debe a que la pregunta es de seleccion multiple y, por lo tanto, el porcentaje

se calcula a partir de las respuestas globales que se obtuvieron de los 383 encuestados.

Analisis e Interpretacion: Dentro de la salud, se consideran tres grupos de atributos,

que comprenden aquellos factores que influyen en la decision de compra o no compra del

consumidor:
Tabla 67
Atributos de los productos de la dimensién de salud
Clase de Atributos Atributos
Precio
Calidad
Atributos del producto Confiabilidad
Eficiencia
Seguridad
Marca
Factores Sociales Imagen de estado

Popularidad en el Pablico

Disponibilidad y experiencia de compra

Vendido por tiendas locales

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja
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La compra de productos en este sector no es algo que los consumidores tomen a la ligera.
Suelen priorizar atributos como la calidad (18.43%) y el precio (16.74%), dos factores que
ayudan a determinar si el producto es justo. En segundo lugar, se encuentra la confiabilidad
(15.04%), la seguridad (14.69%) y la eficiencia (13.21%), tres atributos que dan tranquilidad al
consumidor.

Todos estos 3 atributos se encuentran estrechamente relacionados con la calidad,
detonando confian ante productos que cumplan con los estandares de calidad, brindandoles
seguridad durante su uso. Ademas, es importante para los consumidores que estos productos
sean asequibles, ya que esto garantiza accesibilidad a los productos necesarios para cuidar su
salud.

Evaluar el producto es esencial, ya que permite formar un criterio de compra aceptable.
En este caso, dicho criterio se fundamenta principalmente en la calidad, lo que significa que el
consumidor tiene mucho cuidado en sus compras al tratarse de su salud.

Figura 49

Influencia de los atributos en la decision de compra de productos para el cuidado de la salud
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Nota: Datos tomados de la Tabla 66.
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Vestimenta

27. En relacién a la compra de productos textiles, ¢cuales de los siguientes factores

influyeron en su decision de compra o no compra? Por favor, seleccione todas las

opciones que apliquen:
Tabla 68

Influencia de los atributos en la decision de compra de productos textiles

Clase de Atributos Atributos Fn Fr %

Precio 383 277 12,21%
Atributos del producto Durabilidad 383 223 9,83%
Calidad 383 272 11,99%
Marca 383 154 6,79%
Factores Sociales Popularidad en el publico 383 56 2,47%
Estilo 383 148 6,52%
Moda 383 143 6,30%
Vendido por tiendas 383 55 2 42%

locales
Promociones en el punto 383 120 5 20%

Disponibilidad y | Geventa
experiencia de compra Términos de credito 383 45 1,98%
Formas de pago 383 84 3,70%
Atencion de los empleados 383 98 4,32%
Experler_ma de (_:ompra 383 24 3.6%
satisfactoria
Disefio 383 160 7,05%
Factores Especificos . . Ca lce 383 7 3,39%
Disponibilidad de talles 383 140 6,17%
Color 383 143 6,30%
Total 383 2269 100,00%

Nota: Los encuestados tenian la libertad de escoger el nimero de respuestas que consideraban

pertinentes. Esto se debe a que la pregunta es de seleccidon maltiple y, por lo tanto, el porcentaje

se calcula a partir de las respuestas globales que se obtuvieron de los 383 encuestados.

Analisis e Interpretacion: Dentro de la vestimenta, se consideran cuatro grupos de

atributos, que comprenden aquellos factores que influyen en la decisién de compra 0 no compra

del consumidor:
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Tabla 69
Atributos de los productos de la dimension de vestimenta

Clase de Atributos Atributos

Precio
Atributos del producto Durabilidad
Calidad
Marca
Popularidad en el publico
Estilo
Moda

Vendido por tiendas locales

Factores Sociales

Promociones en el punto de venta

Términos de credito
Formas de pago
Atencion de los empleados

Disponibilidad y experiencia de compra

Experiencia de compra satisfactoria

Disefo

Calce

Disponibilidad de talles
Color

Factores Especificos

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja

La percepcion del valor de los productos textiles puede variar, pero aun asi, los
consumidores han determinado cuales son los atributos mas influentes en sus compras. En este
contexto, el precio (12.21%) y la calidad (11.99%) son destacables, y es notable que los
consumidores valoran la relacion entre el costo y calidad al seleccionar estos productos,
buscando un equilibro que se traduce en el precio justo. La durabilidad (9.83%) y el disefio
(7.05%) también son considerados durante la seleccién de prendas de vestir, ya que los clientes
optan por la compra de prendas que perduren con el tiempo y mantenga su apariencia, al mismo
tiempo que buscan un atractivo visual que se adapte a su estilo personal.

Atributos como la marca (6.79%) vy el estilo (6.52%) tienen un impacto dentro del
proceso de compra, esto se debe a que la marca da una idea anticipada de la calidad de las
prendas, mientras que el estilo provoca la seleccién prendas con las que se sientan cémodos los
consumidores. Por altimo, tenemos a la moda (6.30%), el color (6.30%) y la disponibilidad de
talles (6.17%), como atributos que también influyen en la eleccién de productos textiles. Sin

embargo, en el caso de los demas factores, se resalta una influencia minima al 6%.
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Especialmente en este sector el consumidor se puede experimentar bajas percepciones,
ya que le resultara dificil encontrar productos que estén dentro de sus gustos y preferencias,
pero ello el analizar bien los productos le servird para tomar una buena decision de compra de
la cual no se arrepentira. Por este motivo, es importante para las empresas tener una gran
variedad de productos en exhibicion, con el objetivo de no perder clientes.

Figura 50

Influencia de los atributos en la decision de compra de productos textiles

300
250 N, 4
200
150
100
0
o
(@] © ©
T8 8 S 8 82 & o
SES S B8 L E 2 g
a o < = < = <
0" 29282888258 3 g 5
> — O @ S ks 8 5
- = g S o8 32 8 2 8 T 3
5 T 2 ©T 9 £ % )] ; O
3 S © E L g £ =
=] c O ° = =
Q S|+ s 5 o)
o S 8 Qo o c
o -8 c &) @ 8_
2 g & © D
(&) b @«
o < G o
S c
o Q2
a )
i o
Atributos S
del Factores i
producto  Soclales Disponibilidad y
experiencia Factores
Especificos

Nota: Datos tomados de la Tabla 68.
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Ocio

28. En relacién a la compra de productos para el desarrollo de actividades durante el

ocio, ¢cuales de los siguientes factores influyeron en su decision de compra o no

compra? Por favor, seleccione todas las opciones que apliquen:

Tabla 70

Influencia de los atributos en la decision de compra de productos para el desarrollo de

actividades durante el ocio o tiempo libre

Clase de Atributos Atributos Fn Fr %

Precio 383 277 24,15%

Atributos del producto Durabilidad 383 144 12,55%

Calidad 383 217 18,92%

Marca 383 104 9,07%

Factores Sociales Imagen de estado _ 383 74 6,45%

Popularidad en el publico 383 81 7,06%

Estilo 383 106 9,24%

Disponibilidad y Ve”d":gcr;?g;'endas 383 62 5,41%

experiencia de compra Formas de pago 383 82 7,15%
Total 383 1147 100,00%

Nota: Los encuestados tenian la libertad de escoger el nimero de respuestas que consideraban

pertinentes. Esto se debe a que la pregunta es de seleccion maltiple y, por lo tanto, el porcentaje

se calcula a partir de las respuestas globales que se obtuvieron de los 383 encuestados.

Andlisis e Interpretacién: Dentro del ocio, se consideran tres grupos de atributos, que

comprenden aquellos factores que influyen en la decisién de compra 0 no compra:

Tabla 71
Atributos de los productos de la dimensién de ocio
Clase de Atributos Atributos
Precio
Atributos del producto Durabilidad
Calidad
Marca

Imagen de estado
Popularidad en el publico

Factores Sociales

Estilo

Vendido por tiendas locales

Disponibilidad y experiencia de compra

Formas de pago

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja
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Dentro del ocio, podemos encontrar una gran variedad de actividades que requieren de
productos para su satisfacer a los clientes. Por eso, también es necesario que los consumidores
perciban el valor de los productos que van a consumir, identificado asi cuéles son los atributos
que mas influyen durante el proceso de compra.

En este contexto, atributos como el precio (24.15%) y la calidad (18.92%) sirven para
evaluar si el producto posee un precio justo que esté acorde a los beneficios que el consumidor
espera recibir. La durabilidad (12.55%) es un factor que ayuda en bdsqueda de productos
resistentes que tenga una vida atil considerable. Por otro lado, el estilo (9,24%) y la marca
(9,07%) también afectan en las decisiones de compra, ya que un producto con un atractivo
visual agradable puede influir en la compra, y la marca puede comunicar un estilo especifico
que seduzca al consumidor.

En el caso de los demaés factores, se puede resaltar que tienen una influencia minima del
9%. No importa que tipo de producto sea, el consumidor siempre va evaluarlo a través de lo
que percibe, lo que garantiza que su compra no es en vano y que obtendra la satisfaccion que
requiere de este producto.

Figura 51
Influencia de los atributos en la decision de compra de productos para el desarrollo de

actividades durante el ocio o tiempo libre
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7. Discusion

Esta investigacion tiene como finalidad comprender como las estrategias de precios
implementadas por las empresas del sector retail de la ciudad de Loja afectan la manera en que
los consumidores perciben el valor de los productos y como estas percepciones influyen en su
comportamiento de compra. Con el propdsito de informar a las empresas sobre como optimizar
sus practicas comerciales y mejorar su competitividad en el mercado.

7.1. Objetivo 1: Desarrollar un andlisis situacional sobre el sector retail de la ciudad de
Loja, enfocandose en las estrategias de precios que emplean.

Para analizar la situacion del sector retail de la ciudad de Loja en relacion con las
estrategias de precio que implementan, se realizaron observaciones utilizando hojas de
observacién. Permitiendo identificar cual estrategia es la mas utilizada para incentivar la
comercializacion de los productos o servicios. Las estrategias mencionadas en las hojas se
clasifican en cuatro categorias que engloban una serie de estrategias utilizadas por las empresas,
dependeiendo de sus neceesidades CEEI CV (2008).

Tabla 72
Las estrategias de precio para nuevos productos

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 2 1,4%
Estrategia de No 138 98,6%
descremado de precios
Total 140 100,0%
. ) Si 3 2,1%
Estrategl_a}s de precios de No 137 97.9%
penetracion
Total 140 100,0%
E ia de C d S| 0 0.0%
strat_egla_ e Curva de No 140 100,0%
Experiencia
Total 140 100,0%
Si 119 85,0%
Estrategia de Precio No 21 15,0%
Neutral
Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacién al sector retail de la ciudad de Loja
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Figura 52

Las estrategias de precio para nuevos productos
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Nota: Datos tomados de la Tabla 72.

La primera clasificacion de estrategias va dirigida para los nuevos productos, donde se
concluye que, de las cuatro estrategias pertenecientes a este grupo, la mas ampliamente
aceptada por los empresarios del sector retail es la estrategia de precio neutral. Este hallazgo se
evidencia en la tabla 74 y figura 52, donde se destaca que el 85% de las empresas de este sector
la consideran importante. Su eleccidn se fundamenta en la busqueda de mantener un margen de
beneficio por unidad comercializada y satisfacer las expectativas de los consumidores en
términos de precio (CEEI CV, 2008).

Para estas empresas, la fijacion de un precio neutral cuando se lanzan nuevos productos
al mercado es crucial, ya que los consumidores tienden a comparar precios antes de tomar
decisiones de compra. Al presentar un precio aceptable para el consumidor, estas empresas
pueden generar atraccion en los segmentos de consumidores mas sensible al precio.

Cuando nos referimos de estrategias de precios en la linea de productos, es esencial
comprender qué una linea de productos hace alusién a la relacion intima entre productos,
considerandoles como un conjunto homogéneo que pueden satisfacer necesidades especificas
o dirigirse al mismo segmento de clientes (Godas, 2006). Al establecer precios en este contexto,
se tiene en cuenta las diferencias de costo entre los productos de una linea, la percepcion del
valor, los precios de la competencia y la existencia de siete estrategias de precios, donde cada
una tiene un criterio propio. Donde es indispensable conocer qué funcion cumplen estas

estrategias durante su ejecucion.
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Tabla 73

Estrategias de precios en la linea de productos

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 28 20,0%
Precio de imagen No 112 80,0%
Total 140 100,0%
Si 96 68,6%
Precios sefialados No 44 31,4%
Total 140 100,0%
Si 37 26,4%
Precios conjuntos No 103 73,6%
Total 140 100,0%
. Si 11 7,9%
Precios _ No 129 92,1%
complementarios
Total 140 100,0%
. - Si 0 0,0%
Lider de pérdidas o No 140 100,0%
ganchos
Total 140 100,0%
Si 19 13,6%
Precio primado No 121 86,4%
Total 140 100,0%
Si 64 45,7%
Precio de costumbre No 76 54,3%
Total 140 100,0%
Nota: Hojas de observacién al sector retail de la ciudad de Loja
Figura 53
Estrategias de precios en la linea de productos
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P. de imagen
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Nota: Datos tomados de la Tabla 73.
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En este sentido, las empresas del sector retail destacan que las estrategias de precios
sefialados y de costumbre son las mas utilizadas. En primer lugar, el 68.6% de las empresas
optan por la fijacion de precios sefialados, especialmente cuando existe una demanda sensible
al precio. Aqui, las empresas buscan asociar una imagen de calidad a la linea de productos o
servicios, aprovechando la percepcion que los consumidores sobre la relacion calidad/precio.
Como resultado de esto, las empresas fijan precios altos a ciertos productos dentro de la linea
de productos, buscando asi proyectar una imagen de calidad en toda la gama.

Por otro lado, en cuanto a la fijacién de precios de costumbre, el 45.7% de las empresas
hacen uso de esta tactica con el objetivo de mantener la demanda de un producto y establecer
una relacion soélida con los consumidores, a través de una percepcion de estabilidad en los
costos. Esto se logra con la ayuda de la percepcion del precio, que desempefia un papel
fundamental en la memoria del consumidor, facilitando la recordacion del precio habitual de
los productos adquiridos. Cabe mencionar que el Unico ajuste se realiza en la cantidad del
producto conforme se producen cambios en los costos, buscando evitar confusiones y generar
confianza en los consumidores.

En resumen, al fijar precios para una linea de productos, las empresas toman como
prioridad a la percepcion del consumidor para asi lograr establecer una imagen de calidad o dar
comodidad mediante precios, esto segin las necesidades de la empresa. Ademas, esta
percepcidn ayuda a las empresas en la seleccion de estrategias de precio que les garantice un
aumento en el volumen de ventas y beneficios.

Hasta este punto, tenemos estrategias de precios que se cifien a la ley de la oferta y la
demanda, las cuales son los precios neutrales, sefialados y de costumbre, estrategias basicas
dentro del sector empresarial. Lo que indica que los empresarios no poseen la experiencia y
conociendo para poder establecer estrategias de precios mas complejas que ayude a su
crecimiento.

Las empresas también pueden hacer uso de estrategias de precios promocionales, ya que
son una opcidn que tienen la capacidad de atraer a los consumidores a realizar compras de
manera inmediata. Sin embrago, es importante tener en cuenta que estas formas de descuento
no deben aplicarse indiscriminadamente (Lozada, 2017). Estas estrategias tienen como
finalidad aplicar descuentos al precio de un producto, lo que influye en el comportamiento de
compra de los consumidores, ya que observan precios mas atractivos y llamativos.

Como se menciond anteriormente, el aplicar estas estrategias sirve para atraer a los
clientes y aumentar el volumen de ventas. Por lo que, en el sector retail de la ciudad de Loja, la

fijacion de precios promocionales se realiza en gran parte con la ayuda de estrategias como
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descuentos al azar, precio no lineal, precio par/impar, como se puede apreciar en la tabla 76 y

figura 54.
Tabla 74
Estrategias de precios promocionales

Detalle Frecuencia Porcentaje

Si 6 4,3%
Tarifa Plana No 134 95,7%

Total 140 100,0%
5 ol del Si 60 42,9%
_escuentosa_o argo de No 80 57.1%
tiempo (Rebajas)

Total 140 100,0%
D | Si 87 62,1%
escuentos al azar NoO 53 37.9%
(Ofertas)

Total 140 100,0%

Si 83 59,3%
Precio no lineal No 57 40,7%

Total 140 100,0%

Si 71 50,7%
Precio par / impar No 69 49,3%

Total 140 100,0%
Preci q Si 0 0,0%
recios en segundos No 140 100.0%
mercados

Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacién al sector retail de la ciudad de Loja
Figura 54
Estrategias de precios promocionales
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Nota: Datos tomados de la Tabla 74.
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Una de las estrategias de precios promocionales mas utilizada por el sector retail son los
descuentos de manera inesperada que no tiene un patron predecible, representado por el 62.1%.
Para su aplicacion, aprovechan la necesidad de los consumidores por estar siempre informacion
antes de tomar decisiones de compra, estimulando la demanda al generar interés repentino en
un producto o servicio, lo que resulta en un incremento de las ventas. Otra estrategia que
prevalece significativamente es el descuento por volumen, siendo frecuente tanto en las ventas
mayoristas como minoristas. Un 59.3% de las empresas adoptan esta tactica para motivar a los
consumidores a comprar grandes cantidades, ofreciéndoles precios mas bajos a medida que
aumenta la cantidad de productos adquirido.

Por ultimo, la estrategia de precio par/impares es una tactica, donde se presenta precios
con nuameros que finalizan en 9, ya sea reduciendo el total de digitos o alterando el valor
absoluto del primer digito, es empleada por el 50.7% de las empresas. Esta tactica busca crear
una percepcion del precio mas atractiva o asequible para los consumidores, generando la
sensacién de que el producto se encuentra en oferta. Es especialmente efectiva para atraer a
consumidores sensibles al precio.

Todas estas estrategias de precios promocionales tienen la capacidad de influir en la
mente del consumidor, a tal punto de provocar un interés inmediato al escuchar o ver la palabra
“descuento” o cuando los precios son atractivos a la vista. Estas estrategias son idoneas para la
obtencion de mayores beneficios econdmicos tras cumplir las metas propuestas por las
empresas.

Las estrategias basadas en la segmentacién es la Gltima clasificacion, que tienen en
cuenta a distintos segmentos de consumidores con precios independientes y Unicos para cada
uno de ellos. Donde su éxito radica en elegir sabiamente la mas adecuada para las necesidades
de cada segmento y en reflejar una comprension profunda del valor que se puede proporcionar
a cada grupo de clientes. La segementacion de clientes segin a partir de sus caracteriticas y
preferencias ayuda a las empresas a fijar precios especificos de manera que logren beneficios

econémicos Unicos.
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Tabla 75

Estrategias de precio basadas en la segmentacion

Detalle Frecuencia Porcentaje
. Si 12 8,6%
Segmentacion  por No 128 91,4%
identificacion del cliente
Total 140 100,0%
_, Si 0 0,0%
Se_gmer}t’auon por lugar No 140 100,0%
/ situacion de compra
Total 140 100,0%
S tacié Si 27 19,3%
egmentacion por No 113 80.7%
momento de compra
Total 140 100,0%
Segmentacion por Si 84 60,0%
cantidades compradas: No 56 40,0%
Descuentos por volumen Total 140 100,0%
Segmentacion por Si 53 37,9%
cantidades compradas: No 87 62,1%
Descuentos por tamafio
de pedido Total 140 100,0%
Segmentacion por Si 34 24,3%
cantidades compradas: No 106 75,7%
Descuentos por tramos Total 140 100,0%
Segmentacion por Si 0 0,0%
cantidades compradas: No 140 100,0%
Precio en dos partes Total 140 100,0%
S taci disef Si 14 10,0%
egmentacion por disefio No 196 90,0%
del producto
Total 140 100,0%

Nota: Hojas de observacién al sector retail de la ciudad de Loja

Figura 55
Estrategias de precio basadas en la segmentacion
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Nota: Datos tomados de la Tabla 75.
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Se identifican 8 estartegias de fijacion de precio con criterios muy especificicos. Pero
de estre todas ellas sobresale un grupo de estrategias en especifico denominado como
segementacion por cantidades compradas. Dentro de este grupo el sector retail de Loja
consideran a los descuentos por volumen y los descuentos por tamafio de pedido como las
estrategias idoneas para cumplir sus objetivos comerciales. Un factor clave que influye en la
eleccion de estas estrategias por parte del sector retail es que la mayoria de las empresas
pertenecen al ambito de las ventas mayoristas y minoristas.

Esta preferencia se refleja en la tabla 77 y figura 55, donde se observa cuéles son las
estrategias mas utilizadas. El primer lugar, se lleva a cabo la fijacion de precios basada en la
cantidad adquirida, ofreciendo descuentos escalonados o reducciones de precio a medida que
la cantidad de productos comprados aumenta, una tactica empleada por el 60% de las empresas
para incentivar compras mas grandes y fomentar la lealtad del cliente. Por otro lado, tenemos a
los descuentos por pedido, donde el 37.9% de las empresas confirman que hacen uso descuentos
segun el tamafio de un pedido, es decir, que las empresas establecen los tamafios de pedido a
los que los consumidores deben incurrir para poder acceder al descuento que la misma empresa
establece, lo que puede tener un impacto positivo en los ingresos y la rentabilidad la mismas.

Por lo que se puede concluir que, en el caso de las estrategias de precio promocionales
y segun la segmentacion. Las empresas hacen uso de los descuentos al azar, precios no lineales,
precio par/impar, descuentos por volumen, descuentos por el tamafio del pedido con el objetivo
de aumentar su volumen de ventas, estas tacticas son simples pero afectivas, pero aun asi se
centra dentro de la ley de la oferta y la demanda. Las empresas hacen uso de estas estrategias
ya que ayudan con la sensibilidad del precio de los consumidores, buscando una manera sencilla
para reducir la percepcion de riesgo asociado con el precio y a su vez a mejorar la percepcion
del valor del producto.

Los empresarios acuden al uso de estas tacticas ya que son las méas basicas y mas
conocidas en el sector empresarial lojano. Es recomendable que se arriesguen por otras
estrategias que les puedan garantizar mejores resultados, pero la falta de informacién sobre el
tema y la poca experiencia que obtienen las empresas del sector retail al solo sobrevivir pocos
afios en el mercado, no les da la seguridad suficiente para que opten por estrategias mas

especializadas.
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7.2. Objetivo 2: Analizar el impacto que tienen las estrategias de precios, en la percepcion
de valor del consumidor dentro del sector retail de la ciudad de Loja.

Es importante analizar el impacto de las estrategias de precios sobre la percepcion de
valor de los productos por parte del consumidor en el sector retail de la ciudad de Loja, y para
ello se tomd a consideracion dos variables claves: los pilares de la percepcion de precios y las
variables para la evaluacion de precios.

Segun un estudio realizado por Dunnhumby (2020), los pilares de la percepcion de
precios son factores que se pueden combinar para formar una experiencia satisfactoria o
insatisfactoria durante la percepcion del valor de los productos. Por lo tanto, esta percepcion se
puede formar a partir de la combinacién de los elementos de evaluacion del precio de los
productos, donde se establece si los precios son considerados justo o injusto (Castro Herrera y
Rosenberg, 2014). En relacion a la anterior, se puede concluir que la percepcion y evaluacién
de los precios tienen un impacto significativo en la mente del consumidor, lo garantiza que la
toma de decisiones de compra es racional e informada.

Este objetivo, se aborde a través de un andlisis de cruce de variables entre los elementos
de evaluacion del precio y los pilares de percepcion del precio. Ya que poseen las caracteristicas
apropiadas para analizar el impacto de las estrategias de precio en la percepcion del valor del
consumidor, como ya se menciond anteriormente. En el caso de la primera variable existen
cuatro atributos que se analizaron mediante escalas Likert, las cuales se sumaron para generar
rangos cualitativos que se procedié a calificar como presiones altas, medias y bajas.

Tabla 76

Rangos cualitativos para los pilares de percepcion de precios

Pilares de percepcion de precios

Atributos Calificaciones = Rangos
El aumento o reduccion en los precios de los productos que Baja 0_07
compra con mayor frecuencia afectan su decision de compra. percepcion
Las promociones que encuentra en las tiendas que suele visitar Media 814
han influido en su decision de comprar nuevos productos. percepcién
La variedad de marcas en una tiendas ha impactado en su
consumo, particularmente en relacion con los precios. Alta 1520

La claridad en la exhibicion de los precios de los productos es percepcion
un factor que influye en su decisién de compra.

Nota: Informacion sacada del analicis estadistico de los resultados de la pregunta 6 mediante
IBM SPSS.
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Mientras que, en la segunda variable se examinaron dos atributos a través de escalas
Likert, las cuales se sumaron para generar rangos cualitativos que se clasificaron como una
evaluacion alta o baja.
Tabla 77

Rangos cualitativos para la evaluacion del precio

Evaluacion del precio de un producto

Atributos Calificaciones = Rangos
El sacrificio percibido de un producto (a mayor precio mayor  Evaluacion 0.5
sacrificio) influye en su decision de compra Baja
La calidad o beneficio percibido de un producto influye en su Evaluacion 610
decisién de compra Alta

Nota: Informacion sacada del analicis estadistico de los resultados de la pregunta 11 mediante
IBM SPSS.

Fue necesario este proceso para realizar un analisis porcentual en base a medias, como
se puede apreciar en el siguiente cuadro:
Tabla 78

Las estrategias de precios y la percepcion de valor

Variables para la evaluacién del precio

Evaluacion baja Evaluacion alta Total
= % F % F %
° Baja 43 11.2% 8 2 1% 51 13.3%
. O  Ppercepcion
S S » .
@S2 Media 21 5,5% 75 19.6% 96 25,1%
£ 8 8 percepcion
= o Qa Alta
T = . 9 2 3% 227 59,3% 236 61,6%
&8 percepcion
Total 73 19.1% 310 80.9% 383 100,0%

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja
Figura 56
Las estrategias de precios y la percepcién de valor
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Nota: Datos tomados de la Tabla 78.
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Al observar la tabla 77, se evidencia que un 61.6% de los consumidores de la ciudad de
Loja muestran una percepcion del valor mayoritariamente alta de los productos que consume,
en comparacion con el 13.3% que poseen una percepcion muy baja. Por lo tanto, es importante
sefialar que los consumidores, al realizar sus compras, consideran a la percepcion y evaluacion
del precio durante todo su proceso de compra, indicando que sus compras son razonadas. El
59.3% de los consumidores indican que sus decisiones de compra se fundamentan a través de
un alto nivel de percepcion y evaluacion. Sugiriendo que los consumidores perciben el precio
de un producto a través de factores como las fluctuaciones de precio, las promociones, la
variedad de marcas y la experiencia de compra, elementos que influyen en su experiencia, y
ademas la evaluacion del precio en base al sacrificio y calidad o beneficio percibidos, les ayuda
a tomar mejores decisiones de compra.

Los niveles bajo de percepcion y evaluacion del precio predomina solamente en un
11.2% de los consumidores durante el proceso de compra. Lo que sugiere que una minoria de
personas realiza compras de manera inconsciente, es decir, no percibir ni evalta el precio de
los productos que van a comprar, concluyendo gue estos consumidores compran productos son
importar el precio o cualquier otro atributo.

En resumen, la percepcién y la evaluacion del precio juegan un papel significativo en el
comportamiento de compra. Si un producto se presenta de manera atractiva en términos de
precio, los consumidores tienden a considerar esta percepcion como aceptable y favorable, pero
aun asi se evalua el precio, indicando la prioridad de un precio justo para el consumidor durante
la percepcion del valor de los productos. Esto sugiere que el valor percibido es el principal
criterio en guiar las decisiones de compra de los consumidores. Por lo tanto, este analisis indica
que la concepcion de Eslava (2012) sobre el valor percibido de un producto es aplica de la

misma manera por una gran parte de los consumidores lojanos.
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7.3. Objetivo 3: Caracterizar los sectores de consumo segun la percepcion de precio en el
proceso de compra del consumidor lojano.

Para caractaerizar el precio segun la percepcion de los consumidores, se ha considerado
tres variables que, al ser cruzadas, permiten medir esta percpcidon. En primera instancia, se
identifican los sectores industriales que seran objeto de analisis, destacando siete dimenciones
crucilaes de consumo: tecnologia, alimentacién, salud, vestimenta, educacion, hogar y ocio.
Estas dimenciones abarcan tanto necesidades béacicas como especificas en la vida de las
personas.

Para evaluar la percepcion del precio, se han tomado en cuenta dos variables esenciales:
la evalucion de los precios y los pilares que conforman la percepcion del precio. La
combinancion de estas variables proporciona una comprension precisa del nivel de percepcion
que tienen las personas durante sus compras, indicando tambien si sus decisiones de compra
son racionales.

Desde autores corporativos como Dunnhumby (2020) hasta invstigadores como Castro
Herrera y Rosenberg (2014), la percepcién se pocisiona como un factor crucial durante el
proceso de compra. Esto se debe a que, con la presencia de los pilares de la percepcion de los
precios y los elementos que influyen en la evaluidn del precio, se genera una percepcion del
valor de un producto que permite al consumidor establecer cirterios fundamentados en una
percepcion que le brinda seguridad.

La influencia de estos factor puede medirse en diferentes sectores industriales, lo que
permite conocer donde los consumidores tienen una mejor percepcion del precio. De esta
manera, se puede determinar en que sectores concentran sus esfuerzos para tomar deciones de
compra mas informadas. Ademas, se puede evidenciar en qué sector industrial los
consumidores otorgan menos importancia a establecer una percepcion modesta del precio.

Para abordar el presente objetivo, se lo fundamenta con un analisis de cruce de variables
en el cual se cruzan las variables de evaluacion del precio y los pilares de percepcion del precio
sobre los sectores industriales donde esta percepcién funcionaba. En el caso de la primera
variable existian 4 atributos que se analizaron mediante escalas Likert, las cuales se sumaron

para generar rangos cualitativos que se procedid a calificar como alto, medio y bajo.
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Tabla 79

Rangos cualitativos para los pilares de percepcion de precios

Pilares de percepcién de precios

Atributos Calificaciones  Rangos
El aumento o reduccién en los precios de los productos que Baja 0_07
compra con mayor frecuencia afectan su decisién de compra. percepcién
Las promociones que encuentra en las tiendas que suele visitar Media 814
han influido en su decision de comprar nuevos productos. percepcion
La variedad de marcas en una tiendas ha impactado en su
consumo, particularmente en relacion con los precios. Alta 15 20

La claridad en la exhibicion de los precios de los productos es percepcién
un factor que influye en su decisién de compra.

Nota: Informacion sacada del analicis estadistico de los resultados de la pregunta 6 mediante

IBM SPSS.
Para la segunda variable, se examinaron 2 atributos utilizando escalas Likert. Se

sumaron para generar rangos cualitativos que se clasificaron como alto y bajo.

Tabla 80
Rangos cualitativos para la evaluacion del precio

Evaluacion del precio de un producto

Atributos Calificaciones  Rangos
El sacrificio percibido de un producto (a mayor precio mayor Evaluacién 0_5
sacrificio) influye en su decision de compra Baja
La calidad o beneficio percibido de un producto influye en su Evaluacion 610
decision de compra Alta

Nota: Informacién sacada del analicis estadistico de los resultados de la pregunta 11 mediante

IBM SPSS.
Fue necesario este proceso para realizar un analisis porcentual en base a medias, como

se puede apreciar en el siguiente cuadro:
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Tabla 81

Percepcion del precio segin cada sector de consumo

Variables para la evaluacion del precio
Evaluacion baja

Evaluacion Alta

Pilares de percepcion de precios

Pilares de percepcion de precios

c c c - c c c N S ;S
© < 8 © _ s o 2 o 12 < 2 _ S5 2 g
c O = O © O T = = = = S
= o T o = o - O - O T o = o = O [«
@ 3 < 3 < 3 28 @ 3 $ 3 < 3 g =5
o o o s > o o S 5 2
o o o S o o o o = %
F % F % F % F % F % F % F % F % F %
” Tecnologia 9 2,3% 3 08% 1 03% 13 34% 0 00% 12 31% 33 86% 45 11,7% 58 1510%
c% Alimentacion 26 68% 10 26% 4 10% 40 104% 5 13% 36 94% 118 30,8% 159 415% 199 51,90%
E Educacion 2 0,5% 3 08% 0 00% 5 1,3% 1 03% 6 16% 18 47% 25 65% 30 7,80%
-g Salud 2 0,5% 0 00% O 00% 2 0,5% 0 00% 3 0,8% 8 21% 11 29% 13 3,40%
[ .
—  Vestimenta 3 08% 3 08% 2 05% 8 21% 1 03% 10 26% 21 55% 32 84% 40 10,50%
g Hogar 1 03% 2 05% 1 03% 4 10% 1 03% 6 16% 21 55% 28 73% 32 830%
S Ocio 0 00% O 00% 1 03% 1 03% O 00% 2 05% 8 21% 10 26% 11  2,90%
@ Total 43 112% 21 55% 9 23% 73 191% 8 21% 75 19,6% 227 59,3% 310 80,9% 383 100,00%

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja
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Figura 57
Percepcion del precio segin cada sector de consumo

60,00%
50,00%
40,00%
30,80%
30,00%
20,00%
9,40%
8,60%
10,00% 1,00%
2,60% 5,50%
0, 5,50%
3,10% 4,70%
BaR
2 1,60% 2,10% W 1,60% 210%
praas :
0,00% m B8 00 osow e B.55%
Tecnologia Alimentacion Educacion Salud Vestimenta Hogar Ocio
= Evaluacion baja Baja percepcion Evaluacion baja Media percepcion  Evaluacion baja Alta percepcion

m Evaluacién Alta Baja percepcion Evaluacion Alta Media percepcion  Evaluacion Alta Alta percepcion

Nota: Datos tomados de la Tabla 81.
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La percepcion del precio en los sectores industriales se refleja de manera notable en la tabla
79 y la figura 57, donde se destaca que un 80.9% de consumidores prefieren evaluar el precio
durante el proceso de compra, considerando aspectos como el sacrificio y la calidad/beneficio
percibidos de los productos. Esto indica que los consumidores adoptan un criterio de compra mas
informado. Ademas, la percepcion que tienen de los precios influye en un 59.3% en sus decisiones
de compras. Estos resultados sugieren que este grupo de consumidores mantienen un equilibrio
entre la evaluacion objetiva y percepcion subjetiva de los precios, lo que garantiza que sus
decisiones de compras estén fundamentadas en una conciencia racional.

Por otro lado, se observa que un 19.1% de los consumidores tienen una baja evaluacion del
precio sobre una variada percepcion del mismo durante sus compras. Esto sugiere que los
consumidores no logran evaluar de manera precisa el precio de los productos que adquieren, ya
que se dejan llevar principalmente por la percepcion que tienen durante el proceso de compra. Este
hallazgo revela que la atractividad percibida de los precios influye significativamente en las
decisiones de compra, llevando a los consumidores a adquirir productos sin realizar una evaluacién
adecuada de la justicia de los precios.

Esta percepcion revela cuan dispuesto estd el consumidor a pagar un precio por los
beneficios que un producto ofrece, siendo una evaluacion influenciada por la situacion econémica
actual del consumidor. Este andlisis es particularmente evidente en el sector de la alimentacion,
donde un 41.5% de los consumidores tienden a evaluar los productos de este sector y tienen una
percepcion de los precios mas elevada en comparacion con otros sectores. Resulta evidente que
este sector es el Unico donde el 30.8% de los consumidores establecen los mas altos niveles, tanto
de evaluacién como de percepcion del valor de un producto, sugiriendo que los consumidores
analizan sus compras en funcion de las prioridades de sus necesidades.

Como consecuencia de este analisis, se destaca que el sector industrial del Ocio es el que
presenta los niveles mas bajos, representando un 2.9% en términos de evaluacion y percepcion.
Indicando que los consumidores asignan menos importancia a la evaluacion y percepcion del valor
de los productos en el sector de ocio en comparacion con otros sectores industriales.

Es relevante sefialar que, durante el proceso de percepcion de los productos, el consumidor
se enfrenta a dos elementos fundamentales para la toma decisiones de consumao: los beneficios del
producto y su calidad en relacion con el precio. En este dilema, el consumidor tiene la oportunidad

de discernir si el producto presenta un equilibrio evidente entre estos elementos, lo que lleva a que
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el valor percibido tenga un impacto significativo en la intencién de compra o disposicion de pagar
por un producto. Como consecuencia de esto, surge la duda de si esta percepcion es o no un factor
determinante para los consumidores durante sus compras.

Tabla 82

La percepcion de los beneficios y calidad como un factor influyente

Con el valor percibido de un producto, la percepcion de los
beneficios y calidad en relacion con su precio, es el factor
principal que influye en sus decisiones de compra

Si No
Detalle Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
= Tecnologia 55 14,4% 3 0,8%
= = Alimentacion 188 49,1% 11 2,9%
5 & 2 Educacion 30 7,8% 0 0,0%
2% 2 Salud 11 2,9% 2 0,5%
w
= = § Vestimenta 38 9,9% 2 0,5%
S e Hogar 30 7,8% 2 0,5%
S g°©° :
S c Ocio 11 2,9% 0 0,0%
? 8 Total 363 94,8% 20 5,2%
Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja
Figura 58
La percepcion de los beneficios y calidad como un factor influyen
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00% —
Tecnologia ~ Alimentacién  Educacion Salud Vestimenta Hogar Ocio
S| mNo

Nota: Datos tomados de la Tabla 82.

Para abordar este dilema, el analisis de la tabla 80 y figura 58 revela que la percepcion de
los beneficios y calidad en relacion con su precio es un factor que efectivamente influye en las
decisiones de compra, con un notable 94,8% de los consumidores. Esto indica claramente que el

consumidor tiene una preferencia marcada por la equidad entre pecio, calidad y beneficios al
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evaluar productos. Esta percepcion se destacada en el sector alimenticio, donde un significativo
49.1% de los consumidores implementan este proceso con el objetivo de realizar buenas compras.

En cualquier situacion, las personas pueden experimentar tanto experiencias negativas
como positivas, y lo mismo ocurre durante la percepcion del valor de un producto. En casos en los
que la percepcion sea baja, los consumidores pueden tomar decisiones que les permitan satisfacer
mejor sus necesidades. Ruiz Molina (2009) identifica posibles decisiones a las que podria recurrir
un consumidor insatisfecho debido a una baja percepcion de un producto. Entre estas opciones se
encuentra la busquedad de alternativas, la decision de abstenerse completamente de comprar o, en
caso de realziar la compra, hacerlo con reservas.

Esto indica que una baja percepcién de los productos puede tener un impacto significativo
en las intenciones de compra. EI consumidor puede percibir el producto de manera negativa,
considerando que no vale la pena el sacrificio de adquirirlo si no cumple con sus espectativas. En
consecuencia, la baja percepcion puede llevar a una reevaluacion de las decisiones de compra y a
la exploracién de otras opciones que mejor se ajuste a las necesidades y expectativas del
consumidor.

Tabla 83
Percepcion baja del valor de un producto segun los sectores industriales

Percepcién baja del valor de un producto

Busque otras Abstenerse de
. Compre el producto
alternativas comprar
Detalle F % F % F %
o S Tecnologia 32 8,4% 6 1,6% 20 5,2%
= ‘5 Alimentacion 91 23,8% 32 8,4% 76 19,8%
405) 8 2 Educacion 24 6,3% 3 0,8% 3 0,8%
28 32 Salud 6 1,6% 6 1,6% 1 0,3%
E ; § Vestimenta 21 5,5% 6 1,6% 13 3,4%
S &g  Hogar 20 5,2% 6 1,6% 6 1,6%
5 E Ocio 7 1,8% 1 0,3% 3 0,8%
8 Total 201 | 52,5% 60 157% 122 31,9%

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja
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Figura 59

Percepcion baja del valor de un producto segun los sectores industriales

25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00% J — . - [ I
Tecnologia Alimentacion Educacion Salud Vestimenta Hogar Ocio

Busque otras alternativas ~ ® Abstenerse de comprar = Compre el producto

Nota: Datos tomados de la Tabla 83.

Cuando hablamos de percepcion, es evidente que puede variar segun como los
consumidores perciban los atributos de cada producto. La tabla 81 y figura 59 destaca como la
baja percepcion del valor de los productos afecta en las decisiones de compra. Es importante
destacar que esta situacion puede originarse por motivos como la mala calidad del producto,
publicidad engafiosa por parte de las empresas o la insatisfaccion que experimentan después de
haber comprado el producto por primera vez.

En los sectores industriales de Loja, se observa que el sector alimenticio es donde los
consumidores experimentan en gran medida esta incertidumbre en la percepcion. Un 23.8% de los
consumidores prefieren buscar otras alternativas, como productos sustitutos, para satisfacer su
necesidad en lugar de adquirir el producto con baja percepcion. Por otro lado, un 19.8% de los
consumidores decide comprarlo a pesar de todo, indicando que no les importa baja percepcion que
obtienen del producto; lo Gnico que les interesa es que el producto tenga un precio bajo y se adapte
minimamente a sus necesidades. Otro factor que puede influir es la familiaridad que tienen con el
producto a lo largo del tiempo, es decir, aunque la percepcion haya disminuido con el tiempo, el
consumidor aun lo adquiere por la fidelidad que ha desarrollado hacia el mismo.

Finalmente, se observa la abstinencia de compra como respuesta a la baja percepcion,
representando por un 8.4%, lo que indica que el consumidor muestra conciencia en sus decisiones
de compra al optar por no adquirir un producto con percepcion negativa.

Por otro lado, durante la percepcion del valor de un producto también se posible generar
una experiencia positiva, lo cual influye significativamente en las decisiones de compra. En este

caso, el producto se beneficia de las elecciones de compra que se toman. Ruiz Molina (2009)
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destaca que cuando un consumidor gqueda satisfecho, es altamente probable que vuelva a comprar
el producto en el futuro y que lo recomiende a familiares, amigos o conocidos. Se observa que el
comportamiento de consumo esta fuertemente influenciado por el nivel de satisfaccion que el
consumidor experimenta, revelandose asi numerosas posibilidades a travéz de una buena
percepcion del valor.

Tabla 84

Percepcion alta del valor de un producto segun los sectores industriales

Percepcidn alta del valor de un producto
Vuelva a comprarlo en el futuro  Recomiende a otros el producto

Detalle Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
= Tecnologia 25 6,5% 33 8,6%
% g Alimentacion 110 28, 7% 89 23,2%
5 & 2 Educacion 15 3,9% 15 3,9%
2% 32 Salud 9 2,3% 4 1,0%
E g § Vestimenta 23 6,0% 17 4,4%
g gg Hogar 12 3,1% 20 5,2%
S c Ocio 7 1,8% 4 1,0%
? 8 Total 201 52,5% 182 47,5%

Nota: Encuesta a los consumidores de la ciudad de Loja
Figura 60
Percepcidn alta del valor de un producto segln los sectores industriales

35,00%
30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

oo m

0 00% . - il

Tecnologia Alimentacion Educacion Salud Vestimenta Hogar Ocio

u Vuelva a comprarlo en el futuro = Recomiende a otros el producto

Nota: Datos tomados de la Tabla 84.

Como se ha mencionado anteriormente, cuando existe una alta percepcion del valor de los
productos, surge la fidelidad, que proviene de la satisfaccion del consumidor y se traduce en la
probabilidad de volver a comprar en el futuro, como el reconocimiento que el producto gana en el

mercado mediante el marketing de boca a boca, cuando un consumidor satisfecho recomienda el
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producto. Estos aspectos se pueden observar claramente en el sector alimenticio, donde los
consumidores expresan un alto nivel de satisfaccidn, demostrando que un 28.7% de consumidores
estarian dispuestos a volver a comprar el producto, ya que ha logrado satisfacer sus necesidades,
mientras que un 23.2% recomendaria el producto debido a sus atributos satisfactorios.

Durante el analisis de la percepcion del valor de un producto, se pudo observar que en el
sector alimenticio los consumidores destinan un mayor esfuerzo para percibir el valor de estos
productos, dado que esto sector desempefia un papel fundamental en la vida de las personas.
Actualmente, los consumidores prefieren productos de alta calidad, lo que se traduce en un mejor
estilo de vida alimentacion, indicando que sus decisiones de consumo alimenticio estan ligadas a
la basqueda de una mejor calidad de vida basandose en la nutricion, todo esto tomando en
consideracién su situacion econdmica. Siendo importante mencionar que tanto expertos como
académicos coinciden en que el valor percibido ejerce una influencia significativa sobre el
comportamiento de consumo. Ya que el valor nos permite comprender los motivos de atraccion

hacia un producto (Gil y Gonzélez, 2008).
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8. Conclusiones

Durante el estudio se pudo concluir los siguientes aspectos relevantes:

Durante el analisis situacional basado en las estrategias de precios que emplea el sector
retail de la Ciudad de Loja. La investigacion revela que la estrategia de precio neutral
es ampliamente aceptada por el 85%, seguida por las estrategias de precios sefialados
en un 68.6% Yy precios de costumbre en un 45.7% de las empresas. Estas estrategias
tienen como objetivo mantener margenes de beneficio, aumentar la competitividad y
satisfacer las expectativas de los consumidores en cuanto a precio y calidad. Ademas,
las estrategias de descuentos al azar (62.1%), precio no lineal (59.3%) precio par/impar
(50.7%), por volumen (60%) y por tamarfio de pedido (37.9%) también son comunes y
estan dirigidas a atraer a los consumidores y aumentar las ventas. Destacando la
importancia de una buena combinacién de estrategias de precio para alcanzar los
objetivos comerciales.

Al analizar las estrategias de precio en la percepcion del valor, debe considerarse que,
en la percepcion del valor, el principal factor es el precio, sequido de otros factores.
Por ello este factor resulta Gtil para las empresas al desarrollar construir estrategias de
precio adecuadas. Se ha descubierto que en el sector retail de la ciudad de Loja, los
precios tienen un impacto significativo en la percepcion del valor del consumidor del
52%, siendo que la mayoria de los consumidores tienden a priorizar el precio al tomar
decisiones de compra. Este proceso implica alto niveles de percepcion y evaluacion.
Con la caracterizacion de los sectores en relacion con la percepcién del precio, revela
que el sector de alimentacion destaca por tener los niéveles mas altos de evaluacion y
percepcion del valor (30.8%), mientras que el sector ocio muestra de manera general
los niveles mas bajos (2.9%). Donde la percepcion de beneficios y calidad de en
relacion con el precio emerge como un factor crucial para el 94.8% de los
consumidores, siendo particularmente significativo en el sector alimenticio (49.1%).
Una baja percepcion del valor puede llevar a los consumidores a buscar otras
alternativas (52.5%), especialmente en el sector de alimentacion (23.8%), lo que indica

una alta sensibilidad a la calidad y el valor del producto. Por otro lado, una alta
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percepcién del valor se traduce en una mayor probabilidad de fidelidad del
consumidores y disposicion para recomendar el producto a otros (52.5%), como se
observa claramente en el sector de alimentacion (28.7%).

9. Recomendaciones

A partir de las conclusiones anteriores del estudio se recomienda:

Considerando el presente estudio, se sugiere llevar a cabo un estudio mas profundo
para evaluar la eficacia de cada una de las estrategias de precios mencionadas. Esto
podria implicar la recopilacion de datos sobre la rentabilidad y satisfaccion del
consumidor asociado con cada estrategia para determinar cuales son las mas efectivas
en el contexto de Loja.

Explorar otros factores que pueden influir en la percepcion del valor del consumidor,
ademas de las estrategias de precios, es fundamental para comprender completamente
como se forma esta percepcion en los distintos sectores industriales del sector retail de
la ciudad de Loja. Entre los factores a considerar se encuentran la calidad del producto,
la marca y la experiencia de compra, entre otros aspectos.

Investigar como las estrategias de preciosy la percepcion del valor de los consumidores
impactan en la dinamica competitiva en cada sector del mercado minorista de Loja
proporcionaria informacién valiosa sobre las estrategias efectivas de diferenciacion y

posicionamiento.
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11. Anexos
11.1. Certificado de traduccion:
Anexo 1
Certificado de traduccion del resumen

Loja, 13 de marzo de 2024

Lic.
Viviana Valdivieso Loyola Mg. Sc.
DOCENTE DE INGLES

A peticion verbal de la parte interesada:

CERTIFICA:

Que, desde mi legal saber y entender, como profesional en el drea del idioma inglés, he
procedido a realizar la traduccion del resumen, correspondiente al Trabajo de Integracion
Curricular, titulado: Efectos de las estrategias de precios en la percepcion del valor del
producto en el comportamiento del consumidor del sector retail de la ciudad de Loja, de la
autoria de: Rony Mauricio Cueva Davila, portador de la cédula de identidad nimero

0705752467

Para efectos de traduccion se ha considerado un nivel de inglés técnico, como amerita el caso.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad, facultando al portador del presente

documento, hacer uso del mismo, en lo que a bien tenga.

Atentamente.-

YTVTANA DEL CTSNE
VALDIVIESO LOYOLA

Lic. Viviana Valdivieso Loyola Mg. Sc.
1103682991

N° Registro Senescyt 4to nivel 1031-2021-2296049
N° Registro Senescyt 3er nivel 1008-16-1454771
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11.2. Ficha de observacion al sector retail:
Anexo 2
Estrategias de precio
Dimension de Consumo:
Tecnologia
Alimentacion
Educacion
Salud
Vestimenta
Hogar

N o g~ w D oe

Ocio

CLASIFICACION DE ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Sl

NO

Observacion

Las Estrategias De Precio Para Nuevos Productos

Estrategia de descremado de precios

Estrategias de precios de penetracion

Estrategias de precio neutral

Estrategia de curva de experiencia

Estrategias De Precios En La Linea De Productos

Precio de imagen

Precios sefialados

Precios conjuntos

Precios complementarios

Lider de pérdidas o ganchos

Precio primado

Precio de costumbre

Estrategias De Precios Promaocionales

Tarifa Plana

Descuentos a lo largo del tiempo (Rebajas)

Descuentos al azar (Ofertas)

Precio no lineal
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Precio par / impar

Precios en segundos mercados

Estrategias De Precio Basadas En La Segmentacion

Segmentacion por identificacion del cliente

Segmentacion por lugar / situacion de compra

Segmentacion por momento de compra

Segmentacion por cantidades compradas

Descuentos por volumen

Descuentos por tamafio de pedido

Descuentos por tramos

Precio en dos partes

Segmentacion por disefio del producto

125



11.3. Encuesta al consumidor lojano:
Anexo 3
Percepcién de valor del producto y comportamiento de consumo

Estimado/a participante,

Agradezco mucho su participacién en la siguiente encuesta que tiene como objetivo
principal comprender como las estrategias de precios influyen en la percepcion de valor del
producto y en el comportamiento del consumidor en el sector retail de la ciudad de Loja. El
proposito de esta encuesta es recopilar informacion valiosa sobre sus percepciones y
comportamientos como consumidor en relacién a los precios de los productos en el sector retail de
Loja. Es importante destacar que las respuestas se manejaran de manera confidencial y anonima.
Los datos recopilados se utilizaran exclusivamente para fines de investigacion y analisis, y no se
compartiran con terceros.

Por favor, responda todas las preguntas con sinceridad y basandote en su experiencia
personal como consumidor en el sector retail de Loja. No hay respuestas correctas o incorrectas, y
su opinion es muy importante para esta investigacion.

Informacion Demografica
1) Edad:
2) Género:

1 Masculino

1 Femenino

O LGBTQ+

1. Nivel educativo:

1 Primaria

1 Secundaria

1 Grado

1 Posgrado

29. Ingreso mensual (En nameros):
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Percepcion de Precios
La percepcion que un comprador tiene del precio puede provocar una serie de respuestas y
reacciones emocionales que varian segun la situacion, como la percepcidn de precios como justos
0 injusto (Encarnacion Martinez et al., 2015).
Pilares de percepcion de precios
31. Por favor, califique su percepcion sobre el precio de los productos en una escala del 1 al 5,
donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo”, 2 significa “Desacuerdo”, 3 significa

“Indiferente”, 4 significa “De acuerdo” y 5 significa “Totalmente de acuerdo”.

Afirmaciones 1 2 3 4 5

El aumento o reduccion en los precios de los productos que compra

con mayor frecuencia afectan su decision de compra.

Las promociones que encuentra en las tiendas que suele visitar han

influido en su decisién de comprar nuevos productos.

La variedad de marcas en una tiendas ha impactado en su consumo,

particularmente en relacion con los precios.

La claridad en la exhibicion de los precios de los productos es un

factor que influye en su decision de compra.

32. De los siguientes sectores industriales, seleccione cual le ha generado una mayor
satisfaccion de consumo. (Solo uno)

Tecnologia

Alimentacion

Educacion

Salud

Vestimenta

Hogar

O o o o o o o

Ocio

33. De las siguientes industrias, ¢cudl es la mas econdmica para tu presupuesto en términos de
costos de consumo? (Solo uno)
1 Tecnologia

(1 Alimentacion
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Educacion
Salud
Vestimenta

Hogar

O o o o oo

Ocio
34. ¢Usted prefiere la economia por encima de cualquier cosa antes de consumir un producto
0 servicio?
1 Si
1 No
35. Las promociones que encuentra en las tiendas que suele visitar han influido en su decision
de experimentar con otros tipos de productos, como:
1 Productos de alta gama (Productos Premium)
(1 Alternativas o sustitutos de productos habituales (Productos Sustitutos)
Variables para la evaluacion del precio
36. Por favor, califique las siguientes afirmaciones relacionadas con la evaluacion de precios
de productos en una escala del 1 al 5, donde 1 significa "Totalmente en desacuerdo™ y 5

significa "Totalmente de acuerdo™:

Afirmaciones 1 2 3 4 5

El sacrificio percibido de un producto (a mayor precio mayor

sacrificio) influye en su decisiéon de compra

La calidad o beneficio percibido de un producto influye en su

decision de compra

37. ¢ Al percibir el precio de un producto, ha evaluado si considera que el precio marcado es
justo?
1 Si
7 No
Econdmica y comportamiento de compra
38. Ante la situacion que se vive actualmente en el pais, el precio de los productos influye en
su decision de compra.

1 Si
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7 No
Percepcion del valor
El valor percibido se define como la evaluacion general que un consumidor realiza acerca
de la utilidad de un producto, fundamentada en su percepcion tanto de lo que recibe como de lo
que entrega (Gil Saura y Gonzalez Gallarza, 2008).
39. ¢Considera que el valor percibido de un producto, es decir, la percepcion de los beneficios
y calidad en relacion con su precio, es el factor principal que influye en sus decisiones de
compra?
1 Si
7 No
Factores que influyen sobre la percepcion del valor
40. En relacién con la percepcion del valor de un producto, por favor, indique en qué medida
esta de acuerdo con las siguientes afirmaciones utilizando una escala del 1 al 5, donde 1

significa "Totalmente en desacuerdo™ y 5 significa "Totalmente de acuerdo™:

Afirmaciones 1 2 3 4 5

Soy mas sensible al precio de un producto cuando es
significativamente mas alto en comparacion con otros productos

similares.

Soy mas sensible al precio de un producto reconocido cuando me

resulta dificil compararlo con otros productos similares.

La sensibilidad al precio disminuye cuando considero que el precio

de un producto justifica su buena calidad.

Me veo influenciado por el precio de un producto, especialmente
cuando estoy considerando un gasto significativo.

El precio de un producto influye en mi decision de compra,
especialmente cuando considero que este producto me brinda el

beneficio final que estoy buscando.

Muestro mayor sensibilidad al precio de un producto cuando no

considero que el precio marcado sea justo o razonable.
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La percepcion del valor como factor de influencia en el consumidor
41. Cuando percibe que el valor de un producto es bajo, ¢qué es mas probable que haga?
(Seleccione una opcion)
1 Busque otras alternativas.
1 Abstenerse de comprar.
1 Compre el producto.
42. Cuando percibe un alto valor en un producto en comparacion con su costo y esta satisfecho,
¢qué es mas probable que haga? (Seleccione una opcidn)
1 Vuelva a comprarlo en el futuro.
1 Recomiende a otros el producto.
43. ¢ La percepcion del valor de un producto ha influido en su lealtad hacia esos productos?
(Seleccione una opcién)
1 Si
7 No
Valor del Producto
El consumidor evalla el valor de un producto considerando una combinacion de factores
que influyen en su percepcion subjetiva sobre si dicho producto realmente satisface sus
necesidades y deseos (Martinez Juvené et al., 2018).
44. ;Considera importante la primera impresion del producto en su decision de compra?
1 Si, es un factor muy importante.
1 Si, es importante, pero no el factor principal.
1 No, la primera impresién no influye en mi decision de compra.
45. ¢Los atributos que se presentan en un producto lo han influenciado durante el proceso de
compra?
1 Si, los atributos del producto son un factor determinante en mi decision de compra.
1 Si, los atributos del producto son importantes, pero no son el factor principal.
1 No, los atributos del producto no influyen en mi decision de compra.
Dimensiones De Consumo
Las dimensiones de consumo analizan las variaciones en el comportamiento de compra de
las personas, poniendo especial énfasis en las relaciones que los consumidores establecen con las

marcas que ofrecen productos y servicios (Boada et al., 2022).
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Tecnologia
46. En relacion a la compra de productos tecnoldgicos, ¢cuales de los siguientes factores
influyeron en su decisién de compra o no compra? Por favor, seleccione todas las opciones

que apliquen:

Clase de A. Atributos

Costo/Precio

Costos de instalacion

Atributos del producto Costos Extras
Durabilidad

Rendimiento Funcional

Marca

Popularidad en el Pablico

Factores Sociales Modelo

Color

Garantia

Formas de pago
Disponibilidad y

o Términos de credito
experiencia de compra

Experiencia de compra satisfactoria

Ahorro Energético

Factores Especificos Lugar de Origen

Etiqueta Ecoldgica

Alimentacion
47. En relaciéon a la compra de productos alimenticios, ¢cuales de los siguientes factores
influyeron en su decisién de compra o no compra? Por favor, seleccione todas las opciones

que apliquen:
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Clase de A. Atributos

Precio
Calidad

Marca

Atributos del producto

Factores Sociales

Popularidad en el publico

Disponibilidad y ) ]
o Vendido por tiendas locales
experiencia de compra

Lugar de Origen

Factores Especificos Productos Organicos

Etiqueta Ecoldgica

Educacion
48. En relacion a la compra de productos educativos, como; Utiles y textos escolares, ¢cuales
de los siguientes factores influyeron en su decision de compra o no compra? Por favor,

seleccione todas las opciones que apliquen:

Clase de A. Atributos
Precio

Atributos del producto Durabilidad
Calidad
Marca

Factores Sociales

Popularidad en el publico

Disponibilidad y | Vendido por tiendas locales

experiencia de compra

49. Enrelacion a la compra de productos educativos, como; equipos de computacién y material
didactico, ¢cudles de los siguientes factores influyeron en su decision de compra 0 no

compra? Por favor, seleccione todas las opciones que apliquen:
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Clase de A. Atributos

Precio

Costos Extras
Durabilidad
Atributos del producto Calidad

Rendimiento funcional

Eficiencia

Seguridad

_ Marca
Factores Sociales

Popularidad en el publico

Vendido por tiendas locales

Disponibilidad Yy —— :
o Términos de credito
experiencia de compra

Formas de pago

50. En relacion a la compra de productos educativos, como; uniformes, ¢cuéles de los
siguientes factores influyeron en su decision de compra o no compra? Por favor, seleccione

todas las opciones que apliquen:

Clase de A. Atributos
Precio
Atributos del producto Durabilidad
Calidad
Factores Sociales Marca
. Calce
Factores Especificos i ___
Disponibilidad de talles

Salud
51. En relacion a la compra de productos para el cuidado de la salud, ¢cudles de los siguientes
factores influyeron en su decisién de compra o no compra? Por favor, seleccione todas las

opciones que apliquen:
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Clase de A.

Atributos

Atributos del producto

Precio

Calidad

Confiabilidad

Eficiencia

Seguridad

Factores Sociales

Marca

Imagen de estado

Popularidad en el publico

Disponibilidad

experiencia de compra

y

Vendido por tiendas locales

Vestimenta

52. En relacion a la compra de productos textiles, ¢cuales de los siguientes factores influyeron

en su decision de compra o no compra? Por favor, seleccione todas las opciones que

apliquen:
Clase de A. Atributos
Precio
Atributos del producto Durabilidad
Calidad
Marca

Factores Sociales

Popularidad en el publico

Estilo

Moda

Disponibilidad

experiencia de compra

y

Vendido por tiendas locales

Promociones en el punto de venta

Términos de credito

Formas de pago

Atencion de los empleados

Experiencia de compra satisfactoria
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Disefio

Calce

Factores Especificos : _
Disponibilidad de talles

Color

Ocio
53. En relacién a la compra de productos para el desarrollo de actividades durante el ocio,
¢cuales de los siguientes factores influyeron en su decision de compra o no compra? Por

favor, seleccione todas las opciones que apliquen:

Clase de A. Atributos
Precio

Atributos del producto Durabilidad
Calidad
Marca

_ Imagen de estado
Factores Sociales

Popularidad en el publico

Estilo
Disponibilidad y | Vendido por tiendas locales
experiencia de compra Formas de pago
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