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RESUMEN (ABSTRACT) 

El comportamiento del consumidor se constituye como una de las bases 

a la hora de idear estrategias de Marketing, partiendo de lo cual es posible 

comprender las necesidades y expectativas de los clientes consolidados y 

potenciales a la empresa. Para ello, se determina necesario interpretar las 

acciones del mercado y direccionar acciones que construyan entornos de 

relacionamiento adecuados. 

Dentro del contexto del Marketing y la comunicación, el análisis del 

comportamiento del consumidor es un paso importante para las empresas; 

de hecho, es gracias a esto que las mismas se permiten adoptar una 

comunicación externa efectiva, segmentar a los clientes según criterios 

específicos, adoptar conductas que les permitan desligarse de la 

competencia, etcétera.  

El campo del comportamiento del consumidor es amplio: estudia los 

procesos involucrados en la elección, compra, uso o abandono de 

productos, servicios, ideas o experiencias por parte de individuos o grupos, 

para la satisfacción de sus clientes de sus necesidades o sus deseos. Los 

consumidores adoptan conductas desde tempranas edades, las cuales se 

constituyen sus actitudes psicosociales, donde se van presentando a lo largo 

de su crecimiento en sociedad una serie de necesidades y deseos, que van 

más allá de las vitales, conformándose de parámetros de autorrealización, 

superación y satisfacción personal.  

Entonces, el presente proyecto de investigación bibliográfica surge con la 

necesidad de analizar el comportamiento de compra del cliente corporativo 

en Softbuilder Cía. Ltda., donde si bien no se establecerán metodologías 

intervencionistas, una revisión de distintas teorías perimirán establecer un 

diagnóstico situacional adecuado al objeto de estudio.  

Palabras Claves:  

Marketing, Comportamiento del Consumidor, Estrategias Publicitarias, 

Cliente Corporativo, Necesidades de Consumo, Tendencias de Mercado. 
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INTRODUCCIÓN 

Problema 

El comportamiento del consumidor es un principio del mercadeo que se 

ve estrechamente ligado a los parámetros establecidos por el mercado y los 

principios de una cultura en la que un producto pueda tener un nivel de 

impacto predefinido, ello en consideración a los estándares de consumo que 

socialmente se demarcan bajo conductas de consumo compartidas (Henao 

& Córdoba, 2017). 

De forma alterna si bien es cierto que las tendencias de consumo 

intervienen de forma directa en el comportamiento del consumidor, las 

diversas actividades estratégicas que direccionan las empresas tienen un 

efecto potenciador y generador de actitudes colectivas, bajo principios de 

promoción y proyección adecuada de la imagen de la marca (Calderón & 

Moreno, 2017). 

Lo anterior se fundamenta en los cimentos de la estructuración de los 

principios estratégicos de las empresas, las cuales identifican 

potencialidades diversas en el público meta y en el mercado competitivo, a 

partir de lo cual codifican diversas formas de promocionar su identidad a 

través de la prestación de un servicio o la venta de un producto, de forma 

que se induzca al adquisidor a adaptar ciertas actitudes de compra, a la par 

que la marca se posiciona en su mente de forma progresiva (Calderón & 

Moreno, 2017). 

De igual forma, se determina que el comportamiento del consumidor 

parte de la construcción de arquetipos psicosociales por parte de las 

diversas culturas, en las cuales se hallan múltiples costumbres y parámetros 

de consumo derivados de las formas de vida de las colectividades. Este 

principio interviene de forma directa la economía de las naciones, de la cual 

dependen las capacidades de consumo de las personas, con base en sus 

niveles de ingresos y de calidad de vida (Romero, 2014). 

Es por ello que, con base en estos principios, el presente proyecto de 

investigación surge bajo la necesidad de analizar el Comportamiento de 
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Compra del Cliente Corporativo en la Empresa Softbuilder Cía. Ltda., bajo 

principios metodológicos descriptivos, sustentados en la revisión de distintas 

teorías que permitan comprender el comportamiento del consumidor y sus 

principios de forma aplicada a una empresa de comercialización e 

implementación de software. Además, se pretende identificar los principales 

parámetros de crecimiento del mercado en este tipo de negocios, 

constituidos como MiPymes. 

El origen de la empresa Softbuilder data del mes de julio del año 2000, 

bajo objetivos de proveer servicios y productos de Software a diversas 

empresas, ganando clientes en los sectores público, industrial y comercial. 

Además de ello, esta empresa provee de soluciones informáticas diversas, 

bajo el otorgamiento de respuestas típicas en la nueva era, cualificada por la 

alta presencia de la tecnología en la vida de las personas y de las 

corporaciones (Softbuilder.com, 2018). 

Esta empresa se caracteriza por otorgar prestación de servicios a una 

gama de clientes que llevan a cabo proyectos de soportes informáticos cada 

dos o tres años, al igual que suelen ser recurrentes en la necesidad de 

adquirir servicios de esta en cuanto a su mantenimiento adecuado. 

De igual manera, la misma se prevé con un crecimiento anual del 20% en 

el volumen de ventas, aumentando la fidelidad de los clientes 

preestablecidos en el mismo porcentaje. Para la actualidad, tiene sedes en 

las ciudades de Cuenca y Quito, con miras a expandirse a otros territorios 

del Ecuador en los próximos años (Softbuilder.com, 2018). 

Esta corporación, alternativamente, se fundamenta en propósitos de 

innovación y modernización de sistemas informáticos empresariales, no solo 

dentro de los aspectos estructurales, sino también en la gestión de las 

páginas Web y la actualización de su imagen con el fin de mantenerse a la 

par del flujo de información del mercado y de las necesidades de los 

clientes, en su caso, predominantemente corporativos (Softbuilder.com, 

2018). 

Por lo tanto, se espera que el presente proyecto investigativo figure como 

una forma de comprensión de los parámetros que inciden de forma directa 
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en el comportamiento de un cliente corporativo, en este caso de productos 

asociados a la tecnología y a la gestión de sistemas informáticos, 

constituidos como elementos de gestión de información y procesos 

empresariales de forma efectiva y adecuada a los métodos de cambio a los 

que está sujeta la sociedad actual. 

Igualmente, no se generará ningún cambio sobre las variables de estudio, 

sino que se aplicarán parámetros metodológicos analíticos, sintéticos, 

inductivo, deductivos y descriptivos, a la par de cualitativos, de forma que 

sea posible gestionar múltiples teorías pertinentes al objeto de estudio y 

establecer conclusiones que permitan comprender de forma general, en este 

caso, las implicaciones de las conductas asumidas por los consumidores 

ante ciertos tipos de mercados, junto con sus causas y efectos en los 

públicos con los que se ven involucrados. 
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Curiosidad 

Como elemento a investigar, se destaca la pertinencia de revisar las 

implicaciones que surgen a partir de la adopción de parámetros de consumo 

por parte de una cultura, en consideración al tipo de producto comercializado 

y/o a las necesidades bajo las que se fundamenta el proceso de compra, 

donde la motivación -como elemento que se fundamenta en las emociones y 

sentimientos- juega un papel fundamental en las prácticas de consumo 

(Mosher & Sergueyevna, 2013). 

Asimismo, se toma en cuenta el hecho de que las corporaciones tienen la 

necesidad inducida de tomar en consideración la demanda y el estatus que 

presentan sus productos en el mercado competitivo, a partir de la adopción 

de políticas orientadas a prestar atención a las necesidades reales del 

cliente y al comportamiento cambiante del entorno competitivo moderno 

(Mosher & Sergueyevna, 2013). 

Es posible tomar en cuenta que las necesidades de consumo se 

fundamentan en los principios de autorrealización contempladas en las 

teorías de motivación y conductas de Maslow, la cual se adapta a 

continuación, a partir del aporte de Mosher y Sergueyevna (2013): 

Partiendo de la misma, es posible inferir que el ser humano está en 

constante búsqueda de la satisfacción de necesidades, que pueden ir desde 

aspectos de vitalidad hasta parámetros de complacencia subjetiva, lo que 

aplica al terreno del consumo de productos y servicios que se tornen en 

experiencias altamente satisfactorias para el individuo, donde es evidente 

que la motivación influye de forma directa en la disposición del individuo a 

destinar parte de sus recursos para obtener algo de su interés (Mosher & 

Sergueyevna, 2013). 

El consumo es una de las formas básicas de la vida cotidiana. En este 

sentido, el desarrollo de la sociedad moderna constituye un ambiente 

fuertemente cargado de objetos, signos e interacciones cimentadas en 

intercambios comerciales. La producción de los bienes manufacturados 

aumenta de manera inflacionaria y los servicios dejar de desarrollarse y 

diversificarse (Amaya, Conde, & González, 2013). 
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A este fenómeno se agrega la aceleración de renovación de la oferta 

disponible, donde las empresas deben ser capaces de satisfacer las 

necesidades de grandes públicos en un tiempo predeterminado, por lo que 

se tiende a masificar la producción de experiencias y elementos objeto de 

compras (Amaya, Conde, & González, 2013). 

Se determina que el estudio del comportamiento del consumidor se ha 

convertido en una práctica indispensable dentro del contexto del marketing 

empresarial, en tanto sus contribuciones son esenciales, en tanto 

contribuyen tanto al pensamiento estratégico como al marketing operacional. 

Alternativamente, el consumo también se ha convertido en un debate social. 

Dichos aspectos permiten a las empresas tomar en cuenta acciones 

direccionadas a satisfacer las necesidades del mayor grado de públicos 

posibles y generar, en consecuencia, mayores egresos para la empresa 

(Carcelén, Díaz-Bustamante, & Puelles, 2015). 

Así, comprender al consumidor, identificar sus actitudes y 

comportamientos al procurar cumplir con sus nuevas expectativas 

representa hoy un gran desafío para las empresas, presentado de forma 

relacionada con la incalculable competencia que pueda presentarse en el 

mercado, caracterizado por ser muy cambiante. 

Entre estos y otros parámetros serán tomados en cuenta al momento de 

encaminar adecuadamente el presente proyecto, donde se pretenden 

establecer parámetros teóricos referentes al comportamiento arquetípico del 

consumidor, en este caso estableciendo matrices de opinión que hagan de 

tal debate aplicable al contexto de la empresa Softbuilder Cía. Ltda., de la 

ciudad de Cuenca. 

  



7 
 

Antecedentes 

De forma aplicada al presente proyecto, es posible identificar una serie 

de antecedentes referenciales que permiten sustentar la investigación, 

donde, en primer lugar, destaca la tesis doctoral emitida por Salvi (2014), 

bajo el título Nuevo comportamiento del consumidor: la influencia del EWOM 

(Electronic-Word-Of-Mouth) en relación a la lealtad de los clientes en el 

sector hotelero, donde se realiza un estudio orientado a la determinación del 

perfil del consumidor en un contexto donde las tecnologías de la información 

y comunicación ganan cada vez más terreno en la vida de las personas y en 

los procesos de comercialización y adquisición de productos y servicios de 

diversa índole. 

Este proyecto sirve como referencia en tanto permite entender de forma 

adecuada una perspectiva hallada acerca del perfil de consumo; en este 

caso, en un contexto de carácter digital donde se incrementan las exigencias 

personales a la hora de acudir a un proveedor en un mercado que hoy se 

identifica como altamente competitivo. 

Consonantemente, en el proyecto de Sánchez (2015), bajo el título de 

Comportamiento del consumidor en la búsqueda de información de precios 

On-Line, en cuyo caso se ha de contemplar una determinación de las 

implicaciones de la conexión que se establezca entre el cliente y la empresa, 

constatando que parte de esto incide de forma directa en la intención de 

compra. 

Este proyecto se toma en cuenta al momento de hacer una revisión de 

las implicaciones de las cuales se deriva la constitución de la generación de 

una red de relacionamiento adecuada con la empresa, por parte del 

consumidor, a través de la adecuada satisfacción de sus necesidades, lo 

que tiene incidencia directa en el consumo reiterado de sus experiencias 

provistas, que se fundamentan como hechos más allá del producto o servicio 

comercializado, yendo de forma alterna con la satisfacción que se constituye 

de forma constante. 

En tercer lugar, el aporte de Lasslop (2015), Factores influyentes en la 

decisión de compra de consumidores en el comercio electrónico B2C, donde 
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se presenta un análisis de los cambios en las conductas de los 

consumidores a través de la añadidura de nuevos complementos al proceso 

de compra, lo que mejora la eficacia de estos aspectos y permite a los 

clientes optar por diversas alternativas de consumo. 

Este proyecto es pertinente, en tanto se determina que las relaciones 

entre el cliente y la empresa tienen un componente de carácter digital hoy en 

día, bajo parámetros de comunicación mediante redes que generan una 

ruptura con la presencialidad como principio estrictamente necesario para 

establecer redes de relacionamiento. 

Como último proyecto a referenciar dentro de este apartado, se plasma el 

aporte emitido por Belmartino, Bergés, y Liseras, (2013), Análisis del 

comportamiento del consumidor de productos de la industria textil-

confeccionista marplatense, en el cual se determinan los principales 

aspectos que inciden de forma directa y constituyen el perfil del consumidor 

en diversos escenarios. 

El mismo sirve de fundamento a la hora de tomar en cuenta las 

implicaciones que cimentan el perfil de un consumidor ante un escenario 

específico, aplicable, en este caso, a la empresa Softbuilder Cía. Ltda. en la 

presente investigación, en la cual entre estos y otros proyectos se tomarán 

en cuenta para su debido sustento posterior. 

 

Problemática 

En primer lugar, en palabras de Alameda-Bailén, Merchán-Clavellino, 

Paíno-Quesada y Salguero-Alcañiz (2014), el comportamiento del 

consumidor se presenta como un arquetipo de conducta social que se 

constituye a partir de la sumatoria de tres aspectos elementales, que para 

efectos prácticos son la satisfacción, el compromiso y la lealtad que presenta 

el cliente con la empresa, lo que se ve directamente influenciado por el nivel 

de calidad de las relaciones establecidas entre ambas partes, cimentadas en 

la adquisición de experiencias a partir de la compra de productos o servicios. 
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Asimismo, la imagen corporativa de la empresa y las acciones 

estratégicas encaminadas por esta repercuten de forma directa en el 

desempeño de sus relaciones con el cliente, que va de la mano con la 

intención personalizada de la reiteración en el proceso de compra con el 

mismo proveedor; lo que, claramente, se es sustentado a partir de los 

parámetros de calidad del producto en cuestión (Alameda-Bailén, Merchán-

Clavellino, Paíno-Quesada, & Salguero-Alcañiz, 2014). 

Alternativamente, es posible tomar en cuenta el hecho de que los clientes 

corporativos se fundamentan en empresas que a su vez acuden a otros 

proveedores para suplir sus necesidades en materia de inventarios, materia 

prima y maquinaria mínima necesaria para cumplir sus funciones, bajo lo 

cual figuran como clientes, por lo cual las empresas que a su vez cumplen 

este rol tienen un papel importante  para las compañías de carácter 

distribuidor (Alguacil, Alonso-Dos-Santos, & Pastor-Barceló, 2016). 

Partiendo de estas directrices, es necesario establecer una investigación 

de carácter descriptiva donde se determinen las principales directrices 

presentes en el comportamiento de compra del cliente corporativo de la 

empresa Softbuilder Cía. Ltda., donde si bien no se establecerá una 

metodología intervencionista, se contempla un estudio cuantitativo 

perfectamente aplicable a esta empresa objeto de estudio. 

Se concibe, a su vez, la necesidad de establecer el perfil del cliente 

corporativo de esta empresa a partir de la evaluación de sus parámetros 

actitudinales que inciden en el proceso de compra y elección de productos, 

mismo que aplica al momento de establecerse una relación de fidelidad con 

la misma, derivado de la reiteración en tal proceso. 

Lo mismo servirá como referencia a la hora de tener en cuenta las 

implicaciones de establecer correctas redes de relacionamiento entre el 

cliente y la empresa, con base en la prestación de servicios de calidad y la 

satisfacción continúa de las necesidades de consumo. 
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Justificación 

El Marketing es un concepto se constituye como el conjunto de 

elementos que permiten establecer la comercialización de productos y 

servicios entre la empresa y el cliente objetivo, fundamentado en la 

generación de experiencias de consumo diversas que permitan posicionarse 

adecuadamente en el mercado y establecer una mayor rentabilidad en 

materia financiera (Farías, 2014). 

Dentro de este contexto de las ciencias sociales, se determina que las 

conductas del consumidor se ven influenciadas por la calidad de las 

acciones encaminadas por la empresa a la hora de satisfacer sus 

necesidades de consumo, donde si bien se evidencia un gran número de 

competidores en el mercado, es deber de una compañía aprovechar las 

oportunidades que el cliente les provee a través de sus necesidades de 

adquisición de experiencias (Hernar, Paloma, Fernández, & Peña, 2015). 

Bajo estas premisas de carácter académico, se fundamenta la necesidad 

de establecer revisiones conceptuales en materia de Marketing y del 

comportamiento del consumidor, de forma que se puedan establecer 

directrices que permitan comprender el perfil del cliente para la empresa 

Sofbuilder Cía. Ltda. 

Dentro del contexto de Alguacil, Alonso-Dos-Santos y Pastor-Barceló 

(2016), existen connotaciones a tomar en cuenta a la hora de evaluar las 

motivaciones presentes en el cliente a la hora de establecer un proceso de 

compra, fundamentadas en sus necesidades de consumo y en las 

alternativas que les proveen las empresas del mercado. 

Alternativamente, se determina que las conductas del consumidor tienen 

fundamentos en diversos estudios sustentados por la psicología, dentro de 

los cuales se habla de que el ser humano de la nueva era debe ser 

entendido como un ser que constantemente busca adquirir experiencias a 

través del consumo de productos y servicios directos, influenciados por las 

conductas de su cultura, su entorno de relacionamiento y otros aspectos que 

lo constituyen como un agente social activo (López, Martín, & Rodrigo, 

2016). 
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Bajo estas perspectivas expuestas, es posible hablar de una dimensión 

social en la construcción del arquetipo conductual del consumidor, que bien 

pudiere variar en función al entorno de desarrollo de cada rubro, pero que 

mantienen una cualidad común, fundamentada en la búsqueda de 

satisfacción de necesidades. Este aspecto se considera de carácter 

importante para efectos del proyecto con base en la necesidad de examinar 

de forma bibliográfica las implicaciones de las conductas de consumo de un 

cliente corporativo. 

Por otro lado, fundamentado en el aporte emitido por Pérez y Rodríguez 

(2014), desde la perspectiva empresarial se identifica que esta tiene una 

amplia responsabilidad a la hora de establecer sus propósitos con el público 

objetivo, en tanto se concibe la necesidad generar redes de relacionamiento 

a partir de las necesidades de consumo detectadas en el entorno, mismo 

que aplica para las oportunidades que se han de presentar en el crecimiento 

a través de la adaptación de conductas adoptadas por las masas. 

De igual forma, hoy en día se evidencia que muchas empresas han 

adoptado a sus alcances el uso de las tecnologías digitales, bajo las 

demandas de un entorno que cada vez las adiciona más a sus estilos de 

vida, lo que sustenta el hecho de que el consumidor marca, en cierta 

medida, las pautas de comportamiento del mercado, en tanto es este a quien 

se debe satisfacer, aspecto que toman en cuenta las empresas como 

prestadoras de servicios (Guaña-Moya, Pérez-Fabara, & Quinatoa-Arequipa, 

2017). 

Por ende, en esta última dimensión de carácter empresarial, se destaca 

la pertinencia de evaluar las implicaciones que tienen las corporaciones a la 

hora de tratar con las conductas de consumo en las que bien ellas pudieren 

tener incidencia directa o aprovechar las ya existentes para redimensionar 

sus alcances como proveedores. Entonces, estas aristas se examinarán de 

forma general a lo largo del desarrollo del presente proyecto de investigación 

bibliográfico.
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Objetivos 

Por un lado, como objetivo general se presenta: 

 Analizar el comportamiento de compra del cliente corporativo en la 

Empresa Sofbuilder Cía. Ltda. 

Por otra parte, los objetivos específicos son: 

 Identificar el perfil del cliente corporativo de la Empresa Sofbuilder 

Cía. Ltda. 

 Determinar los principales factores que inciden en la elección de la 

Empresa Sofbuilder Cía. Ltda., por parte de los clientes corporativos. 

 Identificar los principales elementos que inciden en la satisfacción de 

los clientes de la Empresa Sofbuilder Cía. Ltd
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DESARROLLO 

Marco Teórico 

Marketing 

Bajo la lupa de los investigadores Hernández y Martínez (2016), el 

marketing es un es un fenómeno que “estudia todos los intercambios que 

envuelve una forma de transacciones de valores entre las partes. Esto 

supone que se busca conocer, explicar y predecir cómo se forman, 

estimulan, evalúan y mantienen los intercambios que implican una 

transacción de valor” (pág. 31). 

Consonantemente, Escribano, Fuentes y Alcaraz (2014) señalan que a su 

vez es concebido como “el proceso de planificación y ejecución de la 

concepción, fijación de precios, comunicación y distribución, de ideas, 

productos y servicios para crear intercambios que satisfagan a los individuos 

y a los objetivos de la organización” (pág. 2). 

Además, Sainz (2015) señala que se conceptualiza como el proceso 

mediante el cual se generan parámetros estratégicos para comercializar 

productos y servicios de forma atractiva a un público objetivo, ello con 

propósitos, por un lado, lucrativos, y por el otro de generación de 

experiencias en la audiencia, derivado en una reiteración en la compra. 

Por lo tanto, el marketing es la acción y el efecto de la puesta en contexto 

de mercado de un producto, al cual se le proporcionan canales de 

distribución para posterior venta. El concepto de marketing tiene varios 

significados según el contexto.   

El objetivo del marketing, en este sentido, es hacer que el producto esté 

disponible donde y cuando el consumidor quiera comprarlo y que en este se 

genere un efecto de satisfacción que se vería incrementado con cada 

reiteración en su consumo. Además, es necesario consolidar un concepto de 

marca adecuado, de forma que el producto genere un efecto de recordación 

en el cliente. 
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Marketing digital 

Dentro del contexto empresarial, bien se ha mencionado que el Marketing 

se constituye como una de las dimensiones estrictamente necesarias a la 

hora de consolidar la comercialización de productos y servicios diversos, que 

bien se muestra en distintas aristas, como lo es en el caso del entorno 

digital, donde cada vez cobra más fuerza la presencia de empresas y 

consumidores interactuando a través de las redes digitales, consolidadas 

como un nuevo entorno de acción para ambas partes, que se torna un 

complemento al mercadeo tradicional. 

Bajo estos parámetros teóricos, se observa que el Marketing Digital es “la 

aplicación de estrategias de comercialización a los medios digitales (…) Su 

desarrollo se consolida con la llamada transición del medio 1.0 al 2.0” 

(Martínez & Ojeda, 2016, pág. 112), donde no se desplazan completamente 

las prácticas habituales de mercadeo, sino que se ven ampliamente 

complementadas por la presencia de una novedosa dimensión virtual que 

atiende a las necesidades de los nuevos públicos surgentes. 

Alternativamente, en palabras de Del Olmo & Fondevila (2014) el 

Marketing Digital supone las bases de las prácticas del proceso de 

comunicación externa delimitado por las empresas para cumplimentar un 

promocionamiento adecuado de sus productos y servicios, partiendo de 

campañas, creación de cuentas en plataformas digitales y otros parámetros 

de acción similares: 

De la misma manera, Arias (2014) subraya que este accionar no es solo 

de carácter estratégico económico, sino que se constituye como un aspecto 

operativo que permita, desde las redes internas de producción, mejorar los 

resultados reales de la empresa, no solo en materia financiera, sino de 

posicionamiento en el mercado competitivo. 

Entonces, a partir de las definiciones previamente expuestas, es posible 

inferir que el Marketing Digital surge a partir de las necesidades y los 

parámetros de comportamiento del nuevo consumidor, a partir de la 

aparición y auge de la internet y las Redes Sociales como complemento a la 

comunicación preconcebida como de carácter personal, lo que supone ahora 
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una dimensión de inmediatez que revoluciona las relaciones interactivas 

entre las personas y las organizaciones, por medio de la creación de 

comunidades online y matrices de opinión compartidas. 

 

Características del Marketing 

Si bien ya fue definido adecuadamente el Marketing, es necesario tener 

en cuenta que este se fundamenta a partir de una serie de principios o 

características fundamentales, que en palabras de Durango (2015) son: 

La consolidación de las relaciones entre la empresa y su público objetivo 

sin la cualidad indispensable de la presencialidad en los procesos de compra 

y venta. 

La capacidad de realizar campañas publicitarias, aminorando los costos 

contemplados en las prácticas tradicionales y a su vez direccionándose a un 

mayor grado de públicos a la mar. 

La capacidad de atender múltiples necesidades cohesionadas por 

matrices de opinión que demarcan el rumbo del mercado y los parámetros 

de conducta del consumidor. 

La inmediatez al momento de generarse inquietudes y necesidades de 

consumo por parte del cliente, así como también la capacidad de realizar 

procesos de compra en cualquier momento (por ejemplo, a través de 

aplicaciones. 

Aptitud principal de ruptura entre las fronteras geográficas que muchas 

veces han de separar al cliente de la empresa proveedora, permitiéndose 

ahora establecer procesos de compra de forma rápida y sencilla (Durango, 

2015). 

 

Variables del Marketing 

Dentro del contexto del Marketing, es posible evidenciar una serie de 

componentes que intervienen directamente en su consolidación, los cuales, 
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serán revisados desde dos perspectivas: 1) el marketing mix, o las ‘4Ps’, 2) el 

modelo de las cinco fuerzas de Porter: 

Marketing Mix: donde se consolidan en el direccionamiento estratégico 

de una empresa en esta materia a partir de cuatro variables internas y 

externas que, bien trabajadas, pueden otorgar una ventaja altamente 

competitiva para la empresa (Escribano, Fuentes, & Alcaraz, 2014). 

El Precio: es el valor que se le otorga a un producto para su 

comercialización y compra por parte del cliente. Así, “este elemento es muy 

competitivo en el mercado, dado que, tiene un poder esencial sobre el 

consumidor. Además, es la única variable que genera ingresos” (Escudero, 

2014, pág. 21). 

El precio es concebido como una herramienta empleada para crear 

demanda en el producto, sea partiendo su aumento a partir de oferta limitada 

o su disminución cando esta es amplia, de forma que se genera más 

rentabilidad para la empresa (Baby & Londoño, 2008). 

El Producto: aspecto que engloba el producto en sí que satisface una 

determinada necesidad y todos aquellos elementos/servicios suplementarios 

a ese producto. Estos elementos pueden ser: diseño, características 

internas, calidad, envase utilidad para el consumidor, atención al cliente, 

garantía, lugar de origen, marca, entre otros (Escudero, 2014, pág. 21). 

El producto se constituye a partir de la identidad y el valor percibido de un 

producto, lo que incita a su adquisición mayoritaria frente a otros existentes 

en el mercado competitivo (Baby & Londoño, 2008). 

La Promoción: componente del cual se derivan “todos los esfuerzos que la 

empresa realiza para dar a conocer el producto aumentando sus ventas, por 

ejemplo: la publicidad, las relaciones públicas, la localización del producto” 

(Escudero, 2014, pág. 21). 

La promoción es la base de todo proceso de puesta ante el público del 

producto y/o servicio, de forma atractiva a sus percepciones y constituyendo 

una oportunidad real de cambio y de autorrealización a partir de su consumo 

(Baby & Londoño, 2008). 
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La Distribución: aspecto último que determina “los canales que atraviesa 

un producto desde que se crea hasta que llega a las manos del consumidor. 

Se puede mencionar también el almacenaje, los puntos de venta, la relación 

con los intermediarios, el poder de los mismos, etc.” (Escudero, 2014, pág. 

21). 

Por último, la distribución es la etapa del proceso de Marketing que no 

solo se constituye como la llegada del producto al público objetivo, sino que 

se fundamenta como el último paso del proceso productivo de la empresa 

(Baby & Londoño, 2008). 

Estos aspectos, vistos como un todo, constituyen un proceso de 

Marketing adecuado y efectivo para las empresas, donde si bien no se 

considera como un paradigma absoluto, puede tener un alto grado de 

efectividad dentro de los procesos sistemáticos de comercialización 

adecuado de productos y servicios (Rodríguez, 2011). 

Las cinco fuerzas de Porter: este modelo, generado por el autor del 

mismo nombre, se fundamenta en las cualidades que deben consolidarse 

dentro de una empresa para cumplimentar sus actividades de forma sólida 

en el mercado y generar una gama de clientes amplia, en comparación a su 

hipotética competencia, derivándose en un desempeño que va de la mano 

con sus objetivos predispuestos (Cruz, y otros, 2014). 

Amenaza de los nuevos competidores: Donde las empresas deben 

prestar atención a la presencia de las nuevas marcas surgentes para 

establecer acciones que permitan mantener su posicionamiento adecuado, 

realzando sus cualidades preexistentes (Cruz, y otros, 2014). 

En este orden de ideas, es necesario delimitar un estudio situacional en 

referencia a la efectividad de las acciones encaminadas por empresas 

competidoras en el entorno, de forma que se compare con el propio contexto 

y se generen parámetros de mejoramiento adecuados a la realidad presente 

(Peirano, 2014). 

Poder de negociación con clientes: Que contempla la capacidad de la 

empresa para establecer metodologías de comercialización a través de las 
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cuales se establezcan diferenciaciones de marca y productos, frente a la 

competencia existente. 

Es necesario potencializar las cualidades de persuasión de los 

vendedores al momento de establecer redes de relacionamiento con los 

potenciales clientes y generar en estos una necesidad de consumo que se 

devenga en un arquetipo de autorrealización (Peirano, 2014). 

Poder de negociación con proveedores: aptitudes de generación de 

escenarios ideales a la empresa a la hora de adquirir materia prima o 

maquinaria indispensable para cumplimentar sus procesos habituales 

(Peirano, 2014). 

Amenaza de productos y servicios sustitutivos: Donde opciones de menor 

posicionamiento o provenientes de marcas de menor rango tienden a 

desafiar la estabilidad que se venía manteniendo en la marca propia (Cruz, y 

otros, 2014), por lo que se deben consolidar reestructuraciones de imagen 

corporativa y de los servicios que se habrían venido prestando (Peirano, 

2014). 

Rivalidad entre los competidores existentes: Donde se hallan marcas que 

mantienen un estatus similar al de la propia, motivo por el cual se deben 

idear formas de destacar ante el público a través de sus productos (Cruz, y 

otros, 2014). 

 

Comportamiento del consumidor 

Dentro de las prácticas del mercadeo, se plasman ciertas directrices que 

demarcan el comportamiento del mercado, entre las cuales destacan las 

conductas adquiridas por parte del público objetivo ante una gama de 

posibles realidades que se sitúan ante sí, lo cual es tomado en cuenta por 

las empresas a la hora de direccionar sus actividades estratégicas. 

Por ‘comportamiento del consumidor’ se conciben todas las actitudes 

tomadas por los adquisidores que se relacionan con la adquisición de bienes 

y servicios, no solo el acto de comprar en sí mismo que, a su vez, estas 

conductas preceden a la adquisición, la elección, el uso de los bienes y 
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servicios adquiridos y el eventual abandono de estos productos. El consumo 

ocupa un lugar importante en las actividades de los individuos, en términos 

de tiempo y e importancia simbólica (Berenguer, Gómez, Mollá, & 

Quintanilla, 2014). 

Esta terminología se ve estrechamente relacionada al contexto del 

Marketing y las ciencias económicas y sociales, con base en los parámetros 

a los que toda empresa deba atenerse a la hora de componer sus productos 

y servicios. En este sentido, cualquier decisión estratégica o táctica que el 

gerente de marketing de una empresa considere inevitablemente se basa en 

un conjunto de suposiciones implícitas o explícitas sobre la respuesta del 

mercado. Este estudio se desarrolló como una profesión (Garcillán & 

Martínez, 2016). 

Se habla de que existe un empoderamiento por parte del consumidor de 

los paradigmas de comportamientos en el mercado, en tanto la aparición de 

las nuevas tecnologías les han permitido tornarse sujetos activos en las 

formas direccionar el quehacer colectivo (Lozano, Martínez, Quiñones, & 

Ruiz, 2015). 

Bajo esta premisa, se establecen parámetros dialécticos en los cuales 

cobra fuerza la opinión del público que, inconscientemente, influye en las 

decisiones de las empresas que han de buscar proveerlos de experiencias a 

través de sus prestaciones de servicios de índole diversa (Lozano, Martínez, 

Quiñones, & Ruiz, 2015).  

El consumidor de los tiempos modernos quiere ser producido para él, con 

él, quiere ser su propio creador, es escuchado y su opinión es tomada en 

cuenta, se ha vuelto impredecible, camaleón y está buscando emociones y 

nuevas experiencias. Este es un nuevo consumidor que exige, y quiere, todo 

en este momento y sin esperar, quiere que hablemos con él, que le 

informemos y que respondamos estas preguntas y que se trata de manera 

personalizada (Barbosa, 2016). 

Entonces, partiendo de estos aspectos analizados, se determina que, hoy 

en día, el consumidor tiene la oportunidad de interactuar con la compañía. 

La comunicación se ha vuelto bilateral e interactiva, en tanto no solo se 
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direcciona de parte de la empresa al cliente, quien entra en capacidad de 

responder, reaccionar, expresar una opinión o alguna insatisfacción.  

Se parte del principio de que el consumidor del presente está cada vez 

más informado, gracias a la información disponible en la web y otros medios, 

gracias a la plataforma que le da acceso a redes sociales y comunidades 

virtuales, tiene el poder de dañar la reputación de una empresa o una marca, 

tiene el poder de dar recomendaciones e influir en las decisiones de aquellos 

que son parte de su séquito, y que pueden confiar en él más que cualquier 

otro mensaje publicitario. 

 

Factores del comportamiento del consumidor 

Es necesario tener en cuenta que el comportamiento del consumidor se ve 

condicionado por una serie de factores o parámetros característicos que, en 

función a su manifestación en el individuo, se generan diferentes conductas 

sociales de diferenciación que influyen en las estructuras de mercado. 

Es por ello que a continuación se analizarán dichos elementos de forma 

adecuada, con base en el aporte de Escalera, Medina y Vega (2014) y de 

Córdoba y Henao (2007): 

Factores personales: Fundamentados en la esencia del individuo, estos 

se derivan, a su vez, en: 1) la personalidad y en 2) el estilo de vida: 

La personalidad: Se componen de los estímulos y la autopercepción que 

tenga la persona de sí misma, donde en su situación actual se presenta un 

escenario ideal que pretende ser alcanzado, en cierta medida, a través de la 

satisfacción de sus necesidades mediante el consumo de productos, 

servicios, e inclusive marcas en sí como identidad (Córdoba & Henao, 2007). 

El estilo de vida: fundamentado en las actitudes cotidianas de la persona, 

sus actividades, sus percepciones subjetivas, sus valores, entre otros 

(Córdoba & Henao, 2007). 

Factores psicosociales: estos se ven orientados en los grupos de 

referencias que influyen de forma directa o indirecta en las necesidades que 
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se presentan en una persona. Que bien pueden ir desde grupos sociales de 

relacionamiento hasta los familiares (Escalera, Medina, & Vega, 2014). 

Factores socio-culturales: Estos se componen de los elementos que 

definen a la cultura en la que el individuo se desarrolla, tales como los 

símbolos, costumbres folclóricas, religión, ubicación geográfica y otros 

aspectos que intervengan de forma directa en la consolidación de las 

percepciones colectivas acerca de los parámetros compartidos en materia de 

consumo (Escalera, Medina, & Vega, 2014). 

Factores situacionales: Donde el entorno puede intervenir en el proceso 

de compra del cliente, por ejemplo, cuando ante sí se sitúa un producto que 

bien pudiere diferir de sus necesidades momentáneas, pero que se atiene a 

formar parte de su satisfacción, motivo por el cual, con base en su precio, 

forma de presentación y proyección de uso que complemente su estilo de vida, 

tiende a ser adquirido por la persona (Escalera, Medina, & Vega, 2014). 

Factores de satisfacción y fidelidad:  Donde la conciencia de marca se 

superpone a cualquier producto similar que se sitúe ante la persona, en tanto 

factores como el precio pueden ser obviados si se identifica una situación en 

la que una determinada marca ha satisfecho de forma adecuada las 

necesidades de la persona, lo que se deriva en la consolidación de una 

fidelidad e identificación adecuada con la misma (Escalera, Medina, & Vega, 

2014). 

 

Marco Referencial 

Primera ola: Antecedentes 

En palabras de los autores Becerra y Patiño (2013), a lo largo de la 

historia, múltiples teóricos han estudiado el comportamiento del consumidor 

con base en los cambios que se presentan en las formas de hacer mercadeo 

(Díaz, Melchor, & Rodríguez, 2016), donde las empresas siempre buscan 

reinventarse a través del rediseño de su imagen corporativa y de la calidad 

de las experiencias que pretenden proveer a partir de sus productos, donde 

al inicio de la historia se veían indicios en este parámetro, vistos mediante el 
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intercambio de productos necesarios para desarrollar la vida cotidiana, 

donde era posible evidenciar que: 

En el contexto de dichas civilizaciones adquieren un carácter 

práctico los nuevos estilos de vida basados, por una parte, en la 

producción para el intercambio, y por otra, en la producción para 

el uso. Comenzaron a aparecer los talleres artesanales, en donde 

ya eran fabricados artículos para la venta o intercambio. (pág. 14) 

 

Inicios 

Al respecto, posteriormente surge el Marketing se desenvolvía de forma 

presencial, a través del establecimiento de campañas ‘puerta-a-puerta’ y a 

través de la generación de anuncios publicitarios impresos y desplegados 

por sitios estratégicos que sean recurridos por gran afluencia de personas, 

de forma que existiera un efecto de contagio y de recordación acerca de la 

marca y el adquisidor tendiese a su consumo al encontrarse en una situación 

de elección hipotética (Becerra & Patiño, 2013). 

Además, a ello se adiciona la presencia de personas que haciendo uso 

de habilidades de persuasión de cara al público, muestran adecuadamente 

las cualidades de la marca y del producto en sí mismo y buscan incrementar 

la rentabilidad, tanto de empresas, como de micro emprendimientos propios 

(Córdoba & Henao, 2007). 

 

Segunda ola: Inicios 

A partir de ahí, tras el auge de la revolución industrial, paulatinamente se 

han ido redimensionando las necesidades de consumo de las personas, más 

a partir del surgimiento de un mayor grado de maquinarias que 

intensificarían la efectividad productiva en distintos ámbitos, tornándose en 

un entorno un tanto más consumista, donde las comunicaciones se sitúan en 

proceso de masificación, a la par de este proceso de cambio globalizado 

(Becerra & Patiño, 2013). 

En este punto de la historia: 
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No obstante, las crecientes necesidades de información de la 

sociedad industrial no eran totalmente satisfechas por la oficina 

postal. Surge entonces el teléfono. La sociedad estaba 

desarrollando sistemas de producción y consumo en masa y por 

lo tanto precisaba de medios igualmente abarcantes para enviar 

mensajes, para compartir información, de manera rápida y en 

masa. (pág. 20) 

Muchas empresas aprovechaban su cualidad de producción masiva para 

desplazar a marcas de menor tamaño. Ejemplo de ello está en empresas 

como Coca-Cola, las cuales en el siglo pasado consolidaron una imagen que 

tiene un alcance en distintas generaciones, bajo premisas de ‘unión familiar’ 

(Golovina, 2014). 

Lo mismo ocurre con otras marcas como McDonald’s (comida rápida) y 

Colgate (higiene dental) que son referencias de consumo absolutamente 

posicionada y por las cuales las personas pagarían más que las 

competencias en el entorno competitivo. Ello es muestra de que las 

conductas de consumo se habían venido consolidando a partir de estos 

tiempos (Martínez, Ortigueira, & Pérez, 2006). 

 

Tercera ola: contexto actual 

Tras consolidarse un cambio en el cual el surgimiento de las tecnologías 

marcan un hito, en las últimas décadas se presenta una dimensión virtual no 

solo al quehacer colectivo habitual de las empresas, sino a las formas de 

establecer redes de relacionamiento entre personas particulares que se han 

de tornar agentes sociales activos capaces de generar matrices de opinión y 

tener una participación un tanto más universalizada en los cambios que se 

generan en su contexto (Arteaga, Fayos, Gallarza, & Servera, 2012). 

Aquí, el marketing digital, si bien no ha desplazado completamente las 

prácticas de esta disciplina en su ámbito convencional, ha cobrado un mayor 

auge en el terreno de la economía, donde el consumidor puede a su vez 

generar contenido y establecer retroalimentaciones que permitan potenciar 

el funcionamiento de los productos de los que se les provee (Becerra & 

Patiño, 2013) 
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De esta manera: 

El hecho de crear contenidos y permitir que otros los conozcan, 

utilicen y en algunos casos los transformen, también ha 

proporcionado al usuario una sensación altruista, de contribuir sin 

esperar nada a cambio, que no sea algún comentario indicando 

que le ha sido útil la información publicada. (pág. 26) 

Por lo tanto, es posible determinar que las conductas del consumidor se 

han transformado a medida que se ha proporcionado un mayor acceso a la 

información existente más allá de sus fronteras geográficas, empapándose 

cada vez más de las culturas que hay más allá de sí (Páramo, 2004). 

 

Marco Legal 

Ley de Comercio Electrónico, Firmas Electrónicas y Mensajes de Datos 

En consideración la especificidad de la presente investigación y el tipo de 

servicios prestados por la empresa Softbuilder Cía. Ltda., a continuación, se 

citan algunos apartados de la presente ley, donde, en primer lugar, en el 

artículo 48, catalogado ‘Consentimiento para aceptar mensajes de datos’ se 

menciona expresamente que: 

Previamente a que el consumidor o usuario exprese su 

consentimiento para aceptar registros electrónicos o mensajes de 

datos, debe ser informado clara, precisa y satisfactoriamente, 

sobre los equipos y programas que requiere para acceder a 

dichos registros o mensajes. (Congreso Nacional, 2002, pág. 11) 

Este artículo tiene pertinencia para el presente proyecto en tanto se 

concibe que el cliente corporativo de esta empresa objeto de estudio puede 

ser gestionado a través de las plataformas digitales, motivo por el cual se 

parte de principios de salvaguarda de los datos que bien pudieren proveer al 

momento de realizar algún tipo de compra. 

Alternativamente, en el artículo 50, ‘Información al consumidor’ de esta 

misma ley se subraya que: 

En la prestación de servicios electrónicos en el Ecuador, el 

consumidor deberá estar suficientemente informado de sus 
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derechos y obligaciones, de conformidad con lo previsto en la Ley 

Orgánica de Defensa del Consumidor y su Reglamento (…) 

Cuando se tratase de bienes o servicios a ser adquiridos, usados 

o empleados por medios electrónicos, el oferente deberá informar 

sobre todos los requisitos, condiciones y restricciones para que el 

consumidor pueda adquirir y hacer uso de los bienes o servicios 

promocionados. (pág. 12) 

Este artículo tiene pertinencia en cuanto a la importancia de establecer 

un correcto flujo de información desde la empresa hacia los clientes, 

referente a los procederes necesarios para la adquisición de productos y 

servicios y las implicaciones que tiene el proporcionamiento de cierto tipo de 

información hacia los clientes. 

 

Ley Orgánica de Defensa del Consumidor 

Como segunda ley a citar, la presente tiene cabida a través de apartados 

como su artículo 46, ‘Promociones y Ofertas’, donde se establece de forma 

literal que: 

Toda promoción u oferta especial deberá señalar, además del 

tiempo de duración de la misma, el precio anterior del bien o 

servicio y el nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que 

obtendría el consumidor, en caso de aceptarla (…) Cuando se 

trate de promociones en que el incentivo consista en la 

participación en concursos o sorteos, el anunciante deberá 

informar al público sobre el monto o número de premios de 

aquellos, el plazo y el lugar donde se podrán reclamar. El 

anunciante estará obligado a difundir adecuadamente el resultado 

de los concursos o sorteos. (Congreso Nacional, 2012, pág. 11) 

Este artículo tiene cabida en la investigación a partir de que toda 

empresa que opere a través de estrategias de maketing bien consolidadas, 

sean de carácter tradicional o digital, tiene la implicación de generar ofertas 

atractivas a sus consumidores si quiere mantener un posicionamiento 

adecuado, en tanto más allá de la calidad de los servicios, los adquisidores 

están en búsqueda de oportunidades de economización de activos 

destinados a la compra. 
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Asimismo, en su artículo 2, esta misma ley dictamina que “la 

comunicación comercial o propaganda que el proveedor dirige al consumidor 

por cualquier medio idóneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o contratar 

un bien o servicio” (pág. 3). 

El mismo se toma en cuenta a la hora de considerar la comunicación 

como un factor indispensable en todo proceso de compra, sea a modo de su 

empleo como herramienta de transmisión de mensajes, generación de redes 

de relacionamiento o como mecanismo de promoción de la identidad de la 

marca o las necesidades de consumo. 

 

Constitución de la República del Ecuador 

La carta magna del Ecuador, posee entre sus partes diversas 

connotaciones como la sección novena, ‘Personas Usuarios y 

Consumidoras’, dentro de su artículo 52 se menciona expresamente que “las 

personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de óptima calidad 

y a elegirlos con libertad, así como a una información precisa y no engañosa 

sobre su contenido y características” (Asamblea Nacional, 2008, pág. 39). 

Lo mismo se toma en consideración en tanto se determina de vital 

importancia la correcta transmisión de mensajes publicitarios, en cuanto al 

ofrecimiento de productos y servicios adecuados a la ley y provistos por 

entidades adecuadamente capacitadas para dichos rubros, en este caso, en 

la gestión de clientes corporativos. 

 

Ley de Comunicación  

De igual manera, la cuarta ley a citar se toma en consideración a la hora 

de tratar temáticas relacionadas a la publicidad y la promoción de productos y 

servicios, en su artículo 38, se menciona expresamente: 

Es publicidad cualquier forma remunerada o pagada de difusión 

de ideas, mercaderías, productos o servicios por parte de 

cualquier persona natural o jurídica con fines comerciales. La 

publicidad que tenga fines comerciales no puede hacerse a título 
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gratuito. Toda forma de publicidad, incluidos los publirreportajes, 

debe ser identificada de conformidad con lo dispuesto en la Ley 

Orgánica de Comunicación. (pág. 12) 

Dentro de este estatuto, se considera la importancia de que la publicidad 

sea emitida de forma conforme a la ley, poseyendo una identificación propia 

y mediante la cancelación de los aranceles correspondientes, considerando 

que, por ejemplo, la empresa Softbuilder Cía. Ltda., tiene fines lucrativos.
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METODOLOGÍA 

El presente proyecto de investigación se constituye a partir del empleo de 

una serie de herramientas metodológicas de carácter descriptivo y 

cuantitativo, en consideración de que se pretende recolectar información que 

provea del contexto situacional en materia del comportamiento de compra 

del cliente corporativo de la empresa Softbuilder Cía. Ltda., de forma que se 

conozca de forma un tanto más profunda los parámetros que constituyen sus 

parámetros conductuales frente a la prestación de servicios de esta 

organización objeto de estudio. 

Enfoque de investigación 

Como bien se ha mencionado, el presente trabajo de grado se constituye 

a partir del uso de una metodología cuantitativa, sustentada a partir de una 

encuesta que se diseñaría para su aplicación a los clientes corporativos de 

esta empresa para conocer de forma más detallada los factores que 

determinan sus procesos de compra y que bien pudieren considerarse como 

características de comportamiento. 

En este sentido, en primer lugar, sobre la investigación cuantitativa, 

Monje (2011) indica que este tipo de investigación se fundamenta en la 

recolección de datos numéricos, generalmente a través de la aplicación de 

un instrumento de recolección de datos a una muestra de individuos 

determinada, con el fin de proceder a su procesamiento estadístico y 

generar frecuencias de preferencia o comportamiento, según aplique en el 

proyecto en cuestión. 

Tipos de investigación 

Dentro de los tipos de investigación a emplear en el proyecto, en primer 

lugar, debido a su naturaleza bibliográfica, destaca la investigación 

documental, sobre la cual se fundamenta la necesidad de recurrir a 

múltiples fuentes que se vean estrechamente relacionadas a la temática 

objeto de estudio; desde libros y papers, hasta la recopilación de información 

de forma directa de las variables que conciernen a sí, en este caso los 

clientes corporativos de la empresa Softbuilder Cía. Ltda.  
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En este orden de ideas, desde la perspectiva del autor Matos (2015), se 

establece que “la investigación bibliográfica o documental consiste en la 

revisión de material bibliográfico existente con respecto al tema a estudiar. 

Se trata de uno de los principales pasos para cualquier investigación e 

incluye la selección de fuentes de información” (pág. 1). 

De esta forma, mediante este método será posible demarcar las 

directrices que permiten obtener la consolidación de un proyecto de 

investigación que signifique un aporte referencial para futuras 

investigaciones y para la empresa objeto de estado, que podría comprender 

su realidad de forma más profunda. 

Seguidamente, se establece el empleo de la investigación descriptiva, en 

tanto se pretende, únicamente, generar un diagnóstico situacional referente 

al objeto de estudio, en este caso, el comportamiento del cliente corporativo 

de la empresa Softbuilder Cía. Ltda., de forma que se puedan desdibujar 

adecuadamente las principales implicaciones subyacentes de la 

consolidación del proceso de compra.  

Al respecto, el autor Monje (2011) señala una definición adecuada en 

referencia a esta tipología investigativa, mencionando que:  

Este tipo de estudio busca únicamente describir situaciones o 

acontecimientos; básicamente no está interesado en comprobar 

explicaciones, ni en probar determinadas hipótesis, ni en hacer 

predicciones. Con mucha frecuencia las descripciones se hacen 

por encuestas (estudios por encuestas), aunque estas también 

pueden servir para probar hipótesis específicas y poner a prueba 

explicaciones. (pág. 100) 

 

Métodos de investigación 

Dentro de los diversos métodos a emplear durante el desarrollo del 

proyecto destaca, en primer lugar, el inductivo-deductivo, a partir del cual 

se establecerán preconcepciones, en este contexto, de las principales 

directrices que intervienen de forma directa en el comportamiento del 

consumidor, para a partir de la aplicación de los instrumentos de recolección 
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de datos, generar una directriz aplicada al objeto de estudio, la empresa 

Softbuilder Cía. Ltda. 

De forma específica, bajo la lupa del autor Dávila (2006): 

En el razonamiento deductivo primero deben conocerse las 

premisas para que pueda llegarse a una conclusión, mientras que 

en el inductivo la conclusión se alcanza observando ejemplos y 

generalizando de ellos a la clase completa. Si desea estar 

absolutamente seguro de una conclusión inductiva, el investigador 

tiene que observar todos los ejemplos. (pág. 186) 

Seguidamente, el método analítico-sintético, permitirá realizar 

deconstrucciones adecuadas sobre el objeto de estudios en sus distintas 

fases, en este caso, de forma específica en el momento de analizar las 

variables de la encuesta por separado, que serían cohesionadas, 

posteriormente, en un análisis generalizado. 

Esta metodología, desde la perspectiva de Lopera, Ortiz, Ramírez y 

Zuluaga (2010) es “entendido como la descomposición de un fenómeno en 

sus elementos constitutivos, ha sido uno de los procedimientos más 

utilizados a lo largo de la vida humana para acceder al conocimiento de las 

diversas facetas de la realidad” (pág. 1). 

Población y muestra 

En palabras de Sampieri (2014), por un lado, la población supone 

“conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas 

especificaciones” (pág. 174); por otra parte, “en esencia, un subgrupo de la 

población” (pág. 175). 

En este caso, se toma como universo la totalidad de los 110 clientes 

corporativos de la compañía Softbuilder Cía. Ltda., a las cuales se les 

aplicará la encuesta que permitirá determinar los parámetros de 

comportamiento de los mismos al momento de consolidar procesos de 

compra. A dicha población, se le aplica la fórmula que se expone a 

continuación: 
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Figura 1. Fórmula para la muestra (población finita) 

 
Fuente: Ochoa (2013) 

 

Donde: 

Z = Nivel de confianza 

P = Porcentaje de la población que tiene el atributo deseado 

 Q = Porcentaje de la población que no tiene el atributo deseado =1*P.  

B = Error de estimación máximo aceptado 

N = Tamaño de la muestra 

n = Tamaño de la población 

Así, una vez aplicada la fórmula: 

N. p. q. z2 

n = ______________ 
         B2 (N-1) + p. q. z2 

                (110) (0,50) (0,50) (1,96)2 

           n = _____________________________________ 
             (0,05)2 (110 – 1) + (0,50) (0,50) (1,96)2 

                105,644 

           n = _____________________________________ 

             0,2725 + 0,9604 

                105,644 

           n = _____________________________________ 

             1,2329 

           n = 85,69 => 86 
           

Por lo tanto, la muestra de clientes, surgente de la aplicación de la fórmula, 

es de 86 integrantes. 
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Instrumento de recolección de datos 

Dentro de este contexto, como bien se ha mencionado de forma 

sustentada en la consolidación de una investigación cuantitativa, se aplicará 

una encuesta como instrumento de recolección de información a la muestra 

de clientes corporativos de la empresa Softbuilder Cía. Ltda., para a partir de 

ahí generar un contexto sobre las variables en este contexto. 

A partir del aporte de Casas, Donado y Repullo (2003), la encuesta es un 

instrumento que permite manejar múltiples variables de estudios a la par, de 

forma aplicada a grandes poblaciones donde la profundización, por 

cuestiones de limitaciones temporales y de posterior análisis, no sea posible 

realizar.  

Estas, permiten la gestión de los datos a partir de frecuencias de 

respuestas, lo que da pie a establecer parámetros de comportamiento 

adecuados que sirvan como aspectos de mejoramientos al panorama 

situacional detectado. De igual manera, para la encuesta, serán aplicadas 

las preguntas de tipo cerradas, de forma que se facilite la generación de 

gráficos y su análisis a partir de menudeos de respuestas (Casas, Donado, & 

Repullo, 2003)
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Encuesta a aplicar 

1. ¿Qué es lo primero que toma en cuenta a la hora de establecer 

un proceso de compra? 

a. Precio 

b. Calidad 

c. Identidad de la marca 

d. Recomendaciones 

2. ¿En qué se fundamenta a la hora de elegir una determinada 

marca en el proceso de compra? 

a. Que sea nacional 

b. Que sea extranjera 

c. Promociones presentes 

d. Recomendaciones/confianza 

3. ¿Por qué medios publicitarios suele usted interesarse de las 

promociones de una marca? 

a. Medios audiovisuales y radiofónicos 

b. Página Web 

c. Boca a boca 

d. Redes Sociales 

e. Publicidad impresa 

4. ¿Cuánto tiempo tiene como cliente corporativo de la empresa 

Softbuilder Cía. Ltda.? 

a. Menos de un año 

b. Un año 

c. Dos años 

d. Más de dos años 

5. ¿Cómo califica la gestión de la empresa Softbuilder Cía. Ltda.? 

a. Excelente 

b. Regular 

c. Deficiente 

6. ¿Bajo qué tipo de motivación contractual recurre a los servicios 

de la empresa Softbuilder Cía. Ltda.? 
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a. Personales 

b. Comerciales 

7. ¿Bajo qué tipo de requerimientos suele acudir a la empresa 

Softbuilder Cía. Ltda.? 

a. Renovación de tecnologías informáticas 

b. Mantenimiento de sistemas 

c. Actualización de redes de programación 

d. Inventarios 

e. Desarrollo de plataformas Web 

8. ¿Por cuál de estos parámetros prefiere a la empresa Softbuilder 

Cía. Ltda., frente a la competencia? 

a. Precio 

b. Calidad 

c. Fidelidad de marca 

d. Eficacia en su prestación de servicios 

e. Multiplicidad de servicios prestados 

9. ¿Cómo contactó por primera vez los servicios de esta empresa 

Softbuilder Cía. Ltda.? 

a. Referido 

b. Página Web 

c. Redes Sociales 

d. Presencialmente 

e. Teléfono convencional 

10. ¿Afecta en su decisión de compra las promociones que se 

encuentran vigentes? 

a. Si 

b. No 

c. Depende 

11. ¿Se siente usted satisfecho con los servicios actualmente 

prestados por la empresa Softbuilder Cía. Ltda.? 

a. Totalmente 

b. Regular 

c. Insatisfecho 
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12. ¿Con qué frecuencia recurre a los servicios de la empresa 

Softbuilder Cía. Ltda.? 

a. Cada mes 

b. Entre uno y tres meses 

c. Cada seis meses 

d. Anualmente 

13. ¿Maneja la empresa Softbuilder Cía. Ltda. precios adecuados a la 

calidad de servicios prestados? 

a. Sí 

b. Regular 

c. No 

14. ¿Ha recomendado/recomendaría usted a socios comerciales o 

amigos la empresa Softbuilder Cía. Ltda.? 

a. Totalmente 

b. Tal vez 

c. No 
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RESULTADOS 

Discusión por preguntas 

Pregunta 1: ¿Qué es lo primero que toma en cuenta a la hora de 

establecer un proceso de compra? 

Tabla 1. Aspecto tomado en cuenta al comprar 

Opción de 

respuesta 
Encuestados Porcentaje 

Precio 29 34% 

Calidad 23 27% 

Identidad de la marca 15 17% 

Recomendaciones 19 22% 

Fuente: elaboración propia. 

 

Gráfico 1. Aspecto tomado en cuenta al comprar 

 
Fuente: elaboración propia 

Análisis: Dentro de esta variable de la encuesta, se evidencia que el 

factor mayormente tomado en cuenta al ejecutar un proceso de compra es el 

precio, manifiesto por 1/3 de la muestra objeto de estudio, al que le sigue la 

calidad con un 27%, siendo lo de menor consideración las recomendaciones 

que se presentan. 
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Pregunta 2: ¿En qué se fundamenta a la hora de elegir una determinada 

marca en el proceso de compra? 

Tabla 2. Fundamentación a la hora de elegir una marca 

Opción de 

respuesta 
Encuestados Porcentaje 

Nacional 13 15% 

Extranjera 26 30% 

Promociones 

presentes 
36 42% 

Recomendaciones / 

Confianza 
11 13% 

Fuente: elaboración propia. 

 

Gráfico 2. Fundamentación a la hora de elegir una marca 

 
Fuente: elaboración propia 

Análisis: Dentro de la segunda variable de la encuesta, se determina 

que los clientes que tienen se fundamentan en las promociones presentes a 

la hora de establecer un proceso de compra, constatado en un 42% de la 

muestra, a lo que sigue que la marca sea extranjera, con 30% y las 

promociones como último aspecto con un escaso valor de 13%. 
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Pregunta 3: ¿Por qué medios publicitarios suele usted interesarse de las 

promociones de una marca? 

Tabla 3. Medios publicitarios por los que se informa de promociones 

Opción de 

respuesta 
Encuestados Porcentaje 

Medios audiovisuales 

y radiofónicos 
11 13% 

Página Web 9 10% 

Boca a boca 12 14% 

Redes Sociales 37 43% 

Publicidad impresa 17 20% 

Fuente: elaboración propia. 

 

Gráfico 3. Medios publicitarios por los que se informa de promociones 

 
Fuente: elaboración propia 

Análisis: Como tercer aspecto a tomar en consideración, se determina 

que el medio con mayor penetración en la muestra objeto de estudio son las 

redes sociales, con un 43%, seguido de la publicidad impresa con un 20% y 

la página web con una menor presencia, partiendo del hecho de su 

especificidad. 
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Pregunta 4: ¿Cuánto tiempo tiene como cliente corporativo de la 

empresa Softbuilder Cía. Ltda.? 

Tabla 4. Tiempo como cliente de Sofbuilder Cía. Ltda. 

Opción de 

respuesta 
Encuestados Porcentaje 

Menos de un año 9 10% 

Un año 16 19% 

Dos años 24 28% 

Más de dos años 37 43% 

Fuente: elaboración propia. 

 

Gráfico 4. Tiempo como cliente de Sofbuilder Cía. Ltda. 

 
Fuente: elaboración propia 

Análisis: Dentro de la primera pregunta de la encuesta, como opción con 

mayor frecuencia de selección, destaca más de dos años como cliente de la 

empresa Sofbuilder Cía. Ltda., con un 43%, a lo que le sigue la opción de 

dos años con un 28%, lo que es muestra de la confiabilidad establecida 

entre la empresa y su plantilla actual de clientes. De forma decreciente, el 

restante porcentaje se deriva en las opciones de un año o menor a sí. 
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Pregunta 5: ¿Cómo califica la gestión de la empresa Softbuilder Cía. 

Ltda.? 

Tabla 5. Calificación de los servicios de la empresa Sofbuilder Cía. Ltda. 

Opción de 

respuesta 
Encuestados Porcentaje 

Excelente 46 53% 

Regular 28 33% 

Deficiente 12 14% 

Fuente: elaboración propia. 

 

Gráfico 5. Calificación de los servicios de la empresa Sofbuilder Cía. Ltda. 

 
Fuente: elaboración propia 

Análisis: En otro orden de ideas, partiendo de las opiniones de los 

encuestados, se determina que los servicios prestados por la empresa 

Sofbuilder se muestran como excelentes en un tanto más de la mitad de la 

muestra (53%), donde solo discrepan de ello un 14% en cuanto a la 

deficiencia, a lo que se mantiene estandarizado un 33% en la regularidad. 
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Pregunta 6: ¿Bajo qué tipo de motivación contractual recurre a los 

servicios de la empresa Softbuilder Cía. Ltda.? 

Tabla 6. Motivación para ser cliente de Sofbuilder Cía. Ltda. 

Opción de 

respuesta 
Encuestados Porcentaje 

Personales 62 72% 

Comerciales 24 28% 

Fuente: elaboración propia 

 

Gráfico 6. Motivación para ser cliente de Sofbuilder Cía. Ltda. 

 
Fuente: elaboración propia 

Análisis: Ahora bien, un 72% de los clientes de la empresa Sofbuilder 

Cía. Ltda., encuestados recurren a esta entidad bajo motivaciones de 

compra de carácter personal, frente a un 28% restante que se encuentran 

dentro de la categoría comercial, siendo así la mayoría de sus clientes 

personas naturales que presentan necesidades de consumo de productos y 

servicios informáticos de carácter diverso. 
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Pregunta 7: ¿Bajo qué tipo de requerimientos suele acudir a la empresa 

Softbuilder Cía. Ltda.? 

Tabla 7. Requerimientos como cliente de Sofbuilder Cía. Ltda. 

Opción de 

respuesta 
Encuestados Porcentaje 

Renovación de 

tecnologías informáticas 
18 21% 

Mantenimiento de 

sistemas 
28 33% 

Actualización de 

redes de programación 
13 15% 

Inventarios 7 8% 

Desarrollo de 

plataformas Web 
20 23% 

Fuente: elaboración propia 

 

Gráfico 7. Requerimientos como cliente de Sofbuilder Cía. Ltda. 

 
Fuente: elaboración propia 

Análisis: Dentro de este cuestionamiento, el 33% de los encuestados 

acude a la empresa Sofbuilder Cía. Ltda., bajo necesidades de 

mantenimiento de sistemas informáticos, a lo que sigue un 23% para el 

desarrollo de plataformas Web. Seguido a ello, la renovación de tecnologías 

informáticas posee un 21% de frecuencia, siendo el restante número de 

encuestado que optan por actualización de redes e inventarios. 
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Pregunta 8: ¿Por cuál de estos parámetros prefiere a la empresa 

Softbuilder Cía. Ltda., frente a la competencia? 

Tabla 8. Parámetros de preferencia del cliente de Sofbuilder Cía. Ltda. 

Opción de 

respuesta 
Encuestados Porcentaje 

Precio 19 22% 

Calidad 23 27% 

Fidelidad de marca 13 15% 

Eficacia en su 

prestación de servicios 
17 20% 

Multiplicidad de 

servicios prestados 
14 16% 

Fuente: elaboración propia 

 

Gráfico 8. Parámetros de preferencia del cliente de Sofbuilder Cía. Ltda. 

 
Fuente: elaboración propia 

Análisis: En este apartado, como alternativa de respuesta con mayor 

frecuencia, la calidad con un 27%, seguido del precio con 22% y la eficacia 

en su prestación de servicios con 20%, cuyo porcentaje restante se deriva 

entre la fidelidad de marca y la multiplicidad de servicios prestado. Lo que es 

muestra de que existe una opinión favorable acerca de la identidad que la 

empresa ha ido demarcando con sus clientes habituales y potenciales. 
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Pregunta 9: ¿Cómo contactó por primera vez los servicios de esta 

empresa Softbuilder Cía. Ltda.? 

Tabla 9. Primer contacto con la empresa Sofbuilder Cía. Ltda. 

Opción de 

respuesta 
Encuestados Porcentaje 

Referido 16 18% 

Página Web 11 13% 

Redes Sociales 18 34% 

Presencialmente 23 27% 

Teléfono 

convencional 
7 8% 

Fuente: elaboración propia 

 

Gráfico 9. Primer contacto con la empresa Sofbuilder Cía. Ltda. 

 
Fuente: elaboración propia 

Análisis: En otro orden de ideas, partiendo del establecimiento del 

primer acercamiento a la empresa Sofbuilder Cía. Ltda., un tercio de la 

muestra encuestada lo hizo a través de las redes sociales, seguido de un 

27% que acudió de manera presencial a la sede física y un 18% a partir de 

referencias de clientes previos. En menor medida, se identifica a la página 

web con un 13% y al teléfono convencional con un escaso 8%, lo que es 

muestra de la existencia de medios con mejor frecuencia de uso e impacto. 
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Pregunta 10: ¿Afecta en su decisión de compra las promociones que se 

encuentran vigentes? 

Tabla 10. Afectación en la decisión de compra por las promociones vigentes  

Opción de 

respuesta 
Encuestados Porcentaje 

Sí 27 31% 

No 11 13% 

Depende 48 56% 

Fuente: elaboración propia 

 

Gráfico 10. Afectación en la decisión de compra por las promociones vigentes  

 
Fuente: elaboración propia 

Análisis: Ahora bien, al momento de hacer referencia a la afectación en 

el proceso de compra por parte de las promociones vigentes, un 56% de los 

encuestados mencionan que ‘depende’, en lo cual se podría estipular la 

circunstancialidad del proceso de compra y de sus necesidades 

particularistas de consumo, ello frente a un 31% que responde positivamente 

a este hecho y el restante 13% de forma negativa. En este contexto, se 

determina que el tipo de promoción que se halle de frente al cliente bien 

pudiere resultar adecuada a sus necesidades de consumo o redimensionar 

las mismas generando nuevos parámetros de comportamiento. 
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Pregunta 11: ¿Se siente usted satisfecho con los servicios actualmente 

prestados por la empresa Softbuilder Cía. Ltda.? 

Tabla 11. Nivel de satisfacción respecto a los servicios prestados por la empresa 

Sofbuilder Cía. Ltda. 

Opción de 

respuesta 
Encuestados Porcentaje 

Totalmente 51 59% 

Regular 26 30% 

Insatisfecho 9 11% 

Fuente: elaboración propia 

 

Gráfico 11. Nivel de satisfacción respecto a los servicios prestados por la empresa 
Sofbuilder Cía. Ltda. 

 
Fuente: elaboración propia 

Análisis: En otro orden de ideas, en referencia al nivel de satisfacción 

generado por la prestación de servicios de la empresa Sofbuilder Cía. Ltda., 

un segmento significativo de la muestra (59%) señala un alto nivel de 

adecuación a sus necesidades, frente a un 30% que afirma que se 

encuentra en un aspecto de regularidad y un restante 11% que lo considera 

deficiente o inadecuado. 
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Pregunta 12: ¿Con qué frecuencia recurre a los servicios de la empresa 

Softbuilder Cía. Ltda.? 

Tabla 12. Frecuencia como cliente Sofbuilder Cía. Ltda. 

Opción de 

respuesta 
Encuestados Porcentaje 

Cada mes 7 8% 

Entre uno y tres 

meses 
19 22% 

Cada seis meses 34 40% 

Anualmente 26 30% 

Fuente: elaboración propia 

 

Gráfico 12. Frecuencia como cliente Sofbuilder Cía. Ltda. 

 
Fuente: elaboración propia 

Análisis: Como es posible constatar a partir del gráfico, en el presente 

cuestionamiento la mayor frecuencia de respuesta es de cada seis meses, 

con un 40%, seguido de un 30% de clientes que acude a esta empresa 

anualmente. Seguido a ello, se presenta un 22% entre cada uno y tres 

meses y un 8% minoritario cada mes, lo cual es indicativo de que las 

principales necesidades satisfechas por la empresa Sofbuilder Cía. Ltda. son 

de carácter de mantenimiento periódico de sistemas y plataformas de 

informáticas. 
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Pregunta 13: ¿Maneja la empresa Softbuilder Cía. Ltda., precios 

adecuados a la calidad de servicios prestados? 

Tabla 13. Adecuación de los precios de la empresa Sofbuilder Cía. Ltda.  

Opción de 

respuesta 
Encuestados Porcentaje 

Sí 58 67% 

Regular 23 27% 

No 5 6% 

Fuente: elaboración propia 

 

Gráfico 13. Adecuación de los precios de la empresa Sofbuilder Cía. Ltda.  

 
Fuente: elaboración propia 

Análisis: Partiendo de los datos numéricos expuestos, 2/3 de la muestra 

objeto de estudio señala que los precios ofrecidos por la empresa Sofbuilder 

Cía. Ltda., son adecuados a sus necesidades, seguido de un 27% entre lo 

regular y un escaso 6% como negativos, lo cual es indicativo de que esta 

empresa se sitúa dentro de los estándares de calidad-precio adecuados a 

las necesidades delimitadas dentro del mercado competitivo. 
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Pregunta 14: ¿Ha recomendado/recomendaría usted a socios 

comerciales o amigos la empresa Softbuilder Cía. Ltda.? 

Tabla 14. Capacidad de recomendar a terceros la empresa Sofbuilder Cía. Ltda.  

Opción de 

respuesta 
Encuestados Porcentaje 

Totalmente 46 52% 

Tal vez 35 40% 

No 7 8% 

Fuente: elaboración propia 

 

Gráfico 14. Capacidad de recomendar a terceros la empresa Sofbuilder Cía. Ltda.  

 
Fuente: elaboración propia 

Análisis: Dentro de la última variable de la encuesta, un poco más de la 

mitad de los encuestados (52%) tiene predisposición a recomendar la 

empresa Sofbuilder Cía. Ltda. a conocidos o socios comerciales, frente a un 

40% que menciona ‘tal vez’ como opción de respuesta y el restante 8% 

negativamente, lo cual es indicativo de la opinión positiva que los clientes 

tienen de esta empresa y que se hallaría en crecimiento constante. 
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Discusión general 

Partiendo de los resultados obtenidos en la realización de la encuesta, es 

posible determinar la existencia de una adecuada fidelidad entre los clientes 

y la empresa Sofbuilder Cía. Ltda., derivado de diversos de adecuación de 

calidad-precio de los servicios prestados por la misma, mismo que aplica al 

tiempo de relacionamiento establecido entre ambas partes, mayoritariamente 

superior a dos años. 

Asimismo, se determina una amplia capacidad de recomendación de esta 

empresa a terceros, sean socios comerciales o conocidos, lo que es 

indicativo del adecuado reconocimiento que se tiene de la identidad de la 

misma, lo que aplica a la frecuencia de acudida a la misma, 

predominantemente anual, partiendo de principios como el mantenimiento de 

sistemas o plataformas informáticas, así como su actualización, en distintas 

escalas de acción. 

En otro orden de ideas, se demarca una amplia satisfacción de los 

clientes respecto a los servicios prestados de manera constante, por lo cual, 

más allá de la calidad y el precio, no existiría una influencia absoluta de las 

promociones vigentes en el proceso de compra, sea dentro o fuera de esta 

empresa, lo que, claramente, variaría en dependencia de la 

circunstancialidad de los hechos.  

No obstante, si bien los niveles de adecuación de las relaciones de la 

empresa con sus clientes no se encuentran en su nivel más ideal, no son 

considerados negativos y perfectamente son potenciables a partir del 

establecimiento de las estrategias de marketing y procesos más adecuadas.
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CONCLUSIONES 

Por último, dentro del presente apartado se despliegan las conclusiones 

derivadas de la realización del proyecto investigativo, partiendo de los 

objetivos planteados previamente; donde, en primer lugar, fue posible analizar 

el comportamiento de compra del cliente corporativo de la empresa Sofbuilder 

Cía. Ltda., donde se identificó una amplia fidelidad constituida con esta 

entidad a partir de la reiteración en el proceso de compra y/o renovación de 

servicios informáticos referentes a plataformas o equipos diversos. 

Igualmente, en materia de la cualificación del perfil del cliente, se 

identifican parámetros de comportamiento ligados a las compras reflejadas en 

parámetros de calidad y su relacionamiento adecuado con el precio de los 

productos, lo que se deriva en el establecimiento de redes de relacionamiento 

de fidelidad con sus clientes. 

Por otro lado, se determina que los principales factores que inciden de 

forma directa en la elección de la empresa Sofbuilder Cía. Ltda., como primera 

opción destacan por ser de carácter de recomendación, mismo que aplica a 

la reiteración en la satisfacción de necesidades a través de esta empresa y la 

generación de una adecuada confianza con la misma. 

Como último parámetro de conclusión, se establece que entre los 

principales indicadores que intervienen de forma directa en el comportamiento 

de compra del cliente corporativo de la empresa Sofbuilder Cía. Ltda., destaca 

el mantenimiento de la calidad en los servicios que les son prestados, mismo 

que aplica a aspectos como el precio y la eficacia.
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