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Resumen

El INEGI (2020) afirma que mas del 90% de las empresas en el mun-
do son micro, pequefias y medianas empresas (MiPyMe’s); en México
existen 4.7 millones de ellas, consideradas la columna vertebral de la
economia nacional (Secretaria de Economia, 2023), que aportan el 52
% del PIB, principalmente en sectores de comercio al por menor, ser-
vicios y manufactura. En estas organizaciones, la atencién al cliente
constituye una herramienta estratégica, generando valor afiadido frente
a la competencia (Blanco, 2001). Entre los factores determinantes en la
decisién de compra destacan la satisfaccion del cliente y el precio justo.
Kotler y Armstrong (2007) definen la satisfaccién como el estado de
animo resultante de comparar el rendimiento percibido de un producto
o0 servicio con las expectativas, que es garantizada por cantidad, calidad,
tiempo y precio (Solérzano, 2013). El precio justo percibido, constituye
un factor discriminante previo a la decision de compra, cuya sensibili-
dad se incrementa al reducirse el precio (Marquina-Feldman y Reficco,
2015). El presente estudio tiene como objetivo determinar si el precio
y la satisfaccion del cliente influyen con mayor fuerza en la decision de
compra dentro de empresas comerciales frente a las de servicios en el
Valle de Guadalupe, Ensenada, Baja California. La hipétesis plantea que
ambas variables impactan mas en empresas de comercio. Se aplicé una
prueba ANOVA de un factor, considerando normalidad, homogeneidad
de varianzas e independencia de grupos. Los resultados evidenciaron
homogeneidad (estadistico de Levene = 2.736; F = 0.806; p = 0.523),
confirmando relaciones estables e independientes entre grupos.

Introduccion

Las micro, pequefias y medianas empresas en México representan mas
del 90 % del total de unidades econémicas y aportan mas de la mitad
del Producto Interno Bruto nacional, consolidandose como un objeto de
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estudio estratégico para el desarrollo econémico y social (INEGI, 2020;
Secretaria de Economia, 2023). La presente investigacion analiza los
factores que inciden en la decision de compra del consumidor, dado su
impacto en la sostenibilidad y competitividad de las micro, pequefias y
medianas empresas (MiPyME); el analisis se sustenta en la observacion
sistematica del comportamiento de las empresas comerciales y/o de
servicios ubicadas en el Valle de Guadalupe, Ensenada, Baja California,
México. El objetivo de la presente investigacion consiste en determinar
si el precio y la satisfaccion del cliente influyen en mayor medida en
la toma de decision de compra en empresas dedicadas al comercio en
comparacion con las empresas de servicios ubicadas en esta zona rural.
Al plantear la hipotesis: La satisfaccion y el precio influyen en la de-
cision de compra del cliente, mayormente en empresas de comercio en
comparacion con las de servicios, donde se establece que ambas varia-
bles independientes, “precio” y “satisfaccion”, podrian tener un efecto
diferenciado segtn el tipo de empresa. En la investigacion se cuestiona
si la decision de compra influenciada por la satisfaccion del cliente y el
precio justo percibido impacta mayormente a empresas de comercio que
a las dedicadas al servicio.

Mediante un disefio no experimental, transversal y de enfoque cuanti-
tativo, se aplico un instrumento estructurado tipo encuesta a una muestra
de empresas seleccionadas bajo un método de muestreo no probabilistico
tipo “bola de nieve”. La informacion recolectada fue sometida a analisis
estadistico inferencial, particularmente a una prueba ANOVA de un fac-
tor, con el fin de verificar la hip6tesis de investigacion bajo criterios de
normalidad, homogeneidad e independencia de los grupos. El proceso de
analisis empirico permite identificar las relaciones entre las variables y
establecer conclusiones sustentadas en evidencia cuantitativa. Los resulta-
dos de esta investigacion aportan conocimientos verificables y replicables,
utiles para comprender la dinamica del comportamiento del consumidor
en zonas rurales con vocacién turistica, como el Valle de Guadalupe, y
fortalecer la toma de decisiones empresariales basadas en datos.
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Marco referencial
Decision de compra

Existe una influencia en la decisién de compra de un consumidor al
adquirir los productos y/o servicios de su preferencia. Hausman (2000)
considera que los cuatro factores mas comunes son: precio, calidad,
seguridad (garantias extendidas) y motivacion, debido a que el vende-
dor tiene que persuadir y ofrecer algo adicional a la compra y de esta
manera lograr captar la atencion del cliente. Segtn Siro et al. (2008), en
las preferencias que los consumidores expresan mayormente e inciden
en la decision de compra, se observan las caracteristicas del producto,
variables socioeconémicas, opiniones de los consumidores, percepcion
del entorno y el nivel de informacién que se divulga del producto. Por
ello, Rodriguez y Rabadan (2013) consideran que el analisis psicolégico
y sociologico en el cual el marketing se apoya observa situaciones res-
pecto al comportamiento del consumidor, sirviendo estas para ejecutar
estrategias que permitan influenciar de forma directa en la decision de
compra a través del impulso del individuo. Estos autores expresan fac-
tores comunes que deben ser atendidos por los empresarios del Valle de
Guadalupe, Ensenada, con el tinico fin de mantener cautivos a sus clientes
mediante atracciones que los distingan de los demas.

Las opiniones de otros consumidores juegan un papel importante,
estas llegan a ser cruciales en la evaluacion de los productos previo a la
decision de compra (Cordova et al., (2022); por lo que las decisiones no
suelen limitarse a consideraciones objetivas, caracteristicas técnicas o
especificaciones basicas, sino mas bien se ve influenciada por factores
personales, como la experiencia, creencias, y emociones de los consu-
midores (Yongming et al., 2021).

Estudios recientes consideran que dentro del proceso de decision de
compra, existen factores que influencian la decisién final del consumidor;
factores individuales, sociales y psicolégicos (Schiffman y Lazar, 2010);
factores personales: como la edad, el género, el nivel de educacion y los
valores personales; factores individuales: necesidades, motivaciones,
percepciones, actitudes y aprendizaje del consumidor; factores sociales:
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familia, amigos, grupos de referencia y sociedad en general; factores
situacionales: como el contexto en el que se realiza la compra, el tiempo
disponible y los recursos econdmicos y factores psicolégicos: percep-
cion, motivacién, creencias y actitudes del consumidor, asi lo afirman
estudios recientes de Lopez, (2008). El proceso de decision de compra
es complejo cuando se observan cada uno de estos factores; sin embargo,
las micro, pequefias y medianas empresas deberan atender cada uno de
estos factores a medida de como se presenten las situaciones de visita
de los consumidores, de tal manera que se alcance la satisfaccién del
consumidor final. La zona geografica del Valle de Guadalupe, Ensenada,
es por si una zona turistica como parte del cluster de la ruta del vino;
es decir, la alta demanda de visitantes recorre los negocios en busca de
productos artesanales que denoten la naturaleza y belleza de la zona.

Satisfaccion del cliente

Las empresas familiares del Valle de Guadalupe ofrecen artesanias,
productos frescos, novedosos, y curiosidades del area rural, asi como
su diversidad cultural, lo caracteristico en estas empresas rurales es la
atencion particular y personalizada a sus clientes, con ello ademas los
microempresarios y familia tienen el poder de definir el destino de las
empresas, en el sentido de la satisfaccion que sus clientes adquieren al
momento de ejecutar su compra; Lavado y Millan (1998) confirma que
el lograr la satisfaccion del cliente es el resultado final de un proceso en
el que los usuarios evalian los beneficios percibidos al utilizar un servi-
cio determinado; por lo que los microempresarios rurales se ocupan de
asegurar la continuidad en el proceso de compra, fijar un precio, valorar
las caracteristicas del producto con el fin de mantener la satisfaccion de
sus consumidores. Por su parte, Hernandez (2012) afirma que la satis-
faccion del cliente es entendida como un estado mental y representa sus
respuestas intelectuales, materiales y emocionales a la satisfaccién de
una necesidad o deseo de informacion.

Lavado y Millan (1998) afirman que si los empresarios mantienen
clientes satisfechos, sera mas probable contar con su lealtad; el efecto
del cumplimiento de requerimientos y necesidades al cliente provocara
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entonces una descripcion oportuna del producto o servicio brindado,
manifestando la expectativa relacionada con la compra, al incluir la
atencion brindada (Pelayo y Ortiz, 2019; Maricela y Milanjela, 2016).
La satisfaccion del cliente es el efecto causado por la calidad de servicio,
meta que las empresas rurales del Valle de Guadalupe deberan alcanzar,
ganar la lealtad de los clientes, cumplir con requerimientos especificos y
necesidades particulares para ofrecer mejores servicios en la zona rural
donde se ubican.

La satisfaccion del cliente es entendida mediante el valor percibido
y las expectativas que el consumidor final demuestra al momento de la
compra; Hernandez (2012) concibe el valor percibido como una variable
dindmica que se experimenta antes de la compra, en el momento de la
compra, en el momento de su uso y tras su utilizacion. De esta manera,
en el momento de la compra, los atributos del producto y el precio son
determinantes, mientras que durante el uso y después del mismo, las
consecuencias y resultados obtenidos son los elementos mas valorados
por el cliente (Woodruff et al., 1996; Hernandez 2012). Por su parte, las
expectativas de los clientes juegan un papel significativo; estas cambian
con el tiempo; los microempresarios del Valle de Guadalupe observan
y entienden que los consumidores son mas exigentes en estas épocas.
Para Rodriguez (2024), sobresalen siete expectativas que los clientes
poseen: personalizacion; servicio al cliente de calidad; resolucion rapida
de quejas; experiencias con esfuerzo bajo; conocimiento actualizado;
canales de comunicacion, productos y servicios que funcionen bien; de
modo que el cliente manifieste que las expectativas que expresa tienen
que ver con lo que espera recibir como servicio (Carrién, 2022).

Precio del producto y/o servicio

La demanda de mercado es el nivel de bienes y servicios que los actores
economicos, como las familias, empresas y el gobierno, estan dispues-
tos y pueden adquirir a un precio determinado (BBVA, 2025). De igual
manera, Kotler y Keller (2006) afirman que la demanda de mercado
para un producto es el volumen total susceptible de ser comprado por
un determinado grupo de consumidores, en un area geografica concreta
y en un determinado periodo de tiempo. Ortega (2023) expresa de igual
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manera que la demanda de mercado es crucial para las empresas, debido
a que les ayuda a determinar las ventas potenciales y los ingresos de sus
productos y/o servicios en un mercado dado. Es asi que la demanda de
mercado que atienden las micro, pequefias y medianas empresas busca
fortalecer estrategias de precios adecuadas, a través de la identificacion
de oportunidades de crecimiento y la adaptacion de esfuerzos a través
de la publicidad para satisfacer necesidades y preferencias entre los con-
sumidores (Ortega, 2023); las empresas del Valle de Guadalupe deberan
observar estos indicadores para atender la demanda de esta zona rural.

Las MiPyme inmersas en mercados competitivos deben vigilar que
la percepcién del cliente al realizar el pago del producto y/o servicios
recibidos se considere como el adecuado en comparacion con aquellos
ofrecidos por su competencia. En este sentido, Vasquez et al. (2023)
mencionan que para Jaime (2015) el tema de estrategias de precios y la
competencia consiste en hablar de precios competitivos y competencia
de precios, donde las empresas no solo debieran reaccionar ante los
competidores que ofertan y modifican sus precios para apoderarse de la
mayor cantidad de mercado posible, sino que se deben enfocar en mé-
todos y procedimientos de adaptacion al mercado, generando estrategias
competitivas y buscando siempre nuevos escenarios en los mercados.
Por lo que el precio siempre se vera relacionado, entre otras cosas, con
el valor y calidad percibidos por el cliente (Pérez, 2007). Por ende, la
competencia y los precios se encuentran intrinsecamente ligados, debi-
do a que una alta competencia tiende a presionar los precios a la baja,
condicion que beneficia a los consumidores con mas opciones y mejo-
res precios; sin embargo, las empresas encuentran desequilibrios entre
productos y/o servicios atractivos. Por ello, el precio debe considerar
también la exclusividad del consumo, es decir, el cliente debe percibirse
como distinto a los demas clientes tan solo por el hecho de consumir
productos y/o servicios que pocos pueden pagar, es decir, llevar al cliente
al sentimiento de la exclusividad.

La utilidad que recibe el cliente al momento de comprar el producto
o adquirir el servicio se entiende como valor percibido (Monroe, 1991);
en otras palabras, se define por medio de la division entre beneficios
percibidos y sacrificio percibido. Por una parte, el sacrificio percibido
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incluye todos los costos en los que incurri6 el comprador, como son el
precio de compra, transporte, costo de adquisicion, instalacion, reparacion
y mantenimiento, por mencionar algunos. Y por otra parte, los beneficios
percibidos, entendidos como una combinaci6n entre atributos fisicos,
atributos de servicio y soporte técnico que facilite el uso, asi como el
precio de compra y la calidad percibida; entre mayores sean los beneficios
sobre los sacrificios, la percepcion, el valor percibido por el consumidor,
sera mayor (Gutiérrez y De Ledn, 2024). Entonces, el valor percibido es
entendido por las empresas como los beneficios derivados de la creacion
y entrega de valor a los clientes (Marin, A. y Saura I., 2017), a lo que
Ruiz (2009) y Vivo y Saura (2007) lo consideran como el resultado de la
comparacion entre el beneficio adquirido y el sacrificio hecho por parte
del cliente respecto a una empresa o establecimiento.

Marco metodolégico

La presente investigacion es de corte cuantitativo, de corte transversal no
experimental, donde los sujetos de estudio son las empresas de servicio
y comercio ubicadas en la zona rural del Valle de Guadalupe, Ensenada,
Baja California, México. A través del Directorio Nacional de Unidades
Economicas (DNUE) se detectaron 210 MiPyMe de la zona rural; sin
embargo, debido a la desactualizacion de datos de contacto y domicilio
fijo, se procedi6 con la técnica de muestreo no probabilistico de bola de
nieve, donde los sujetos de estudio cumplen con criterios especificos para
ser encuestados, de tal forma que se detectaron a 142 empresas operando.
El objetivo que persigue la investigacion es determinar si el precio y la
satisfaccion del cliente influyen en mayor medida en la toma de decisién
de compra en empresas dedicadas al comercio en comparacién con las
empresas de servicios de esta zona rural.

La operacionalizacion de las variables sujetas de estudio muestra
como variables independientes la satisfaccién del cliente (SC), medida
a través del valor percibido y las expectativas del producto y/o servicio;
y la variable de precio del producto (PC) valorada a través de demanda,
competencia y precio del mercado; como variable dependiente la decisién
de compra del cliente (DC) compuesta con cuatro indicadores; factores
personales; sociales; psicolégicos y situacionales (Ver Tabla 1).
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Tabla 1.

Operacionalizacion de las variables de estudio

Variable
Dependiente

Dimensiones

Decision de compra D1. Factores personales: como la edad, el género, el nivel de
educacion y los valores personales.
D2. Factores sociales: como la influencia de la familia, amigos

del cliente (DC)

y grupos de referencia.

D3. Factores psicologicos: como las necesidades y deseos in-
dividuales, la percepcion de los productos y la actitud hacia

las marcas.

D4. Factores situacionales: como el contexto en el que se realiza
la compra, el tiempo disponible y los recursos econémicos.

Variables
Independientes

Dimension

Indicador

Satisfaccion del
cliente (SC)

Precio del producto
(PC)

SC1.Valor percibido del pro-
ducto o servicio percibido por
el cliente

SC2. Expectativas del produc-
to y/o servicio percibido por
el cliente

PC1. Demanda del mercado en
relacién al precio

PC2. Competencia en relacion
al precio

PC3. Valor percibido sobre el
precio

¢Sus productos y/o servicios
satisfacen las necesidades de
sus clientes?

¢Considera que el cliente
percibe que paga un precio
adecuado por los productos
y/o servicios que ofrece su
negocio?

El instrumento que se utilizé es una encuesta con nueve apartados: (1)
datos generales del establecimiento, (2) conocimiento del entorno, (3)
relacion con los clientes, (4) fuentes de ingreso, (5) propuesta de valor,
(6) alianzas, (7) recursos claves, (8) costos y (9) tecnologias. Los resulta-
dos que se obtuvieron fueron analizados a través del software estadistico
SPSS version 30.0 del 2024; se trabajé con una significancia al 95% y
5% de error, mediante las pruebas de Kolgomorov-Simornov, ANOVA
y el estadistico de variacion F.
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Resultados

Los resultados muestran que las empresas ubicadas en el Valle de Guada-
lupe son principalmente micro, pequefias y medianas empresas operando
bajo el giro de empresas dedicadas al comercio en un 55 % y dedicadas
al servicio en un 45 %. La antigiiedad con la que cuentan estas empresas
en la zona rural oscila entre 1 a 5 afios, con un total de 80 empresas; de
6 a 10 afios, 32 empresas; de 11 a 15 afios, 15 empresas; y de 16 a 30
afios, 15 empresas. Adicionalmente, se identifico a los miembros de la
familia que trabajan de forma directa en el negocio familiar en un 58.45
% y a los que no intervienen en el negocio con un total de 41.55 %; ade-
mas de ubicar a aquellas empresas que en el negocio familiar emplean
directamente a sus miembros familiares para colaborar en la toma de
decisiones del negocio, detectando que de 1 a 3 miembros de la familia
si participan en este tipo de acciones.

El porcentaje de ingresos obtenidos en el negocio familiar y que se
destina a la familia se identificé entre un 0 % y el 8.45 %; entre el rango
del 10 al 30 % represent6 35.92 %; entre 31 y 50 % fue el 29.58 %;
entre el 51 y 70 % represent6 14.79 %; y mas del 70 %, el 11.27 %, lo
que indica que si existe una participacion de los ingresos familiares del
negocio particular. En la administracion del negocio familiar se muestra
que en un 83.80 % 1 o mas integrantes de la familia participan; y el resto
de los negocios en el Valle de Guadalupe lo administra un empleado
contratado para la funcién de gerente, coordinador, administrador y/o
contador, representando el 16.20 %.

Los empresarios y/o propietarios del negocio son en un 54 % de sexo
masculino y un 46 % de sexo femenino; siendo estos 39.5 % solteros; 58
% casados; 3 % divorciados; los cuales cuentan en un 7 % con estudios
de primaria; 21 % secundaria; 33 % preparatoria; 34 % con una carrera
profesional; y tan solo el 5 % con otro tipo de estudios. Las edades os-
cilaron entre 14 % menores de 25 afios; 27 % de 26 a 35 afnos; 18 % de
36 a 40 afios; 15 % de 41 a 45 afios; 15 % de 46 a 55 afios y solamente
el 10 % cont6 con mas de 56 afios.

La hipotesis nula sujeta a analisis manifiesta que (Ho) la satisfaccion
y el precio influyen en la decisién de compra del cliente mayormente en
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empresas de comercio en comparacion con las de servicios. En primer
medida, se ejecutd el analisis de Kolmogorov-Smirnov (K-S) debido a
que este estadistico sirve para probar si existe una diferencia significativa
entre una distribucion de frecuencias observada y teérica; la prueba K-S
de una cola prueba si las diferencias son mayores que el nivel especifi-
cado (ver Férmula 1).

Formula 1. Estadistico de K-S

KS = max, |F,(x) — F,(x)|

Se trabajé con un nivel de significancia del 95 % y un 5 % de error,
donde K-S obtuvo valores para la variable percepcién del cliente (PC):
0.459; gl: 142; y un p valor: 0.536; y la variable satisfaccién del cliente
(SC): 0.466; gl: 142; y un p valor: 0.459; lo que indica que existe un
grado de concordancia entre la distribucion de datos y la distribucion
tedrica especificada en la investigacion; ademas de valorar que la mues-
tra es mayor a 50 casos, asi mismo se observa que las variables siguen
una distribucion normal, debido a que el p valor es > o 0.05 en ambas
variables (Ver Tabla 1).

Tabla 1.
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Simirnov
Variable estadistico gl P
(PC) Percepcioén del Cliente en el pago justo de pro- 0.459 142 0.536
ductos y/o servicios artesanales
(SC) Satisfaccion del cliente en la compra de pro- 0.466 142 0.459

ductos y/o servicios artesanales

Posterior al analisis de normalidad de K-S, se ejecuto el estadistico
de ANOVA de un factor, para determinar la distribuciéon normal en cada
uno de los grupos, y detectar homogeneidad de varianzas en las empresas
de comercio y servicio del Valle de Guadalupe, Ensenada, y si estas son
realmente independientes. Con el analisis estadistico de F (razén de la
variacién), se obtuvo que grupos obtienen variacion entre intergrupos y
la radiacion intragrupos. La tabla 2 plasma el valor de Leevene: 2.736;
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gl:1; y un p valor: 0.100, y como el p valor es mayor que 0.05, se asu-
me que hay varianzas similares para testar las variables que avalan la
hipétesis de investigacién, es decir, los grupos son homogéneos. Estos
valores manifiestan que el valor es mayor que el alfa, sustentando que
la satisfaccion y el precio influyen significativamente en la decision de
compra que los clientes manifiestan sobre las empresas de comercio en
comparacion con las de servicios ubicadas en el Valle de Guadalupe,
Ensenada.

Tabla 2.
Prueba de homogeneidad de varianza

Estadistico de Leevene gll gl2 p
2.736 1 137 0.100

La tabla 3 muestra la prueba de ANOVA de un factor, donde se compara-
ron las medias de dos grupos con un factor comtin, empresas de servicio
y empresas de comercio del Valle de Guadalupe, Ensenada; buscando
determinar si las variables independientes satisfaccion y precio del pro-
ducto mantienen un efecto significativo sobre la variable dependiente
decision de compra del cliente. Se determin6 un valor de F: 0.806; y un
p valor: 0.523; apoyando la decisién de aceptacion de la hipétesis de
investigacion, donde en mayor medida es significativo para el cliente
la satisfaccion y precio que ubica de los productos que se exponen en
el Valle de Guadalupe. El valor del estadistico F: (CMfactor/CMresi-
dual) es significativamente alto, debido a que su valor F:0.806 es >0.05,
permitiendo reforzar que la decision de compra en el consumidor se ve
favorecida por la satisfaccion y precio del producto y/o servicio.

Tabla 3.
Prueba ANOVA de un factor
F P
0.806 0.523

Para determinar qué grupos son diferentes, se aplicé la prueba post hoc
de Scheffé, para valorar medias (una con otra, una con todas, dos con
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dos, etc.). En este caso, la prueba de Scheffé muestra que para la variable
dependiente de decisién de compra comparada en este grupo, al ser me-
dida en una escala tipo Likert, determin6 que para los factores decisivos
en la compra del cliente, valores de p mayores a 0.05 (p >= 0.05); esto
implica que las medias entre grupos no tienen diferencias significativas;
por tanto, el cliente realmente percibe que paga por el producto y/o ser-
vicio indistintamente de una empresa de comercio o servicio un precio
adecuado a las condiciones del negocio familiar (ver tabla 4).

Tabla 4.
Prueba Post Hoc de Scheffé

Diferencia de medias

Variable dependiente p
“Decision de compra”
Cl-C2 336 .537
Cil-C3 250  .835
Cl-C4 .583  .612
C1-G5 208  .968

Conclusiones y recomendaciones

Los clientes ejercen un poder significativo a través de la decision de
compra de productos y/o servicios que adquieren en la zona rural del
Valle de Guadalupe; estos factores inciden con elementos de satisfaccion
personal. Las artesanias locales son del gusto de los consumidores; se
puede decir que tanto la familia como los amigos comparten el buen
gusto por el consumo local. Elementos que distinguen la compra de
otras localidades son los deseos individuales por adquirir productos
de esta zona en particular, debido a que este destino provoca la fuerte
demanda de productos derivado de la cercania del cluster del vino y el
flujo constante de visitantes.

Indistintamente del tipo de empresa familiar, sea esta dedicada al co-
mercio y/o servicio, se ven favorecidas por el establecimiento de precios
adecuados a sus productos artesanales y la satisfaccion que expresan
de manera constante los consumidores locales, visitantes aledafios a la
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zona y visitantes foraneos; lo que impacta en la implantacién de precios
adecuados al agrado del cliente final. Estos grupos de clientes que visitan
la zona rural manifiestan verbalmente la satisfaccion de sus productos.
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