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Resumen:

El propósito de este estudio consiste en determinar el impacto que tiene la creación de valor en el comportamiento del consumidor
de tableros eléctricos y la perspectiva del trabajo se centra en el principio de valor compartido. Este estudio es de tipo correlacional
con un enfoque cuantitativo. Los resultados señalan un coeficiente de correlación de Pearson de 0,490 con un valor p de 0.008
< al nivel de significancia de 0.05, lo que revela evidencia estadística para señalar que la creación de valor sí impacta en el
comportamiento del consumidor de tableros eléctricos. Se concluye que existe la necesidad de innovar para crear valor, ya que es
un factor que influye en el comportamiento del consumidor y su disposición a comprar cuando se ofrecen productos con altos
estándares de calidad, lo que permite alcanzar los objetivos comerciales en las organizaciones. Por otro lado, los fabricantes deben
encontrar formas de reducir costos sin sacrificar la calidad, con el fin de ofrecer productos atractivos para los consumidores.
Palabras clave: calidad del servicio, comportamiento del consumidor, creación de valor..

Abstract:

e purpose of this research is to determine the impact that value creation has on the behavior of electrical panels consumers .
e perspective of this work focuses on the shared value principle. is study is correlational with a quantitative approach. e
results indicate a Pearson correlation coefficient of 0.490 with a p value of 0.008 does impact on the behavior of electrical panels
consumers . It is concluded that it is necessary to innovate in order to create value, since it is a factor that influences consumer
behavior and their willingness to buy when high quality standards products are offered. is allows organizations to achieve
commercial objectives. On the other hand, manufacturers must find ways to cut costs without sacrificing quality, in order to offer
attractive products to consumers.
Keywords: quality service, consumer behavior, value creation.

Introducción

En Ecuador, dadas las restricciones emitidas por el gobierno central debido al inesperado confinamiento
que se dio en marzo del 2020, días después de que se diagnosticara el primer caso de COVID-19, muchos
sectores económicos se vieron severamente afectados, especialmente la industria de la construcción e
industrias relacionadas como la metalmecánica. Algunos proyectos estuvieron paralizados y las actividades
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económicas enfrentaron una severa recesión económica. En aquel momento se evidenciaron cambios en el
comportamiento del consumidor.

Comprender el comportamiento del consumidor es una tarea muy desafiante, dado que este
comportamiento en ocasiones suele ser ilógico e impredecible, pero hacerlo resulta ser sumamente valioso
porque proporciona conocimiento sobre cómo diseñar productos y estrategias que satisfagan mejor los deseos
y las necesidades (Ferrell y Hartline, 2011). En el pasado, las empresas no podían obtener información
detallada sobre los compradores y usuarios reales de sus bienes y servicios como hoy en día que se investiga
sobre nuevos productos y se trata de comprender a los consumidores a través de la tecnología informática,
lectores ópticos y otras fuentes de datos, recursos que permiten a las empresas comprender directamente
quiénes son sus clientes, el impacto de las estrategias de marketing y los cambios en los consumidores al
implementar las estrategias (Peter y Olson, 2006).

Si bien es cierto que los eventos económicos, sociales, culturales y de salud global afectan la cantidad
y características de los bienes y servicios solicitados, muchos procesos de toma de decisiones de los
consumidores y sus dinámicas de búsqueda y compra continuarán, al mismo tiempo que se abren
nuevas opciones de compra preferidas por el consumidor (Schiffman et al., 2010). Por lo expuesto,
el comportamiento del consumidor juega un papel vital en el desarrollo de las economías locales e
internacionales (Schiffman et al., 2010).

Como señalan Porter y Kramer (2011):

El concepto del valor compartido se enfoca en las conexiones entre el progreso económico y el de la sociedad y tiene el poder
de detonar la próxima oleada de crecimiento global, las empresas pueden crear valor económico creando valor social, para lo
cual hay tres formas diferentes de hacerlo: reconcibiendo productos y mercados, redefiniendo la productividad en la cadena
de valor y construyendo clusters de apoyo para el sector en torno a las instalaciones de la empresa. (p. 5)

Por otro lado, de las ideas expuestas por Kotler et al. (2017) se destaca que en el pasado las empresas
creían en la innovación como elemento creador de valor, que este factor debía provenir desde adentro de la
organización y que era necesario establecer una sólida infraestructura de I + D. Al respecto, Corredor et al.
(2018), en uno de sus estudios referente a la creación de valor compartido, incorporan a la innovación y a la
estrategia en la forma en que las empresas conciben sus métodos de negocio, mejoran la competitividad y, al
mismo tiempo, benefician a las actividades empresariales.

En Ecuador, la producción y la comercialización de tableros eléctricos es estratégica para el sector público
y privado, ya que estos productos se emplean en proyectos eléctricos, electrónicos, cableado estructurado,
telecomunicaciones, industria, construcción e infraestructura, minería, energía y petróleo. A nivel nacional
existe un sinnúmero de ofertas de fabricación local e importadas que compiten por convencer a un
consumidor que busca calidad a un buen costo.

Por lo anteriormente expuesto, los objetivos propuestos en este estudio son los siguientes:

Objetivo general: Determinar de qué manera la creación de valor impacta en el comportamiento del
consumidor de tableros eléctricos.

Objetivo específico 1: Determinar de qué manera impactan las características y la calidad del producto en
el comportamiento del consumidor de tableros eléctricos.

Objetivo específico 2: Demostrar que la calidad del servicio impacta en el comportamiento del consumidor
de tableros eléctricos.

Objetivo específico 3: Identificar si la dimensión creación de valor económico tiene impacto en el
comportamiento del consumidor de tableros eléctricos.

En el desarrollo de este trabajo se presenta primeramente el apartado introducción, donde se describen el
interés y los motivos que condujeron a la realización de esta investigación, presentando la problemática y los
objetivos a alcanzar. A este lo sigue el apartado desarrollo, que presenta las preguntas de investigación, marco
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teórico, las hipótesis propuestas, la metodología empleada y los resultados alcanzados del estudio. Después,
en el apartado conclusiones, se destacan los principales aspectos del artículo señalando las limitaciones del
estudio y se incluyen propuestas para nuevas líneas de investigación.

Desarrollo

Formulación del Problema

En el presente estudio, los problemas de investigación general y específicos que se proponen son los siguientes:

Problema general: ¿De qué manera la creación de valor impacta en el comportamiento del consumidor de
tableros eléctricos?

Problema específico 1: ¿Cuál es el impacto que tienen las características y calidad del producto en el
comportamiento del consumidor de tableros eléctricos?

Problema específico 2: ¿La calidad del servicio tiene impacto en el comportamiento del consumidor de
tableros eléctricos?

Problema específico 3: ¿Se identifica algún impacto de creación de valor económico en el comportamiento
del consumidor de tableros eléctricos?

Revisión Bibliográfica

Con el fin de crear un marco teórico relacionado al tema de la creación de valor y sus efectos en el
comportamiento del consumidor de tableros eléctricos, concierne que se instituya este tema en los principios
del estudio. En efecto, Porter (2017) define la creación de valor como las políticas y prácticas operativas que
permiten a las empresas mejorar su competitividad, al mismo tiempo que mejoran las condiciones sociales,
medioambientales y económicas de las comunidades en las que operan. A este respecto, el mundo atraviesa
un periodo de transición de un mercado fragmentado a un mercado más globalizado, por lo que para hacer
negocios en un entorno cambiante se requiere adquirir características multinacionales y desarrollar destrezas
únicas que permitan a las empresas integrarse en el entorno del país donde operan (Masaaki, 2001).

Díaz Perdomo (2019) señala que la implementación de estrategias de creación de valor en las
organizaciones sin fines de lucro tiene un impacto directo y positivo relacionado con los beneficiarios o
clientes finales. Melamed et al. (2018) destacan que otra forma de contribuir a la creación de valor en las
organizaciones consiste en observar la responsabilidad social corporativa, ya que esta ayuda a ajustar las
responsabilidades de la empresa y su vinculación con la sociedad, por lo que una empresa ambientalmente
sustentable no ignora los beneficios e intereses para el sistema y su entorno. A este respecto, es necesario
determinar la línea de partida de la sostenibilidad de la RSE y cómo su implementación puede aportar a un
mejor desempeño y generación de ventajas competitivas en la empresa (Avilés León y Salessi, 2018).

Por otro lado, Simonato (2018) señala que la creación de valor debe involucrar interacciones
personalizadas que sean tanto significativas como sensibles para determinados consumidores, el significado
personalizado se refiere a la relevancia de los hechos, el conocimiento, el disfrute y la satisfacción. Respecto a
la creación de valor como identidad de marca, el objetivo principal de utilizar una gran audiencia es aumentar
el conocimiento y el posicionamiento de la marca, su importancia radica en darle una identidad, distinguirla y
transmitir esa diferencia, de este modo el público objetivo pueda reconocerla y recordarla (Barbery y Candell,
2018). En este caso vale destacar la necesidad de que las marcas tradicionales no insistan en tratar a las nuevas
generaciones con las mismas estrategias dirigidas hacia otras generaciones, porque constituyen consumidores
muy diferentes. Entre las características de las nuevas generaciones de consumidores están que no creen en
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todo, se adaptan a las especiales condiciones del entorno y también son considerados como los padres de la
nueva revolución tecnológica (París, 2020).

Kim et al. (2005) consideraron que la estrategia del océano azul es muy apropiada para las organizaciones
en la actualidad, ya que es un desafío para las empresas deshacerse de la competencia y crear un espacio
seguro en el mercado, un espacio donde la competencia sea irrelevante. A este respecto, no se trata de distraer
la demanda existente y compararse constantemente con la competencia, sino de aumentar la escala de la
demanda y dejar atrás a la competencia. La implementación de esta estrategia gira en torno a la transición de
la convergencia a la divergencia de valor agregado y a veces a un costo menor.

Con la finalidad de comprender mejor la creación de valor en este estudio, Kotler y Armstrong (2012)
consideraron referirse a tres dimensiones: las características y la calidad del producto, la calidad del servicio y
la creación de valor económico. Con respecto a las características del producto se dice que estas representan
un conjunto de atributos, incluidos los atributos de la marca, como imagen, reputación, fiabilidad, seguridad.
En relación al concepto de calidad del producto, este se conoce como el conjunto de atributos y características
que permiten que un producto o servicio satisfaga necesidades explícitas o implícitas (Ferrell y Hartline,
2011). Para tal efecto, la calidad como herramienta de gestión estratégica requiere que todos los empleados
estén informados y comprometidos hacia la búsqueda de la excelencia en lugar de los defectos (Peralta
Miranda et al., 2018).

De igual manera, es necesario estudiar la calidad del servicio porque se relaciona con la creación de valor, la
cual se refiere a la atención o comportamiento proporcionado por una parte a otra parte, que es de naturaleza
intangible y no significa que una parte tenga una propiedad superior (Kotler y Keller, 2016). En cuanto al
valor del servicio, este se crea dentro de la organización debido a la gestión diaria de su capital humano, a
través del liderazgo y en base a resultados (Cabana et al., 2020). Finalmente la creación de valor económico
consiste en la cantidad que el comprador está dispuesto a pagar por los productos o servicios proporcionados
por la empresa (Porter, 1991). Por otra parte, en Pombar Moncayo (2018) se concluye que los consumidores
de todas las edades, cuando investigan sobre promociones antes de realizar sus compras, demuestran que
están constantemente en la búsqueda de descuentos y promociones a través de diferentes métodos, incluidos
los medios digitales, por lo que resulta importante considerar las promociones como la motivación de los
consumidores a la hora de realizar sus compras.

Schiffman et al. (2010) definen el comportamiento del consumidor como la conducta mostrada por los
consumidores cuando buscan, compran, usan, evalúan y desechan productos y servicios que esperan que
satisfagan sus necesidades. También hacen referencia al modo cómo los consumidores o familias deciden
utilizar sus recursos como el tiempo, dinero y energía. En este sentido, la conexión entre el comportamiento
del consumidor y las diferentes generaciones es sustancial, porque permite interpretar de una manera más
profunda su vínculo. Dentro de este marco, mientras los baby boomers conectan su consumo con la salud y
la familia, el gasto de los millennials está relacionado con su estilo de consumo personal, como es la hipoteca,
el automóvil, la educación universitaria, etc. No obstante, el estudio de los comportamientos generacionales
permite comprender sus preferencias y motivos de compra, de modo tal que se pueden proponer estrategias
de segmentación que sean más efectivas (Contreras y Vargas, 2021).

Kotler y Armstrong (2012) proponen estudiar factores culturales, sociales y psicológicos para poder
comprender mejor al consumidor y sostienen que los factores culturales ejercen una gran influencia sobre
el comportamiento de este, definen a la cultura como el conjunto de valores, percepciones, deseos y
comportamientos básicos que un miembro de la sociedad aprende de su familia y otras instituciones
significativas. En cuanto a los factores sociales, Kotler y Armstrong (2012) indican que casi cualquier sociedad
tiene alguna forma de estructura de clase social, las clases sociales son divisiones relativamente permanentes
y ordenadas de una sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y conductas similares. Sobre el
asunto, los expertos en marketing se interesan en las clases sociales porque la gente dentro de una clase social
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específica tiende a exhibir un comportamiento similar, las clases sociales muestran preferencias diferentes
hacia productos y marcas en diferentes áreas.

Por último, Kotler y Armstrong (2012) señalan que las elecciones de los consumidores también reciben
la influencia de cuatro factores psicológicos fundamentales: la motivación, la percepción, el aprendizaje y las
actitudes. En torno a este tema, Chiavenato (2009) define a la motivación como el proceso que depende
de la intensidad y la persistencia de los esfuerzos de una persona para lograr un determinado objetivo, a la
percepción como un proceso activo a través del cual las personas organizan e interpretan sus impresiones
sensoriales para dar sentido a su entorno, al aprendizaje como los cambios en la conducta de un individuo
gracias a la experiencia y a la actitud como un estado mental de alerta organizado por la experiencia, que
tiene un impacto específico en las reacciones de una persona a los objetos, situaciones y otras personas. Esta
estructura hipotética ayuda a comprender el comportamiento humano.

De acuerdo con los resultados de la investigación realizada por Láchira Mogollón (2019), los factores de
comportamiento del consumidor que más afectan el proceso de compra son los factores personales y sociales,
el cliente primero determina la necesidad de comprar un producto o servicio, evalúa diferentes opciones y
finalmente decide comprarlo. Los consumidores generalmente se basan en factores externos, como amigos,
referencias o familiares, y factores internos como la edad y estilo de vida, por lo que no se puede clasificar a
todos los consumidores por igual (Ortega, 2020).

Mientras tanto Vásquez Martínez et al. (2021) muestran que las circunstancias que rodearon la crisis del
COVID-19, la verdadera dimensión global de la pandemia y las medidas adoptadas, han afectado en gran
medida la forma en que las personas realizan diversas compras, especialmente en términos de categorías de
productos, por lo que los efectos de la pandemia demostraron ser suficientes para afectar el nuevo equilibrio
entre la compra de productos de primera necesidad y la compra de otras categorías de productos. Ortega
(2020) señala que la comunicación en línea, las videoconferencias y las redes sociales han sido de gran ayuda
en estos tiempos de pandemia del COVID-19, por lo que no hay que dejar de lado lo que la tecnología ofrece,
la cual abre más posibilidades para la interacción. Cervantes Guzmán et al. (2019) sostienen que, aunque hay
personas que realizan compras online, la mayor parte aún no lo hace, pero sí se encuentran interesadas en
recibir algún tipo de información o formación para poder comprar de forma segura y eficaz. También señalan
que el comercio electrónico no pretende reemplazar al comercio tradicional que se da en tiendas físicas, ya
que se ha podido comprobar que el segmento del comercio electrónico capta un mercado muy específico y
que en algunos casos las mismas personas que corresponden a este segmento también prefieren ir y comprar
presencialmente en las tiendas.

Vale destacar que el consumo mundial se vio afectado por la pandemia del COVID- 19, aunque sus efectos
no fueron iguales para todos. También es posible aprender de las condiciones de las ciudades y países que
reabrieron sus economías, tal es el caso de China, porque fue el primer país en recuperarse después del brote
inicial en Wuhan (Belk, 2020). Por otra parte, Moretti et al. (2021) clasifican a los grupos de consumidores
y sus actitudes postpandemia como "escépticos", "preocupados" e "indiferentes". Tomar esta clasificación
resulta de mucho valor para las estrategias que deban implementar las organizaciones en los tiempos actuales.

Igualmente, es importante señalar que lograr una sostenibilidad ambiental, mediante la reducción de
basura y el reciclaje en general ha tenido un impacto positivo en el comportamiento del consumidor, porque
en la actualidad los consumidores están más preocupados por los temas sociales y ambientales y creen que
su comportamiento personal puede ayudar a la solución de los problemas o injusticias en su entorno (Ruiz
Vera y Almeida Cardona, 2021).

En lo que tiene que ver con los tableros eléctricos es importante observar lo que indica la norma INEN
2568:2010 (Servicio Ecuatoriano de Normalización [INEN], 2010) con respecto a su fabricación. Primero,
define al tablero como un recinto independiente o autosoportante que se utiliza para alojar equipos eléctricos
y/o electrónicos. A estos paneles también se los conoce como paneles de montaje para equipos completos o
seccionados, que pueden o no retirarse, y suelen estar equipados con puertas y/o paneles laterales (INEN,
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2010). En cuanto a su forma, la AEN-UNE (Asociación Española de Normalización UNE, 2020) indica
que el tablero debe estar fabricado con materiales ignífugos, autoextinguibles, no higroscópicos, con procesos
de acabado resistentes a la corrosión en función de las características del entorno que lo rodean. Para una
protección suficiente, los paneles deben tener un alto índice de protección IP, esto quiere decir que protegen
al equipo del ingreso de elementos externos, ya sean sólidos o líquidos, y deben tener un alto nivel de
protección IK, es decir, que tengan resistencia a golpes mecánicos.

FIGURA 1
Importación de unidades de tableros eléctricos en Ecuador

Nota. Portal web Cobusgroup (2021)

En los últimos años, según datos del Banco Central del Ecuador (BCE, 2021), las manufacturas de
metal presentan una caída en las exportaciones del año 2020, mientras que según informe del sitio
WEB Cobusgroup (2021), organización profesional que brinda información acerca de la importaciones y
exportaciones de América Latina y el mundo, las importaciones de tableros eléctricos para el año 2020 se
incrementaron en un 96% en relación al 2019 y en lo que va del 2021 su tendencia continua en alza. De ahí la
importancia de identificar primero si la creación de valor en la fabricación de tableros eléctricos es de interés
del consumidor, e interesa conocer cuáles son los factores determinantes para la decisión de su compra y el
fortalecimiento de la industria nacional dedicada a la fabricación de tableros eléctricos.

No obstante, es importante considerar que el BCE (2021) registra un crecimiento del 0,7% del PIB en
el primer trimestre del 2021 en relación al último trimestre del 2020, ocasionado principalmente por el
incremento en el consumo en hogares, mientras tanto, según datos presentados por la CEPAL (2021), se
pronostica en el "Balance Preliminar de Economía Regional" un repunte en la economía del 5,2% para el año
2021. Con estos estudios se puede contribuir a la reactivación de la producción y generación de empleo en el
Ecuador con productos de procedencia nacional, entre ellos los tableros eléctricos de fabricación local, que
demanda la industria en su proceso de reactivación económica.

Una vez revisada la literatura concerniente a las variables y dimensiones de este estudio se proponen las
siguientes hipótesis de investigación: Hipótesis general: La creación de valor impacta en el comportamiento
del consumidor de tableros eléctricos, hipótesis específica 1: Las características y la calidad del producto
impactan en el comportamiento del consumidor de tableros eléctricos, hipótesis específica 2: La calidad del
servicio impacta en el comportamiento del consumidor de tableros eléctricos e hipótesis específica 3: La
creación de valor económico impacta en el comportamiento del consumidor de tableros eléctricos.

Metodología

Para la recolección de datos se elaboró como instrumento de investigación un cuestionario de veinticuatro
preguntas, en base a una revisión previa y cuidadosa de la literatura respecto a la creación de valor y al
comportamiento del consumidor, con doce preguntas para la variable independiente (X), creación de valor,
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y doce preguntas en relación a la variable dependiente (Y), comportamiento del consumidor. Se empleó la
escala de Likert, con una puntuación de 1 como la más baja y 5 para la más alta. El cuestionario fue valorado
por expertos antes de su aplicación.

La información para poder conocer la población de estudio se tomó de la página web del Servicio de
Rentas Internas (SRI, 2021) con el código CIIU F4220.20.01, empresas destinadas a la construcción de
obras civiles para centrales eléctricas, líneas de transmisión de energía eléctrica y comunicaciones. De esta
base de datos se seleccionó a las compañías cuyo nivel de ventas del año 2019 reportado en la página web de la
Superintendencia de Compañías (SuperCías, 2021) fue superior a US$100.000. De ellas, treinta compañías
cumplieron con esta condición, por lo tanto, la población de estudio (N) corresponde a treinta compañías.
Para determinar el tamaño de la muestra de la población de análisis, a las treinta empresas de la población de
estudio se les aplicó la fórmula para población finita:

N = Tamaño de la población 30
Z² = Nivel de confianza (95%) 1,96
p = Proporción real estimada de éxito 50%
q= Proporción real estimada de fracaso 50%
e = Error (5%)
Fórmula
(1,96)² * 0,5 * 0,5 * 30
n = 0,052(30 − 1) * + 1,962 * 0,5 * 0,5
n =28,81
1,0329
n  =28
La encuesta se envió vía correo electrónico y WhatsApp a los gerentes de las empresas que son parte de la

muestra, la recogida de los datos se realizó durante los meses de junio y julio de 2021, la información obtenida
se procesó en el programa estadístico SPSS V 25.

Para probar la confiabilidad del cuestionario se utilizó el coeficiente alfa de Cronbach, el resultado que se
obtuvo fue de 0,851 lo que indica que este elemento es confiable, como se muestra en la Tabla 1.

TABLA 1
Estadístico de fiabilidad: Alfa de Cronbach

Nota. datos del estudio

Resultados

Se realizó la prueba de normalidad de Shapiro – Wilk. Tomando en cuenta el resultado, su nivel de
significancia fue 0,864 > 0,05 como se muestra en la Tabla 2, lo que prueba que los datos son normales, se
cumple con las consideraciones para aplicar el coeficiente de correlación de Pearson.
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TABLA 2
Prueba de Normalidad

Nota. Datos del estudio

Pruebas de Hipótesis

Correlaciones

Hipótesis general

H0: La creación de valor no impacta en el comportamiento del consumidor de tableros eléctricos.
HG: La creación de valor sí impacta en el comportamiento del consumidor de tableros eléctricos.

TABLA 3
Coeficiente de correlación de Pearson: creación de valor y comportamiento del consumidor

Nota. Datos del estudio

Respecto a la prueba de hipótesis general, la tabla 3 presenta una correlación positiva moderada de 0,490,
con un nivel de significancia de 0,008 < a 0,05 por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis
alterna. De los resultados obtenidos se interpreta que la creación de valor sí impacta en el comportamiento
del consumidor de tableros eléctricos.
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Hipótesis específica # 1

H0: Las características y la calidad del producto no impactan en el comportamiento del consumidor de
tableros eléctricos.

HE1: Las características y la calidad del producto sí impactan en el comportamiento del consumidor de
tableros eléctricos.

TABLA 4
Coeficiente de correlación de Pearson: características y

calidad del producto y comportamiento del consumidor

Nota. Datos del estudio

Respecto a la prueba de hipótesis específica 1, el resultado que muestra la tabla 4 es 0,304. Esta es una
correlación positiva moderada, con un nivel de significancia de 0,115 > a 0,05; en consecuencia, se acepta la
hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna. De los resultados obtenidos se interpreta que las características
y calidad del producto no impactan en el comportamiento del consumidor de tableros eléctricos.

Hipótesis específica # 2

H0: La calidad del servicio no impacta en el comportamiento del consumidor de tableros eléctricos.
HE2: La calidad del servicio sí impacta en el comportamiento del consumidor de tableros eléctricos.
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TABLA 5
Coeficiente de correlación de Pearson: calidad del servicio y comportamiento del consumidor

Nota. Datos del estudio

Respecto a la prueba de hipótesis específica 2, el resultado de la Tabla 5 en relación a la prueba de hipótesis
que se obtuvo fue una correlación positiva moderada de 0,319 y su nivel de significancia es de 0,098 > a 0,05;
en consecuencia, la hipótesis nula es aceptada y la hipótesis alterna se rechaza. De los resultados obtenidos se
interpreta que la calidad del servicio no impacta en el comportamiento del consumidor de tableros eléctricos.

Hipótesis específica # 3

H0: La creación de valor económico no impacta en el comportamiento del consumidor de tableros
eléctricos.

HE3: La creación de valor económico sí impacta en el comportamiento del consumidor de tableros
eléctricos.

TABLA 6
Coeficiente de correlación de Pearson: creación de valor económico y comportamiento del consumidor

Nota. datos del estudio



Ingrid Avilés Jiménez, et al. LA CREACIÓN DE VALOR: SUS EFECTOS EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDO...

PDF generado a partir de XML-JATS4R por Redalyc
Proyecto académico sin fines de lucro, desarrollado bajo la iniciativa de acceso abierto

Respecto a la prueba de hipótesis específica 3, el resultado de la prueba de hipótesis que se obtuvo en la
Tabla 6 señala que existe una correlación moderada de 0,475, su valor de significancia fue de 0,011 < a 0,05; se
procede a rechazar la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. De los resultados obtenidos se interpreta
que la creación de valor económico sí impacta en el comportamiento del consumidor de tableros eléctricos.

Conclusiones

Este estudio permitió descubrir que existe correlación entre las variables creación de valor y comportamiento
del consumidor de tableros eléctricos. De igual modo, existe correlación entre la dimensión creación de
valor económico y la variable comportamiento del consumidor de tableros eléctricos. Por otro lado, las
dimensiones características y calidad del producto y calidad del servicio no se correlacionan con la variable
comportamiento del consumidor de tableros eléctricos. De esta manera se cumplen con los objetivos y se
responden las preguntas de investigación propuestas en el apartado desarrollo.

Los resultados de esta investigación respecto a los efectos de la creación de valor en el comportamiento
del consumidor concuerdan con referencia a la teoría de valor compartido, donde la empresa obtiene una
ventaja competitiva en la forma como configura la cadena de valor al conjunto de actividades involucradas
en la creación, producción, ventas, entrega y respaldo de sus productos o servicios (Porter y Kramer, 2011).

Del mismo modo los resultados obtenidos en la correlación de las características y calidad del producto
concuerdan con el estudio realizado por Aslam y de Luna (2021). Teniendo en cuenta los resultados de
la calidad del contacto con el cliente y el valor de aprendizaje de la marca, los responsables de marketing
de contenido deben prestar atención a la facilidad de uso y al uso de la información relacionada con el
cliente, investigaciones previas demuestran que la calidad del contacto con el cliente afecta en gran medida
a la percepción de los clientes y el valor de aprendizaje de marca, diferente del contenido, dicho en otras
palabras, la accesibilidad es más importante que la calidad. Mientras tanto, al comparar este estudio con
estudios previos realizados con productos de consumo, los resultados difieren, debido a que señalan que la
percepción de los atributos es un factor que incide en la predicción del comportamiento del consumidor,
mientras que los factores de estilo de vida saludable y la sensibilidad al precio no determinan la actitud o
disposición para comprar (Moya y Lucas, 2021). Por este motivo los productores deben trabajar más en
conocer las percepciones de los consumidores sobre sus productos y el funcionamiento normal del mercado,
de este modo la colaboración en la cadena de valor se hará más estrecha, dado que los consumidores finales
estarán más interesados en productos de mayor calidad, que brinden experiencias exclusivas y respaldar la
lealtad de la cadena de valor (Boaventura et al., 2018).

Respecto a la creación de valor desde la innovación, las empresas pueden mostrar su posición en la
tecnología y la innovación del mercado, aumentando así su valor; sin embargo, la información puede
provocar la disposición de los consumidores a comprar productos tradicionales, por lo que los especialistas
en marketing deben desarrollar información innovadora para mejorar la percepción de las ganancias en el
contexto del progreso tecnológico y reducir la percepción de pérdida en el contexto de la caída de precios
cuando los resultados de la innovación son anunciados (Lee et al., 2021). Estudios previos revelan que la
familiaridad y la pasión por la marca tienen efectos positivos en el comportamiento del consumidor (Hsu,
2019). Mientras tanto, la investigación realizada por Groot (2021) señala la existencia de segmentos de
preferencia con gustos muy diferentes. Por esto, desarrollar estrategias específicas para cada uno de ellos puede
hacer que la empresa sea más competitiva y aumentar el bienestar del consumidor, además, mediante un
análisis general de las preferencias se puede conocer que la apariencia es el atributo más importante en las
decisiones de compra.

Los resultados de este estudio son contradictorios con el estudio realizado por Vidrio Barón et al. (2020),
quienes destacan la interesante relación dual entre la calidad percibida del servicio y la intención de compra,
a través de la intermediación de la satisfacción del cliente. Por otro lado, el estudio de Morano et al. (2018)
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concluye que la percepción del servicio influye ciertamente en la percepción de la calidad del producto.
Del mismo modo, los hallazgos del estudio de Liu et al. (2020) indican que la calidad del servicio es un
determinante importante del valor ecológico percibido, la satisfacción del cliente y el placer percibido.

Con relación a la creación de valor económico los resultados de esta investigación sí concuerdan con los
obtenidos en la investigación realizada por Araya y Araya (2020), donde se pudo establecer que un producto
certificado de bajo precio goza de las preferencias del consumidor. En su investigación comprobaron que
el precio del producto es el factor fundamental en la decisión de compra del consumidor. Partiendo de
los supuestos anteriores, se puede reducir la importancia del tema precio como elección del consumidor
a través de la valoración de un conjunto de elementos de análisis que superen los estándares puramente
económicos, como el producto percibido y sus elementos de confianza y los relacionados con el diseño
(Carneiro et al., 2019). Como complemento, estudios previos señalan que los inversionistas operan en el
mercado para maximizar sus beneficios y los precios se generan a través de actividades comerciales. Cuando
los inversores tienen un alto apetito por el riesgo, el volumen de transacciones es grande, lo que tiene
un mayor impacto en los precios. Los inversores son sensibles a las ganancias y, a menudo, cambian sus
estrategias comerciales (Gong et al., 2021). Partiendo de los supuestos anteriores, existen algunos factores
socioeconómicos que afectan las decisiones de compra de los consumidores, por ejemplo, las personas con
mayores niveles de educación e ingresos están dispuestas a pagar más, lo que demuestra que tienen más
conocimiento e información sobre el producto, lo cual ayuda a incrementar su valoración (Barrera et al.,
2019).

De las evidencias presentadas se puede concluir que la creación de valor está directamente relacionada
con el comportamiento del consumidor. Si bien los resultados no son determinantes, sí son positivos y
demuestran que los consumidores son conscientes de la necesidad de comprar tableros eléctricos con muy
buenas prestaciones. Por ello, las empresas han de adoptar diferentes mecanismos e incorporar tecnología
para ofrecer equipos con excelentes estándares de calidad, con resultados satisfactorios para el consumidor,
logrando así sus objetivos comerciales.

A este respecto, a pesar de los esfuerzos que realiza la industria nacional al momento de entregar un
producto de óptima calidad con características diferenciadoras, este elemento no es un factor determinante
para convencer a un consumidor que busca mejores precios al momento de decidir la compra de un tablero
eléctrico que satisfaga sus necesidades básicas a un buen costo.

Frente a los difíciles escenarios vividos durante la pandemia, combinados con el logro de bienestar para los
clientes, quienes conforman las organizaciones deben trabajar de manera conjunta para operar con eficiencia
y urgencia, con el ánimo de garantizar un suministro eficiente y continuo de tableros eléctricos durante y
después de la pandemia. Además, en términos de responsabilidad social, deben introducirse medidas de apoyo
que reafirmen el compromiso con el planeta y la sociedad, cuya visión se oriente hacia alcanzar los objetivos del
desarrollo sostenible, basados en la sociedad, el medio ambiente, la economía y la resiliencia. El objetivo será
impactar en las comunidades y en el país en su conjunto, con el compromiso del quehacer diario para que las
cosas esenciales sean extraordinarias, responsables y sostenibles. Por esto Porter y Kramer (2011) consideran
que “todas las empresas deben mirar sus decisiones y oportunidades desde el prisma del valor compartido,
lo que las conducirá hacia nuevos enfoques generadores de más innovación y crecimiento empresarial con
mayores beneficios para la sociedad” (p. 5).

Este estudio presentó algunas limitaciones, como un reducido grupo de muestra seleccionada,
implementado para una sola categoría de producto de tableros eléctricos, por lo que se sugiere que próximas
investigaciones trabajen con un mayor número de muestra y ampliar la investigación a otras categorías de
productos. Por lo anteriormente expuesto se deja abierta la posibilidad de nuevas líneas de investigación
respecto a factores motivadores de compra postpandemia, la tecnificación 4.0 en la industria y su impacto
en los costos y rentabilidad del producto, factores motivaciones en los trabajadores y su compromiso con la
calidad total y la innovación como factor determinante en la creación de valor.
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