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RESUMEN

El presente proyecto investiga la incidencia de la comunicacién en el comportamiento del
consumidor en la sucursal Diegocell de la ciudad de Machala. Se subraya que la
comunicacion efectiva es crucial para atraer y fidelizar a los clientes, especialmente en
un mercado competitivo. A través de un analisis descriptivo y correlacional, se examina
como las estrategias de comunicacion afectan las decisiones de compra de los
consumidores. Se aplicd una encuesta a 292 clientes recurrentes, buscando identificar
coémo las practicas comunicativas influyen en sus habitos de compra. Los resultados
revelaron que una comunicacion clara y transparente incrementa la satisfaccion del
cliente y promueve un compromiso mas profundo con la marca. Este estudio no solo
contribuye a la comprensién del comportamiento del consumidor, sino que también
ofrece recomendaciones précticas para optimizar la estrategia de comunicacion de
Diegocell, buscando mejorar la experiencia de compra y consolidar la posicién de la

empresa en el mercado local.

Palabras Clave: Comunicacion, Comportamiento del consumidor, Estrategias. Satisfaccion del

Cliente, Mercado local.



ABSTRACT

This project investigates the impact of communication on consumer behavior at the Diegocell
branch in the city of Machala. It emphasizes that effective communication is crucial for attracting
and retaining customers, particularly in a competitive market. Through a descriptive and
correlational analysis, it examines how communication strategies affect consumers' purchasing
decisions. A survey was administered to 292 recurring customers, aiming to identify how
communicative practices influence their buying habits. The results revealed that clear and
transparent communication increases customer satisfaction and fosters deeper commitment to the
brand. This study not only contributes to the understanding of consumer behavior but also
provides practical recommendations to optimize Diegocell's communication strategy, aiming to

enhance the shopping experience and solidify the company's position in the local market.

Keywords: Communication, Consumer behavior, Strategies, Customer satisfaction, Local
market.
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INCIDENCIA DE LA COMUNICACION EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR DE LA SUCURSAL DIEGOCELL DE MACHALA

CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Objeto de investigacion

Haza y Véliz (2020) especificaron, que el objeto de estudio permite la interaccion entre
la necesidad de realizar investigaciones especificas y las ideas expresadas en el problema
central, las cuales definen y aportan sentido al analisis. En toda investigacion, resulta
fundamental establecer relaciones esenciales que conecten adecuadamente la resolucién
concreta de un problema con la disertacion de este. Esta vinculacién, no solo facilita un
analisis mas profundo, sino que también representa una ventaja competitiva clave en el
marco cientifico previamente establecido; por tanto, el analisis del objeto de estudio
adquiere un papel central en el desarrollo de una investigacion coherente y efectiva.

En este contexto, se enfatiza la importancia del objeto de estudio en relacion con la
incidencia de la comunicacion y el comportamiento del consumidor. La comunicacion,
entendida como una intercomunicacion afectiva, tiene la capacidad de influir en diversos
ambitos, como los laborales, culturales y tecnoldgicos. Por otro lado, el analisis del
comportamiento del consumidor resulta crucial para disefiar estrategias de marketing;
mejorar la satisfaccion del cliente y, en dltima instancia, aumentar las ventas. Este
enfoque, es indiscutiblemente fundamental en el caso de la empresa DIEGOCELL, dado
que, opera en un mercado dinamico y en constante evolucién, que requiere una adaptacion

continua para mantener su competitividad.
1.2 Problema de la investigacion

Creswell y Poth (2018) resaltaron que los aspectos de relevancia, oportunidad y novedad
del tema de investigacion son elementos clave para su desarrollo. La relevancia, se
vincula con la importancia y el impacto potencial del problema en el contexto actual, asi
como con su capacidad para enriquecer el conocimiento existente. La oportunidad, por su
parte, se refiere al momento adecuado para abordar el problema, considerando factores
como los cambios sociales, tecnologicos o politicos que puedan influir en el entorno de
la investigacion. Segln estos autores, la identificacion de un problema de investigacion
comienza con una revision exhaustiva de la literatura existente, lo que permite al

investigador familiarizarse con conceptos, teorias y hallazgos previos relacionados con el
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tema. Este andlisis, no solo facilita la identificacion de brechas en el conocimiento, sino
que también sefiala areas en las que se pueden implementar soluciones innovadoras.

A medida que el proyecto avanza, la pregunta de investigacién actla como una guia
estructural, asegurando que todos los elementos del estudio, desde la recoleccion de datos,
hasta la interpretacion de los resultados se alineen con un enfoque claro y cohesionado.
Esto garantiza una investigacion consistente y con un proposito correctamente definido.
Desde una perspectiva mas amplia, Cueva et al. (2021) sefialaron, que el comportamiento
del consumidor ha evolucionado constantemente, impulsado por la aparicién de nuevos
productos y servicios disefiados para satisfacer necesidades emergentes. Estos productos,
frecuentemente exhibidos de manera estratégica, buscan incentivar la adquisicion de
articulos deseados por los consumidores. Paralelamente, Yanez y Yanez, (2020)
recalcaron, que invertir en comunicacion organizacional no solo fomenta un entorno
laboral saludable y productivo, sino que también, resulta esencial para garantizar el éxito
y la sostenibilidad empresarial en un mercado altamente competitivo. En este sentido, la
comunicacion clara y efectiva, se posiciona como un eje fundamental en la gestion
empresarial contemporanea, asegurando que las empresas se adapten al persistente

dinamismo del mercado y las necesidades del consumidor.
1.3 Formulacién del problema

La interaccion de la empresa con los factores que influyen en el comportamiento del
consumidor es crucial para determinar su capacidad de innovar, crecer y adaptarse a los
constantes cambios del mercado. En este contexto, resulta fundamental que las
organizaciones realicen un andlisis continuo de su entorno, identificando tanto
oportunidades como amenazas, para ajustar sus estrategias y alcanzar sus objetivos de
manera efectiva.

En este sentido, el presente proyecto integrador busca abordar la siguiente interrogante:
¢De qué manera la comunicacién incide en el comportamiento del consumidor en la
sucursal DIEGOCELL de la ciudad de Machala?

1.4 Justificacion

La comunicacion, es un pilar esencial que incide en cada etapa del proceso de toma de
decisiones del consumidor. Su influencia, se manifiesta en la forma en que los

consumidores perciben, interacttan y eligen productos y servicios, convirtiéndola en un
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factor determinante para el éxito empresarial en un entorno competitivo. En este sentido,
Medina y Mesia (2022) especificaron, que la comunicacion no solo persuade, sino que
también educa, debido a que amplia la conciencia sobre los beneficios de un producto o
servicio, brindando informacion relevante que permite a los consumidores tomar
decisiones mas informadas. Esto adquiere mayor relevancia en sectores complejos, donde
los consumidores necesitan comprender mejor los aspectos clave de los productos.

Por otro lado, Barragan et al. (2022) sefialaron que, una comunicacion efectiva crea un
vinculo solido entre la marca y el consumidor. Las marcas que se comunican de manera
auténtica y transparente son capaces de generar confianza y lealtad. Ademas, las
interacciones en redes sociales y otros canales digitales posibilitan una comunicacion
bidireccional, fortaleciendo la relacion entre las empresas y sus audiencias. Al segmentar
su audiencia y personalizar los mensajes segun las necesidades y preferencias especificas
de diferentes grupos demogréaficos, las empresas logran captar la atencion de los
consumidores y moldear su comportamiento de manera mas efectiva.

En el caso de DIEGOCELL, una estrategia de comunicacion adecuadamente planificada
y ejecutada, no solo podria atraer nuevos clientes, sino también fidelizarlos e incrementar
su satisfaccion. Esto contribuiria a la mejora de sus hébitos de compra, fomentando un
mayor compromiso, potencializando las ventas y consolidando la posicién de la empresa
en el mercado local de Machala. Como argumento6 Poveda et al. (2024) la efectividad de
los canales de comunicacion, no se basa exclusivamente en su alcance o frecuencia, sino
en la capacidad de la organizacion para crear conexiones emocionales genuinas con sus
consumidores y ofrecer soluciones adaptadas a sus necesidades particulares.

Este analisis, admite una evaluacion profunda y detallada de la relacion entre la incidencia
de la comunicacion y el comportamiento del consumidor en DIEGOCELL. Elementos
clave como competidores, distribuidores, comisionistas y compradores seran
considerados para ofrecer una perspectiva integral. Ademas, el estudio proporcionara a
los clientes referencias valiosas sobre las ofertas mayormente demandadas, para satisfacer
sus necesidades o deseos. Asi mismo, esta investigacion proyecta la dotacion oportuna de
herramientas practicas y conocimientos aplicables al trabajo cotidiano de los
colaboradores, contribuyendo de esta manera a optimizar su productividad y bienestar,

fortaleciendo a su vez la competitividad de DIEGOCELL en el mercado machalefio.
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1.5 Objetivos de la investigacion

1.5.1 Objetivo General.
Analizar la incidencia de la comunicacion en el comportamiento del consumidor a través
de la investigacion en la sucursal DIEGOCEL de Machala, para presentar una propuesta

gue comprenda su influencia en las decisiones de compra y lealtad del cliente.

1.5.2 Objetivos Especificos.

e Desarrollar un marco teorico que facilite la elaboracion conceptual a traves de la
revision y andlisis de literatura cientifica especializada.

e Implementar una metodologia de analisis de la comunicacion que evalué su
incidencia en el comportamiento del consumidor.

e Generar una propuesta basada en el analisis, orientada a la optimalizacién de la

experiencia de compra del consumidor en DIEGOCELL.
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CAPITULO Il: DESARROLLO DEL PROYECTO

2.1 Revision sistematica de la literatura

= Bernpal et al. (2022);

= Petrone (2021).

Figura 1 Relacidn sistematica de la influencia de la comunicacion en el

comportamiento del consumidor en el Negocio DIEGOCELL.
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Esquema: La Figura 1 representa la interaccion clave entre los componentes de la

comunicacion y el comportamiento del consumidor dentro del contexto comercial del
negocio DIEGOCELL, ubicado en la ciudad de Machala. Este esquema se construye a

partir de un analisis sistematico de literatura cientifica, considerando referencias

relevantes para cada componente del marco teérico.

Esta representacion visual refuerza la importancia de un enfoque integral que relacione la

comunicacion como eje estratégico para comprender y adaptar el comportamiento del

consumidor, promoviendo asi la mejora de estrategias comerciales que posicionen a

DIEGOCELL como un lider competitivo en el mercado local.
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2.2 Marketing y comunicacion

La relacion entre marketing y comunicacion, constituye un pilar fundamental en la
comprensiéon de como las empresas conectan con sus publicos. Mientras el marketing
establece estrategias para identificar y satisfacer las necesidades de los consumidores, la
comunicacion actia como el vehiculo que permite transmitir los mensajes adecuados,
generando vinculos y posicionando la propuesta de valor de la marca. Esta seccion,
explora como estas disciplinas interactan de manera complementaria, sentando las bases
para influir en la percepcion, el comportamiento y las decisiones de compra del

consumidor.

2.2.1 Comunicacion.

La comunicacion, es un proceso esencial en la interaccién humana, puesto que, permite
el intercambio de ideas, emociones e informacion entre las personas. Segun Bernal et al.
(2022), desde tiempos antiguos, los seres humanos han desarrollado diversas
herramientas y métodos para mejorar la forma en que nos comunicamos, evolucionando
desde gestos y sefiales hasta los sistemas complejos de lenguaje que utilizamos en la
actualidad. Un aspecto crucial de la comunicacion es la retroalimentacion, que permite al
emisor verificar si el mensaje ha sido recibido y entendido correctamente. Si el receptor
no comprende el mensaje o lo interpreta de manera equivocada, el emisor puede ajustar
su enfoque para mejorar la claridad y efectividad del mismo.

El intercambio mutuo, es fundamental en la comunicacion, dado que, no solo implica que
los participantes hablen, sino también que escuchen activamente. La escucha activa, es
esencial para captar no solo el contenido del mensaje, sino también el contexto emocional
y las intenciones subyacentes de lo que se dice. Petrone (2021) indicd, que romper las
barreras de lo superficial requiere empatia, paciencia y una comprensién profunda del
contexto. La retroalimentacion juega un papel clave en este proceso, debido a que,
permite ajustar los mensajes segun la contestacion del receptor. Este constante ajuste y
entendimiento mutuo convierte la comunicacion en un puente eficaz que conecta a las
personas en un nivel mas profundo.

A través del lenguaje, las personas no solo comunican hechos o datos, sino que también
expresan sus ideas, creencias, valores y emociones. El acto de verbalizar un pensamiento
implica darle estructura y orden, lo cual influye en la forma en que ese pensamiento es
comprendido y reflexionado. Como sefialaron Fernandez et al. (2021) , el lenguaje no

solo es un medio para comunicarse, sino también un método de pensamiento que facilita
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la construccion del conocimiento y el desarrollo personal y social. EI hecho de que el
lenguaje esté tan vinculado con el pensamiento influye en nuestra forma de percibir el
mundo, puesto que, las palabras y conceptos que utilizamos estdn cargados de
significados que modelan nuestra vision de la realidad, nuestras relaciones
interpersonales y nuestras respuestas a diversas circunstancias.

En este sentido, la comunicacion asertiva se convierte en una herramienta indispensable,
tanto para el desarrollo individual como para el bienestar colectivo. Herranz y Garcia
(2021) seiialaron que, al mejorar esta habilidad comunicativa, se favorece una mayor
cohesion social y un ambiente propicio para el crecimiento mutuo, destacando la
relevancia de las habilidades sociales en la formacion de un individuo plenamente
integrado, capaz de interactuar de manera efectiva con su entorno. La comunicacion
asertiva no solo facilita el crecimiento personal al potenciar la confianza en uno mismo,
pues esta, a su vez mejora la capacidad de establecer limites saludables, negociar de
manera efectiva y resolver conflictos de forma pacifica. Estos aspectos ademas de
contribuir al bienestar emocional y psicolégico del individuo optimizan también su
capacidad para interactuar de manera exitosa en los distintos &mbitos de su vida, ya sea

en el entorno familiar, social o profesional.

2.2.1.1. Tipos de comunicacion.

Las organizaciones pueden entenderse como sistemas sociales en los que las personas
interactan dentro de un marco estructurado. Este marco incluye los objetivos y procesos
organizacionales, ademas de las dindmicas comunicativas que permiten la reproduccién
y recreacion continua de la entidad organizativa (Granados et al., 2023). Para lograr una
comunicacion organizacional eficaz, es esencial utilizar herramientas y estrategias
adecuadas, asi como fomentar un ambiente de confianza y transparencia. Segun Van
(2018), esto implica el uso de tecnologias de la informacion, la capacitacion en
habilidades comunicativas, la retroalimentacién constante y la escucha activa. La
aplicacion de estas practicas incrementa la eficiencia operativa de la organizacion, y a su
vez la prepara mejor para afrontar los retos del entorno.

En este contexto, Gil et al. (2022) sustentaron que una estrategia de comunicacion
organizacional interna oportunamente planificada a mas de que informa, conecta y
potencia a los empleados, alineando sus esfuerzos con los objetivos de la organizacion.
Esta alineacion facilita la creacion de un entorno de trabajo positivo y productivo, un

elemento esencial para el éxito y crecimiento a largo plazo de la entidad. Asi, una
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comunicacion organizacional bien gestionada contribuye al fortalecimiento de la cultura
empresarial y la mejora de la relacion entre los miembros de la organizacion.

Por su parte, Pineda (2019) destacd, la relevancia de la comunicacién organizacional
interna como un pilar clave para la eficacia de las instituciones educativas. Su correcta
gestién promueve un clima organizacional positivo, y facilita la implementacion exitosa
de la estrategia institucional. Esto crea un espacio colaborativo que se traduce en un mejor
desempefio educativo y en el cumplimiento de los objetivos establecidos por la
institucion.

Existen diversos tipos de comunicacion dentro de las organizaciones, y cada uno tiene un
propoésito especifico que contribuye al buen funcionamiento de la entidad. Segun
Ifaguazo (2019), uno de estos tipos es la comunicacion externa, que se da entre la
organizacién y su entorno, incluyendo proveedores, clientes, medios de comunicacion y
otras entidades fuera de la organizacion. Esta comunicacion externa es clave para
gestionar la imagen y la relacion de la organizacion con su contexto social y econémico.
Ademas, Medina et al. (2020), citando a Morales, puntualizaron, que la comunicacion
univoca es Util para transmitir informacion clara y concisa de manera eficiente, mientras
que la biunivoca favorece la participacion activa y la colaboracion entre los miembros de
la organizacion. La combinacion adecuada de ambos tipos de comunicacion puede
mejorar la interaccion interna y externa, contribuyendo al éxito general de la entidad.

e Comunicacion Asertiva: La comunicacion asertiva, segun Pérez (2023), es la
capacidad de comunicar de forma clara y respetuosa los pensamientos,
sentimientos y necesidades propias, mientras se reconoce y se respeta los
derechos y puntos de vista de los demas. Esta forma de comunicacion busca un
equilibrio entre la comunicacion pasiva, en la cual las personas no expresan sus
necesidades, y la comunicacion agresiva, en la cual se imponen sin considerar a
los demas.

Ademas, el asertividad juega un papel fundamental en la construccion de una
cultura organizacional positiva, donde los empleados se sienten valorados y
escuchados. Este tipo de comunicacion favorece un ambiente de trabajo mas
armonioso, lo que puede traducirse en una mayor motivacion y una mayor
retencion del talento dentro de la organizacion. La capacidad de comunicarse
asertivamente mejora las relaciones interpersonales, y al mismo tiempo
contribuye a un mejor clima laboral y a la creacion de equipos de trabajo méas

eficientes y colaborativos.
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En el ambito de las negociaciones, adoptar una postura asertiva puede ser
decisivo para alcanzar acuerdos mas favorables. La comunicacion asertiva,
establece un marco de respeto mutuo, lo que facilita la colaboracién y la
busqueda de soluciones que beneficien a ambas partes. De este modo, el
asertividad se convierte en una herramienta clave tanto en la resolucion de
conflictos como en la consecucion de acuerdos que promuevan el bienestar y el
éxito organizacional.

Comunicacién formal e informal: Las comunicaciones formales son
fundamentales para garantizar la organizacién y la claridad en la transmision de
informacion clave, mientras que, las informales favorecen un ambiente mas
relajado y colaborativo. Es esencial, que la gestion educativa encuentre el
equilibrio adecuado entre ambos tipos, creando un entorno en el que la
informacion fluya de manera eficiente y se fortalezcan las relaciones entre los
miembros de la comunidad educativa. Lobo y Hargie (2020) sugirieron, que la
combinacién de estas dos formas de comunicacién permite cumplir con los
requerimientos administrativos y organizativos, asi como contribuye a un
ambiente de trabajo saludable y cooperativo.

De manera similar, Marin y Gomez (2021) indicaron, que ambos tipos de
comunicacion son imprescindibles en el funcionamiento de las organizaciones
educativas. La comunicacién formal asegura el orden necesario para una gestion
eficiente, mientras que, la comunicacion informal promueve un ambiente de
confianza, facilitando la creatividad y el intercambio de ideas innovadoras. En
consecuencia, las instituciones deben buscar un equilibrio entre ambos enfoques,
maximizando sus beneficios para mejorar tanto el clima laboral como el logro de
sus objetivos educativos.

Comunicacién descendente: La comunicacion descendente, es un componente
esencial para el funcionamiento adecuado de cualquier organizacion, debido a
que, facilita la transmision de directrices y mensajes clave desde los niveles
superiores hacia los subordinados, lo que asegura una coordinacion efectiva y
contribuye al cumplimiento de los objetivos organizacionales (Gémez et al.,
2020). Esta modalidad trata de transmitir informacion, y a su vez crear un espacio
propicio para la retroalimentacion, permitiendo que los empleados o miembros
de la organizacion expresen su comprension y opiniones acerca de los mensajes

recibidos.
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De acuerdo con Belaguer y Martinez (2020), la efectividad de la comunicacion
descendente depende de la claridad con que se transmiten las instrucciones y de
la existencia de mecanismos adecuados para recibir y manejar la
retroalimentacién, mejorando de esta manera la comprension y la alineacion de
los empleados con los objetivos organizacionales.

Comunicacién ascendente: La comunicacion ascendente, es clave para construir
un entorno organizacional donde la retroalimentacion fluya de manera efectiva
entre los diferentes niveles jerarquicos. Diaz y Pérez (2023) aludieron que este
tipo de comunicaciéon favorece una mayor transparencia, una mejor toma de
decisiones y una cultura organizacional mas participativa. Promover un espacio
donde los empleados puedan expresar sus opiniones y sugerencias fomenta un
mayor sentido de pertenencia y compromiso con la organizacion, lo que, a su
vez, aumenta la motivacion y la satisfaccion laboral.

Pinzén et al. (2020) agregd, que es fundamental establecer canales de
comunicacion claros y fomentar una cultura de apertura y confianza.
Herramientas como reuniones periddicas, encuestas y plataformas digitales
pueden ser clave para facilitar este proceso. En resumen, la retroalimentacion
proveniente de los empleados es esencial para enriquecer los procesos
organizacionales y fortalecer la cohesion interna.

Comunicacion horizontal: Fomentar la comunicacion horizontal dentro de las
organizaciones es esencial, porque contribuye significativamente a un mejor
clima laboral y a una mayor eficacia en la ejecucion de tareas y proyectos. Esta
comunicacion, que ocurre entre miembros del mismo nivel jerarquico, puede
optimizarse mediante reuniones regulares, plataformas de colaboraciéon y una
cultura organizacional que valore la apertura y el intercambio de ideas (Jiménez,
1998).

De acuerdo con Pacheco et al. (2024), al promover la comunicacion horizontal,
se busca establecer una armonia y coordinacion que permita a los miembros de
la organizacién trabajar de forma sincronizada. Este tipo de comunicacion no
solo reduce la duplicidad de funciones, sino que también facilita un intercambio
mas eficiente de informacion, lo que, en Gltima instancia, contribuye a la toma
de decisiones agil y a la implementacion de iniciativas de manera efectiva. En el
contexto de la comunicacion con el consumidor, este enfoque permite que las

areas internas de la organizacion alineen sus esfuerzos, mejorando la experiencia
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y satisfaccion del cliente.

Mercadeo, publicidad y promocion: La relacion entre la publicidad y la sociedad
es sumamente compleja, dado que, involucra las técnicas de comunicacion, y
también sus efectos en los comportamientos sociales y los valores culturales. La
publicidad, al ser una herramienta poderosa de influencia, tiene el potencial de
reflejar las tendencias sociales actuales, pero también de impulsarlas o
transformarlas. Esto plantea una pregunta critica: ¢cuanto de lo que la publicidad
promueve ya estaba presente en la sociedad, y cuanto de lo que crea es una
demanda artificial? Es comdn que, a través de estrategias publicitarias, se
idealicen ciertos comportamientos 0 se generen aspiraciones de consumo que
antes no existian, lo que refleja la capacidad de la publicidad para modificar, e
incluso dirigir, las percepciones y necesidades del puablico. Asi, se podria decir
que la publicidad no solo actiia como un espejo de la sociedad, sino que también
desempenia el rol de motor de cambio cultural (Moyano, 2022).

En el ambito de marketing, las estrategias publicitarias buscan consolidar la
identidad de marca, desarrollar la lealtad del cliente y, por supuesto, aumentar
las ventas. Sin embargo, el verdadero éxito de estas estrategias radica en su
alineacion con los valores de la marca y las expectativas del mercado objetivo.
Una préactica esencial en este proceso es el patrocinio, que implica el apoyo
financiero o logistico a eventos, personas o causas a cambio de visibilidad y
promocién de la marca. Estos patrocinios pueden ser muy efectivos para generar
vinculos positivos entre la marca y los valores o estilos de vida que la empresa
quiere asociar con su producto, contribuyendo a fortalecer la relaciéon con el
consumidor y fomentar una imagen positiva en el mercado (Idrovo, 2021).

Por otro lado, la publicidad es una disciplina del marketing que se enfoca en la
comunicacion de mensajes clave sobre productos o servicios a traves de distintos
medios, como television, radio, internet, y prensa escrita. Su objetivo principal
es captar la atencién del publico, transmitir informacién relevante y persuadirlo
a realizar una accion concreta, como una compra o la inscripcién en un servicio.
Si bien el marketing establece la estrategia general, la publicidad actta como el
vehiculo que transmite ese mensaje a los consumidores. Ambas disciplinas
trabajan de manera conjunta para alcanzar los objetivos comerciales de la
organizacion, asegurando que la marca logre un impacto significativo en el

mercado y en la percepcion del consumidor. (Charry, 2020).
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2.2.2 Marketing (filosofia) dentro del Consumidor.

La filosofia del marketing dentro del consumo, se basa en una profunda comprension de
las necesidades del consumidor y en la creacion de valor a traves de la adaptacion y
mejora constante de productos o servicios. Este enfoque involucra tanto la innovacion
como la perfeccion de lo existente, con el objetivo de satisfacer de manera efectiva las
expectativas y deseos del consumidor. Un aspecto crucial en este proceso es la seleccion
de los canales adecuados para alcanzar al consumidor final. Ya sea mediante plataformas
en linea, tiendas fisicas, distribuidores u otros puntos de venta, las empresas deben
alinearse con los habitos de compra del consumidor. Ademas, una vez que se ha realizado
la compra, es fundamental cultivar relaciones duraderas mediante un excelente servicio
al cliente y programas de fidelizacion, para garantizar la repeticion de compras y
fortalecer la lealtad hacia la marca (Bolivar, 2024).

En este proceso, es clave reconocer la responsabilidad que los consumidores tienen en
sus decisiones de compra. No solo se trata de ofrecerles productos, sino de involucrarlos
en un cambio hacia un consumo mas responsable y sostenible. Las decisiones del
consumidor, como optar por productos locales o elegir marcas que promuevan practicas
ecoldgicas, tienen un impacto significativo en el mercado. En este sentido, las empresas
deben colaborar con gobiernos, organizaciones y ciudadanos para construir un futuro mas
sostenible, enfocandose en lo que realmente importa: crear un valor genuino para todos
los involucrados (Uribe A. , 2023).

El marketing verde, emerge como un componente esencial dentro de esta filosofia.
Incorporar practicas de marketing sostenible en la empresa ademas de responder a una
demanda externa, mejora la imagen corporativa y refuerza la lealtad de los consumidores.
Al promover productos que respetan el medioambiente y llevar a cabo operaciones
transparentes y responsables, las marcas pueden fidelizar a un publico cada vez mas
consciente de la crisis ecoldgica. En este contexto, el marketing verde se transforma en
una herramienta indispensable para las empresas que perciben mantenerse competitivas,
al alinearse con los valores que estan transformando las expectativas del consumidor
(Valdez, 2022).

Este enfoque del marketing implica un compromiso real por parte de las empresas para
adaptarse y evolucionar segun las necesidades y demandas cambiantes de los
consumidores, especialmente en un entorno donde la sostenibilidad y la responsabilidad

social estan ganando protagonismo.
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2.3 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor, es un factor clave para que las empresas desarrollen
productos relevantes, implementen estrategias de marketing acertadas y ofrezcan
experiencias que, a mas de cumplir, superen las expectativas del cliente. En un mercado
cada vez mas competitivo, entender las motivaciones, deseos y decisiones de los
consumidores resulta indispensable para optimizar tanto la comunicacion como la
satisfaccion del cliente. En este sentido, Casas y Palomino (2021) resaltaron que el
consumidor, es el eje de cualquier estrategia de marketing, y su analisis detallado permite
tomar decisiones informadas que aumenten la eficacia de las camparfias y mejoren la
relacion con el publico objetivo.

El papel del consumidor en la economia es fundamental, dado que, sus decisiones de
compra determinan la oferta de productos y servicios disponibles en el mercado. En este
contexto, el consumidor responde a las ofertas existentes, y a la vez actia como el motor
principal de la demanda. Las decisiones que toma se ven influenciadas por una compleja
red de factores sociales, culturales, econémicos y psicologicos, tal como lo indicaron
Casas y Palomino (2021), lo que hace que el analisis del comportamiento del consumidor
sea una herramienta esencial para entender las tendencias y anticiparse a sus necesidades.
El estudio del comportamiento del consumidor, es un campo dinamico y
multidisciplinario que abarca desde los procesos emocionales hasta las influencias
sociales y culturales. La capacidad de las empresas para comprender estos aspectos y
combinar diferentes perspectivas permite una conexion mas efectiva con los
consumidores. Gonzélez (2021) sefiald, que en un entorno que cambia rapidamente, las
marcas deben adaptarse continuamente para mantenerse relevantes. En este sentido, las
empresas que logren integrar este entendimiento en sus estrategias de marketing estaran
mejor posicionadas para crear experiencias mas personalizadas, generar lealtad y

mantenerse competitivas a largo plazo.

2.3.1. Tipos de comportamiento del consumidor.
2.3.1.1. Comportamiento posterior a la compra.
La satisfaccion del consumidor desempefia un papel clave no solo en la lealtad hacia la
marca, sino también en la posibilidad de generar un efecto de boca a boca que puede
impulsar el éxito empresarial a largo plazo. Por lo tanto, es fundamental que las empresas
se centren en aspectos como la calidad del producto, el servicio al cliente y la experiencia

general de compra para minimizar cualquier insatisfaccion y fortalecer el vinculo con su
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publico. Orellana (2022), destacO que una experiencia positiva puede resultar en
recomendaciones que expanden el alcance de la marca, impulsando su reputacion y
atrayendo a nuevos consumidores.

Hoy en dia, los consumidores cuentan con una gran cantidad de fuentes de informacion,
como resefias en linea, redes sociales y blogs, lo que les permite tomar decisiones mas
fundamentadas al comparar productos y servicios. En este contexto, las empresas estan
recurriendo al analisis de datos para personalizar las experiencias de compra, lo que no
solo mejora la satisfaccion, sino que también cultiva la fidelidad a la marca. Ademas, las
recomendaciones de otros consumidores o figuras influyentes juegan un papel crucial en
la decision de compra, lo que subraya la importancia de gestionar de manera activa la

reputacion y la imagen de la marca en el entorno digital (Gonzalez, 2021).

2.3.1.2. Comportamiento del consumidor impulsivo.

El consumidor impulsivo representa una oportunidad estratégica significativa para las
empresas, ya que tiende a reaccionar rapidamente a estimulos de marketing bien
disefiados. Estrategias como el marketing experiencial, el marketing de influencia y el
uso de técnicas de merchandising visual son herramientas eficaces para captar su
atencion. Ademas, la accesibilidad inmediata y la facilidad de compra, tanto en tiendas
fisicas como online, juegan un papel fundamental para atraer a este tipo de consumidor.
Paredes et al. (2023) destacaron que los consumidores impulsivos son mas propensos a
realizar compras no planificadas, lo que ofrece a las empresas la posibilidad de generar
ventas rapidas mediante estrategias adaptadas a este comportamiento.

Este perfil de consumidor impulsa a las empresas a crear estrategias de marketing que
aprovechen su tendencia a la compra instantanea, utilizando tacticas visualmente
atractivas que despierten el deseo de adquirir productos en el momento. La vulnerabilidad
del consumidor ante estimulos repentinos, como ofertas por tiempo limitado, descuentos
exclusivos o campafas de "dltima oportunidad", aumenta la efectividad de estas ticticas.
Freire et al. (2019) subrayaron que las estrategias que juegan con la urgencia son
especialmente atractivas para este tipo de consumidor, quien busca gratificacion

inmediata.

2.3.1.3. Comportamiento del consumidor habitual.
El comportamiento del consumidor habitual es fundamental para las marcas, ya que
implica una relacion continuay predecible que las empresas deben fomentar para asegurar

la lealtad a largo plazo. Para lograrlo, es esencial implementar estrategias efectivas como
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programas de fidelizacién, promociones periddicas y garantizar la disponibilidad
constante del producto. Ademas, el posicionamiento en el punto de venta juega un papel
determinante, ya que este tipo de consumidor tiende a elegir la marca que resulta mas
visible y accesible en su entorno de compra. Segin Appugliese y Cristo (2021), este
comportamiento resalta la importancia de mantener una presencia sélida en los puntos de
venta, para captar la atencion del consumidor y asegurar que su preferencia por la marca

se mantenga.

2.3.1.4. Comportamiento del consumidor comparativo.

El comportamiento comparativo del consumidor presenta tanto un desafio como una
oportunidad para las empresas. Aunque la lealtad de estos consumidores puede ser dificil
de mantener debido a su tendencia a evaluar diversas opciones antes de decidirse, las
empresas pueden captar su atencion mediante estrategias innovadoras, promociones
creativas y la diferenciacion clara de sus productos. Es esencial que las marcas ofrezcan
experiencias frescas y atractivas que cautiven al consumidor, quien busca constantemente
variedad y nuevas propuestas. Como sefialaba Schneider (2023), el objetivo es sorprender
y mantener el interés del consumidor comparativo, diferenciandose de la competencia de

manera significativa.

2.3.2. Decision de Compra.

El proceso de toma de decisiones del consumidor ha experimentado una evolucién
significativa, convirtiéndose en un proceso mas informado, influenciado socialmente y
mediado por la tecnologia. Las empresas que logren entender estas transformaciones y
adapten sus estrategias para integrarse de manera efectiva en el entorno digital y fisico
estaran mejor posicionadas para captar, retener y satisfacer a los consumidores en un
mercado dindmico. La clave esta en ofrecer una experiencia fluida que permita al
consumidor investigar y comprar a través de multiples canales, segln sus preferencias y
conveniencia. Guevara (2019) recalco la importancia de combinar las experiencias fisicas
y digitales para atraer al consumidor moderno.

El proceso de decision de compra no es un fendomeno lineal ni simple, sino que se ve
influenciado por factores internos (como deseos, necesidades y emociones) y externos
(como las influencias sociales y contextuales). Para las empresas, comprender esta
dindmica y sus complejidades permite personalizar las estrategias de marketing y ventas,
adaptandolas a las necesidades de los consumidores en cada etapa del proceso. Este
enfoque no solo mejora la experiencia del cliente, sino que también impulsa la lealtad y
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genera un boca a boca positivo, elementos fundamentales para asegurar el éxito a largo

plazo en el mercado, como lo destacé Rodriguez (2021).

2.3.2.1. Tipos de Decision de Compra.
Existen diferentes tipos de decision de compra, entre las cuales se destacan las siguientes:

e Decision de compra extensiva: La decision de compra extensiva implica un
proceso exhaustivo en el que el consumidor dedica tiempo a recopilar
informacion, evaluar posibles riesgos y analizar diferentes alternativas antes de
tomar una decision. Para las empresas, comprender este proceso resulta esencial,
ya que les permite disefiar experiencias que no solo satisfagan las expectativas
del consumidor, sino que también fomenten una relacién de confianza y lealtad
a largo plazo. En este contexto, es crucial ofrecer informacion clara, precisa y
accesible sobre los productos, asegurando que el consumidor se sienta
respaldado en cada paso de su decision. Estrategias de marketing que incluyan
la educacién del consumidor, la transparencia en precios y beneficios, asi como
el uso de testimonios auténticos de clientes, son herramientas poderosas para
influir de manera positiva en el proceso de compra (Lé&zaro, 2020).

e Decision de compra limitada/simplificada: Este tipo de proceso se aplica
comunmente a compras cotidianas y de bajo riesgo, como alimentos, productos
de higiene personal o pequefios electrodomésticos. En este contexto, las
estrategias de marketing deben centrarse en resaltar aspectos clave como el valor
del producto, su facilidad de uso y la reputacion de la marca. Estas caracteristicas
son fundamentales para influir en la decisibn de compra, ya que los
consumidores buscan soluciones rapidas y eficientes para satisfacer sus
necesidades. El proceso de decision simplificado permite que los consumidores
tomen decisiones con minima complejidad y riesgo, lo que facilita una
experiencia de compra &gil y directa, como mencionaron Gallegos y Taddei
(2021).

e Decision de compra habitual: En mercados altamente competitivos, la
fidelizacion del cliente y la capacidad de diferenciacion son esenciales para el
éxito de una marca o producto. Sin embargo, un factor clave que impacta en este
proceso es la saturacion de informacién, que puede dificultar la toma de
decisiones informadas. A pesar de la facilidad de acceso a datos, los

consumidores a menudo se sienten abrumados por la abundancia de opciones, lo
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que les lleva a elegir lo que ya conocen (Salecl, 2022). Este comportamiento
refleja una tendencia hacia la simplicidad y la familiaridad, donde el consumidor
opta por lo seguro y lo probado, en lugar de explorar nuevas alternativas. En este
contexto, comprender como las marcas mantienen su relevancia en la mente del
consumidor es fundamental para fomentar la lealtad y asegurar compras
repetidas.

e Decision de compra impulsiva: Las compras impulsivas brindan una satisfaccion
inmediata, pero a menudo traen consigo consecuencias no deseadas, como el
arrepentimiento posterior o dificultades econémicas, especialmente si este
comportamiento se convierte en un patron habitual. Ante esto Aguilera y Puerto
(2012) concluyen que es fundamental que los consumidores desarrollen
conciencia sobre sus habitos de compra y adopten un enfoque mas reflexivo al
tomar decisiones. Este tipo de compras se asocia principalmente con productos
de bajo a mediano precio, donde los riesgos financieros son limitados y el analisis
previo es minimo. Sin embargo, no se restringen solo a articulos de bajo costo;
también pueden surgir en compras mas significativas cuando las emociones
influyen de manera decisiva en el comportamiento de compra. En estos casos,
las marcas juegan un papel crucial al apelar a los impulsos emocionales de los
consumidores, lo que puede desencadenar compras no planeadas, pero

satisfactorias en el momento.

2.3.3 Productos Nuevos.

El desarrollo de nuevos productos es una funcién fundamental para cualquier empresa
que busque prosperar en un mercado competitivo. La innovacién debe ser un componente
esencial de la cultura empresarial, permitiendo a las organizaciones adaptarse con rapidez
a las necesidades emergentes de los consumidores y a las nuevas tendencias del mercado.
Desde su lanzamiento, es crucial monitorear el ciclo de vida del producto, que abarca las
etapas de introduccion, crecimiento, madurez y declive. Las decisiones estratégicas
tomadas en cada fase pueden marcar la diferencia en el éxito sostenido del producto (Puig,
2019).

La constante innovacion no solo garantiza la relevancia de las empresas en el mercado,
sino que puede otorgarles una ventaja competitiva decisiva en un entorno donde las
expectativas de los consumidores evolucionan rapidamente (Cabezas, 2025). Adoptar una

estrategia enfocada en la innovacion se vuelve imprescindible para aquellas empresas que
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buscan crecer y mantenerse vigentes. Las organizaciones que invierten en innovacion
pueden utilizar nuevas tecnologias para desarrollar productos mas eficientes, inteligentes
y sostenibles, o alinearse con tendencias sociales y culturales que resuenen con los
consumidores actuales-

El proceso de desarrollo de productos comienza con un analisis exhaustivo del mercado,
seguido de una lluvia de ideas que genere propuestas basadas en las necesidades
detectadas. Involucrar equipos multidisciplinarios durante esta fase creativa enriquece las
propuestas y asegura enfoques diversos. El éxito de un nuevo producto depende en gran
medida de la capacidad de la empresa para gestionar eficazmente cada etapa del proceso
y adaptarse agilmente a los cambios y la retroalimentacion obtenida durante el desarrollo.
Por ello, la innovacién centrada en el consumidor, con flexibilidad y capacidad de
respuesta, es la clave para lanzar productos exitosos, tal y como lo sustentaron (Solé &
Campo (2020).

2.4 Negocio Popular

Los negocios populares representan una forma de comercio altamente relevante en
economias locales y emergentes, caracterizandose por su cercania con los consumidores
y su capacidad de adaptarse rapidamente a las dindmicas del mercado. Este apartado
explora herramientas fundamentales como el plan de negocio y los modelos de gestion
comercial, destacando como estos elementos se aplican a los negocios populares.
Finalmente, se analiza el caso de DIEGOCELL en Machala como un ejemplo concreto

de como estas estrategias contribuyen al éxito empresarial en un sector competitivo.

2.4.1 Plan de Negocio.
El éxito de un plan de negocio, particularmente en sectores con alta competencia y

mercados dinamicos, depende en gran medida de una estrategia de comunicacién sélida
y bien estructurada. Este enfoque no solo mejora las relaciones con los diversos actores
del mercado, sino que también fortalece la imagen de la marca y facilita la consecucion
de los objetivos empresariales. Al integrar todos los aspectos del negocio, un plan bien
disefiado no solo atrae y retiene a los consumidores, sino que también contribuye a
construir una reputacion firme en el sector. Ademas, promueve la colaboracion con
proveedores y distribuidores, creando un entorno empresarial mas favorable y productivo
(Morocho, 2024).

El plan de negocio es una herramienta esencial en todas las etapas de una empresa, ya que

proporciona una estructura organizada para gestionar proyectos y aprovechar nuevas
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oportunidades. En particular, permite aumentar la capacidad de produccion, innovar y
atraer inversiones 0 socios estratégicos. Para los pequefios emprendimientos, el plan
puede ser mas flexible y conciso, pero sigue siendo crucial para guiar las decisiones
estratégicas desde el inicio y asegurar una direccion clara. Ademas, facilita el acceso a
financiamiento y alianzas clave, aspectos vitales para el crecimiento empresarial.

Maés alla de asegurar recursos externos, un plan de negocio actda como una brujula interna
que guia a los emprendedores a lo largo del proceso de desarrollo de su empresa. Este
enfoque permite tomar decisiones informadas y estratégicas, convirtiendo al plan en una
herramienta viva que se ajusta conforme a los cambios del mercado y los objetivos
empresariales. De esta manera, también ayuda a identificar posibles obstaculos antes de
que se conviertan en problemas mayores. Analizar el entorno, las capacidades internas y
las proyecciones del mercado permite anticipar dificultades y trazar soluciones adecuadas
para superarlas.

2.4.2. Modelo de negocio comercial (venta).

Segun Osterwalder y Pigneur (2010), un modelo de negocio define la manera en que una
organizacién genera ingresos mediante la creacion, entrega y captura de valor. Para que
un modelo de negocio sea eficaz, debe estar alineado con las necesidades del mercado y
ser lo suficientemente flexible como para adaptarse a los cambios. Ademaés, debe
optimizar el uso de recursos y contar con una estrategia clara para satisfacer las
expectativas de los clientes, maximizando asi las ganancias. En esencia, el modelo de
negocio describe como la empresa monetiza su propuesta, ya sea a través de la venta de
productos, la prestacion de servicios o0 una combinacion de ambos, siempre enfocdndose

en las interacciones directas con los consumidores.

2.4.3. Modelo de negocio especificas para negocio comerciales.

2.4.3.1 Caracteristicas de negocios comerciales.

El modelo de negocio es un elemento esencial para el éxito de cualquier empresa
comercial, ya que no solo define cdmo se genera y entrega valor, sino también como este
se convierte en ingresos. Al comprender y gestionar adecuadamente las caracteristicas
clave de este modelo, las empresas pueden posicionarse para lograr sostenibilidad y
competitividad en el mercado. Segun Osterwalder y Pigneur (2010), un modelo de
negocio solido depende de la alineacion de varios componentes estratégicos que, al ser

gestionados de manera eficiente, favorecen el crecimiento y la rentabilidad a largo plazo.
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Los socios clave juegan un papel crucial en la creacién y entrega de valor. Estos aliados
estratégicos, que pueden incluir proveedores, distribuidores, socios financieros y
tecnoldgicos, son esenciales para complementar y fortalecer la oferta de la empresa. Una
propuesta de valor bien estructurada es indispensable para captar la atencién de los
consumidores. Al comunicar de manera clara y efectiva los beneficios que la empresa
ofrece, esta propuesta establece la diferencia frente a la competencia, creando razones
convincentes para que los clientes elijan una marca sobre otra.

La segmentacion adecuada del mercado permite a las empresas personalizar sus
estrategias, lo que se traduce en una oferta mas ajustada a las necesidades de los
consumidores. Esta segmentacion mejora la experiencia del cliente y optimiza las
decisiones comerciales, impulsando las posibilidades de éxito en mercados complejos.
Los canales de distribucidn, por su parte, deben elegirse con base en el tipo de producto,
la naturaleza del mercado objetivo y la estrategia de la empresa. Gestionar de forma
eficiente estos canales no solo incrementa la satisfaccion del cliente, sino que también
refuerza la presencia de la marca en el mercado.

Ademas, mantener relaciones sélidas con los clientes no solo facilita la fidelizacion, sino
que también abre puertas a nuevas oportunidades de ventas y mejora la comprension de
sus necesidades. Identificar y maximizar las fuentes de ingresos es otro factor clave. Las
empresas deben adaptar sus modelos de ingresos a su estrategia y mercado, asegurando
que los recursos disponibles se utilicen de manera 6ptima.

Finalmente, la interaccion armonica entre todos estos elementos permite que la empresa
funcione de manera coherente, optimizando su propuesta de valor y destacandose en el
mercado. Adoptar un enfoque visual y estructurado, como el que promovieron
Osterwalder y Pigneur, mismo que facilita la planificacion efectiva y el éxito en un
entorno empresarial altamente competitivo. Esta vision integral no solo favorece la toma
de decisiones, sino que también proporciona una base solida para la innovacion y el

crecimiento sostenido.

2.4.3.2. DIEGOCELL — Machala.

DIEGOCELL Machala es una empresa dedicada a la venta al por menor de equipos de
telecomunicaciones, especialmente teléfonos mdviles, tubos electrénicos y otros
accesorios relacionados, en establecimientos especializados en Machala, Ecuador. Su
principal objetivo es ofrecer una amplia gama de dispositivos moviles, accesorios y partes

de repuesto, lo que le permite atender las variadas necesidades y preferencias de sus
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clientes. Esta estrategia le permite mantenerse competitiva en un mercado dinamico y de
rapido cambio como el de la telefonia movil, ofreciendo tanto productos de alta gama
como opciones mas accesibles para diferentes tipos de consumidores.

El modelo de negocio de DIEGOCELL Machala, como destacan Osterwalder y Pigneur
(2010), se centra en una propuesta de valor clara y diferenciada. La empresa no solo se
enfoca en la venta de dispositivos moviles de marcas reconocidas, sino también en
garantizar una experiencia de compra satisfactoria que haga énfasis en la calidad del
producto y un excelente servicio al cliente. Esta combinacion de factores posiciona a
DIEGOCELL como una opcion destacada para aquellos consumidores que buscan
tecnologia de punta o alternativas mas economicas sin comprometer la calidad.

En el competitivo mercado de la telefonia movil, DIEGOCELL Machala ha comprendido
la importancia de ofrecer un servicio al cliente que vaya mas alla de la simple transaccion
comercial. La empresa se dedica a asesorar a sus clientes de manera personalizada, lo que
fomenta relaciones de confianza y lealtad a largo plazo. Ademas, el soporte postventa es
un componente esencial de su estrategia, pues garantiza que los consumidores se sientan
respaldados durante todo el ciclo de vida del producto, desde la compra hasta la eventual
reparacion o reemplazo de partes.

El modelo de negocio de DIEGOCELL Machala no solo esta orientado a satisfacer las
necesidades inmediatas de los consumidores, sino que también es flexible y se adapta a
las tendencias cambiantes del mercado. Consciente de las innovaciones tecnoldgicas y las
preferencias en constante evolucion, la empresa se asegura de mantener su oferta
actualizada y alineada con las demandas de los consumidores, lo que le permite
mantenerse relevante en el mercado de la telefonia mavil. Este enfoque estratégico de
adaptacion constante a las necesidades del cliente y al entorno competitivo le permite
seguir siendo una opcion preferida para la compra de dispositivos y accesorios.

A través de su modelo de negocio, DIEGOCELL Machala ejemplifica cémo las empresas
dedicadas a la venta al por menor en sectores tecnoldgicos pueden lograr el éxito a largo
plazo. Al combinar una oferta variada de productos con una atencion al cliente
excepcional, la empresa no solo se asegura de atraer nuevos clientes, sino también de
mantener relaciones duraderas con los actuales. Asi, DIEGOCELL Machala se posiciona
como un competidor clave en el sector de la telefonia movil, destacAndose por su
capacidad para generar valor, fidelizar clientes y prosperar en un mercado altamente

competitivo.
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2.4.4. Técnicas de negociacion
La negociacion es un proceso complejo que abarca multiples perspectivas y aplicaciones,

como lo describio Nuremberger en su andlisis integral. No solo se limita al intercambio
econdmico, sino que también se considera un arte de persuasion, una herramienta para
resolver conflictos y un mecanismo de interaccion social orientado hacia acuerdos mutuos
y beneficiosos (Escudero, 2023). La comunicacidn efectiva actia como el eje central de
este proceso, ya que permite expresar ideas con claridad, comprender las posiciones de
las demas partes y construir acuerdos solidos y sostenibles. Este enfoque destaca que la
negociacion trasciende los limites de lo comercial y se posiciona como una herramienta
clave para el éxito y la colaboracion en diversos contextos.

En consonancia con este enfoque, Torre (2021) enfatiz6 que la negociacion es un
intercambio continuo de informacién y perspectivas entre las partes. La capacidad de
comunicar de manera efectiva resulta esencial para lograr entendimiento mutuo, ya que
permite alinear los objetivos de cada parte, equilibrando intereses individuales para
alcanzar acuerdos aceptables y beneficiosos para todos. Valdez (2019) complementd esta
vision al sefialar que el éxito en la negociacion no depende Unicamente de habilidades
técnicas y estratégicas, sino también de una profunda comprension de las personas
involucradas y del contexto. La combinacién de empatia, escucha activa, analisis,
creatividad y sensibilidad cultural puede marcar la diferencia entre un acuerdo
satisfactorio y uno fallido.

Las técnicas de negociacidn, por su parte, estan disefiadas para facilitar la resolucion de
conflictos y alcanzar acuerdos beneficiosos mediante un enfoque objetivo y colaborativo.
Bertolo y Tagliavin (2023) acentuaron la importancia de cumplir con los compromisos
establecidos una vez que se llega a un acuerdo, dado que, esto fortalece la confianza, la
credibilidad y sienta las bases para futuras negociaciones exitosas. Una negociacion
efectiva requiere no solo habilidades técnicas, sino también un compromiso ético y una
ejecucion integra de los acuerdos alcanzados.

Ademas, la resolucion de conflictos y la negociacion eficaz demandan un enfoque
proactivo que incorpore principios de comunicacion efectiva, escucha activa y
colaboracién. Esto permite resolver problemas, y a su vez, fortalecer las relaciones
interpersonales, un aspecto crucial en un entorno laboral saludable y productivo Gomez
(2021). Los modelos propuestos por Kenneth Kilmann ofrecen herramientas valiosas para
abordar y resolver conflictos mediante estrategias especificas, destacando la importancia
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de adaptarse a las particularidades de cada situacion para garantizar resultados favorables,

a continuacion, se describen los mismos.

e Competitivo (0 Dominante): En este estilo, una parte busca ganar el conflicto a
expensas de la otra parte. Se enfoca en alcanzar los propios objetivos sin considerar
demasiado los intereses de los demas. Utilizarlo en situaciones en las que se requiere
una resolucion rapida o cuando los intereses de una parte son prioritarios. Sin
embargo, es importante usar este estilo con precaucion para evitar dafar las
relaciones.

e Colaborativo (o Integrador): Este estilo busca encontrar una solucién que satisfaga
las necesidades e intereses de todas las partes involucradas. Se basa en el trabajo
conjunto para crear soluciones que beneficien a todos. Fomentar el dialogo abierto,
la empatia y la creatividad para identificar soluciones que aborden los intereses de
todas las partes. ldeal para resolver conflictos complejos donde se valoran las
relaciones a largo plazo.

e Comprometido (o Negociador): Este estilo busca un acuerdo intermedio en el que
ambas partes hagan concesiones para llegar a una solucion aceptable para todos.
Facilitar la negociacion de concesiones y buscar soluciones que sean aceptables para
todas las partes. Es util cuando el tiempo es limitado y se requiere una solucion
rapida.

e Evitativo: En este estilo, una parte elige no involucrarse en el conflicto, posponiendo
la resolucion o ignorando el problema. Utilizar este estilo cuando el conflicto es
menor o cuando no se tiene la autoridad o recursos para abordar el problema de
inmediato. Sin embargo, es importante no evitar problemas importantes que
requieran atencion.

e Acomodativo (o Conformista): Este estilo implica ceder a las demandas de la otra
parte, priorizando la relacion sobre los propios intereses. Emplear este estilo cuando
la relacion es mas importante que el conflicto en si, o cuando ceder puede ayudar a
mantener la armonia y el buen ambiente en el equipo.

e Comunicacion Abierta: Facilitar un dialogo transparente y respetuoso, donde todas
las partes tengan la oportunidad de expresar sus puntos de vista y preocupaciones.

e Identificacion de Intereses Comunes: Buscar areas de interés comun que puedan
servir como base para encontrar soluciones mutuamente beneficiosas.

e Generacion de Opciones: Trabajar en conjunto para crear multiples opciones de
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solucion, evaluando sus pros y contras y seleccionando la que mejor satisfaga los
intereses de todas las partes.

e Mediacion: En casos donde las partes no puedan llegar a un acuerdo por si mismas,
involucrar a un mediador imparcial para facilitar el proceso de resolucién del
conflicto.

e Desarrollo de Soluciones Creativas: Utilizar la creatividad para encontrar soluciones
innovadoras que puedan satisfacer las necesidades de todas las partes involucradas.

e Construccion de Confianza: Trabajar en fortalecer la confianza y la relacién entre
las partes para facilitar la resolucion de conflictos y mejorar la colaboracion futura.

e Retroalimentacion y Evaluacion: Despues de la resolucion del conflicto, ofrecer y
recibir retroalimentacion constructiva para aprender de la experiencia y mejorar las
habilidades de manejo de conflictos.

Por lo tanto, se establece que las técnicas de negociacion representan un conjunto de

habilidades fundamentales que no solo buscan la resolucion de problemas, sino también

la construccion de relaciones positivas y sostenibles. Este enfoque integral asegura que
los acuerdos alcanzados sean beneficiosos para todas las partes involucradas y promuevan

el desarrollo de colaboraciones futuras.
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CAPITULO IIl: METODOLOGIA DEL PROYECTO

3.1 Tipos de investigacion

Esta investigacion es de naturaleza descriptiva, ya que busca examinar y detallar dos
variables clave: la incidencia de la comunicacién y el comportamiento del consumidor.
Para lograr este objetivo, se realiz6 un analisis exhaustivo de los distintos factores y
caracteristicas que componen estas variables, clasificandolos, agrupandolos y
sintetizandolos de manera adecuada. Este enfoque permite obtener una vision mas
completa y detallada del estudio (Ramos, 2020). Comprender el comportamiento de
compra de los consumidores no solo ayuda a las empresas a satisfacer de manera mas
eficaz las demandas de sus clientes, sino que también permite identificar oportunidades
de crecimiento y desarrollo empresarial.

La investigacion empled un enfoque mixto: cualitativo y cuantitativo. ElI enfoque
cualitativo fue clave para fundamentar el desarrollo del marco teorico, permitiendo
analizar a profundidad las experiencias, percepciones y significados relacionados con la
comunicacion y el comportamiento del consumidor (Pifia, 2023). Esto contribuyé a
construir una base conceptual sélida y contextualizada que refleja de manera rica y
matizada la realidad que se investiga. Por otro lado, el enfoque cuantitativo se centro en
la medicion y andlisis de las variables del estudio. Este enfoque utilizé herramientas como
encuestas con preguntas cerradas para recopilar datos especificos, permitiendo cuantificar
las relaciones entre las variables y apoyar con evidencia los hallazgos principales (Uribe
C., 2023).

3.2 Nivel de investigacion

La investigacion que se lleva a cabo tiene un enfoque descriptivo, lo que implica que el
objetivo principal es ofrecer una caracterizacién detallada de los fendmenos observados,
como el comportamiento del consumidor y la incidencia de la comunicacion en el
contexto de DiegoCell. Tal como lo indicaron Diaz y Pérez (2023), este tipo de
investigacion se enfoca en recoger informacion sobre las caracteristicas y dindmicas del
fenomeno sin manipular las variables, lo que permite obtener una vision fiel de la
situacion tal como se presenta en el entorno real.

En particular, este estudio busca entender las preferencias y comportamientos de los
consumidores de DiegoCell, lo que permite no solo documentar estas caracteristicas, sino

también identificar patrones y tendencias relevantes. De acuerdo con lo planteado por
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Corona y Fonseca (2023), este enfoque es Util para proporcionar una comprension
profunda del contexto y de las acciones del consumidor en relacion con la comunicacion
de la empresa, lo cual resulta crucial para tomar decisiones informadas sobre cémo
mejorar la relacion con los clientes y disefiar estrategias efectivas de marketing.

Adicionalmente, se incluye un enfoque explicativo que va mas alld de la mera
descripcién, buscando identificar los factores que influyen en el comportamiento
observado. Este enfoque permite explorar posibles relaciones de causa y efecto, como el
impacto de las estrategias de comunicacion en las decisiones de compra. A través de esta
combinacién de enfoques, la investigacion no solo busca entender qué ocurre, sino
también por qué ocurre, aportando una base soOlida para futuras intervenciones y

recomendaciones estratégicas.

3.3 Disefio de investigacion

El disefio de investigacion adoptado para este estudio es de tipo correlacional, ya que se
busca analizar la relacién entre la comunicacién y el comportamiento del consumidor en
la empresa DIEGOCELL. A través del uso de herramientas estadisticas, se examinara el
grado de asociacion entre estas variables, permitiendo identificar si existe una relacion
significativa entre las estrategias de comunicacion y las decisiones de compra de los
clientes.

Ademas, este estudio mantiene un enfoque descriptivo, ya que se detallan las
caracteristicas de ambas variables, y explicativo, pues se exploran posibles factores que
pueden influir en esta relacion (Séez, 2017). Para ello, se aplicardn encuestas
estructuradas cuyos resultados serdn analizados mediante pruebas de correlacion
estadistica, como el coeficiente de Pearson o Spearman, segun corresponda.

Este disefio de investigacion permite obtener una vision amplia sobre la relacion entre la
comunicacion y el comportamiento del consumidor sin la necesidad de manipular las
variables, lo que garantiza que los resultados reflejen de manera objetiva el contexto real
de DIEGOCELL.
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Figura 2 Esquema de disefio de investigacion

Comumicacicn
|'1’l1
Sucurzal DiegoCell Felacidn da 1= dos varishles
:T".I'} 11{:}

Comportamiento dal consumidor
I"Ir‘t"

Tabla 1 Descripcion de las variables.

Siglas Significado
M Sucursal DIEGOCELL
V1 Comunicacion
V2 Comportamiento del consumidor
R Relacion de las dos variables

3.4 Métodos de investigacion

Para este estudio, se emplean los métodos deductivo e inductivo, reconociendo que ambos
métodos son complementarios y se enriguecen mutuamente. EI método deductivo permite
partir de teorias generales sobre la influencia de la comunicacion en el comportamiento
del consumidor, aplicandolas a un caso especifico como el de DIEGOCELL, con el fin
de verificar si los principios tedricos se mantienen dentro de este contexto particular. Este
enfoque facilita la formulacion de hipdtesis basadas en conocimiento previo, las cuales
seran contrastadas con los datos obtenidos a través de la investigacion de campo.

Por otro lado, el método inductivo se enfoca en la observacion de los patrones y
comportamientos que emergen a medida que se recogen los datos de los consumidores.
A través de este enfoque, se pretende derivar conclusiones mas generales a partir de
situaciones especificas y concretas observadas en el negocio de venta de celulares. A
partir de lo sefialado por Arana & Solis (2021) el andlisis inductivo permitird captar las

percepciones y actitudes de los consumidores, identificando factores clave que influyen
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en su comportamiento de compra. Esta metodologia sera esencial para descubrir nuevos
aspectos de la comunicacion que puedan haber sido pasados por alto en estudios previos.
De esta manera, ambos métodos colaboran para ofrecer una vision mas completa y
profunda sobre la incidencia de la comunicacion en el comportamiento del consumidor,
permitiendo no solo comprobar teorias existentes, sino también identificar nuevas
tendencias y patrones que podrian surgir de la dindmica particular del negocio de
DIEGOCELL.

3.5 Instrumentos de recoleccion de datos

La recoleccion de datos en este estudio se fundamentara en un enfoque estructurado y
basado en un analisis preliminar que ha identificado los criterios clave para seleccionar a
los clientes mas representativos del negocio de venta de celulares DIEGOCELL. Esta fase
es fundamental para asegurar que la muestra elegida refleje con la mayor precision posible
las caracteristicas del publico objetivo, lo cual es crucial para que los resultados obtenidos
sean pertinentes y aplicables al contexto investigado. A través de este proceso meticuloso,
se garantiza que los participantes sean seleccionados de manera estratégica, lo que
asegura que los datos obtenidos sean relevantes para el cumplimiento de los objetivos de
investigacion, y que los resultados sean solidos y fundamentados.

El anélisis de los datos previos permite identificar patrones y tendencias que influyen en
el comportamiento de los consumidores, lo que facilita la elaboracion de un cuestionario
mas preciso y alineado con el propdsito del trabajo investigativo. Cada participante sera
elegido con base en criterios que aseguran una correlacion directa con las variables
investigadas, como la influencia de la comunicacion en su comportamiento de compra.
Esto permitird una recoleccion de datos mas precisa y adecuada a las dinamicas de la
empresa, mejorando la validez y fiabilidad de los resultados.

Es esencial que la metodologia de recoleccién de datos tenga un alcance mas alla de la
obtencidn de opiniones, y promueva un dialogo enriquecedor con los clientes. Al abordar
directamente sus experiencias con respecto a la comunicacion que reciben, se busca
implementar mejoras que respondan de manera efectiva a las necesidades reales de los
consumidores. De acuerdo a lo mencionado por Cisneros et al. (2022) el cuestionario,
como herramienta principal de recoleccion de datos, tiene un doble proposito: por un lado,
captar informacion valiosa y, por otro, fomentar un cambio positivo en el comportamiento
de los consumidores al incentivar su participacion activa. Por tanto, el cuestionario

propuesto (Anexo 2) fortalecera la relacion cliente-empresa, y también facilitara la
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implementacion de estrategias de comunicaciébn mas efectivas, ajustadas a las

expectativas del mercado y contribuyendo al éxito a largo plazo de DIEGOCELL.

3.5.1 Poblacién universo.

La recoleccion de datos se llevara a cabo a partir de la cartera de clientes de la empresa
de venta de celulares DIEGOCELL, que cuenta con un total de 1200 personas. Esta
poblacion ha sido seleccionada debido a su alta recurrencia en el establecimiento, siendo
consumidores frecuentes en la adquisicion de equipos de alta gama y Gltima tecnologia.
La eleccion de esta poblacion responde a la necesidad de estudiar un segmento de clientes
representativo, aquellos que tienen un conocimiento y experiencia mas amplios con los
productos que ofrece la empresa. Ademas, se ha considerado la significativa afluencia de
compradores que visitan el establecimiento periédicamente, lo que refuerza la relevancia

de este grupo como base para la investigacion.

3.5.2 Poblacién objeto de estudio.

La poblacion objeto de estudio esta constituida por los clientes que visitan regularmente
el establecimiento de venta de celulares DIEGOCELL, ubicado en la ciudad de Machala,
especificamente en la interseccion de Bolivar entre 9 de Mayo y Guayas, diagonal a TV
Oro. Este negocio, cuenta con un equipo altamente capacitado en atencion al cliente y
mantenimiento de productos. Para llevar a cabo el estudio, se realizO una encuesta
estructurada de 12 preguntas a 292 clientes recurrentes. La seleccidn de esta muestra se
basa en la frecuencia con la que estos clientes visitan el local, lo cual garantiza la
relevancia y representatividad de los datos. Ademas, para asegurar una recoleccién de
datos eficiente, se programaron visitas al establecimiento tres veces por semana: los
miércoles, jueves y viernes, durante los horarios de mayor afluencia, es decir, a las 10:30
am, 14:00 pm y 15:30 pm. Esta estrategia permite obtener una muestra sélida y
representativa de la clientela habitual, facilitando la comprension del comportamiento del

consumidor en relacién con la comunicacion y los procesos de compra.

3.5.3 Tamafio de la muestra.

Para determinar el tamafio de la muestra de manera eficaz Lopez & Fachelli (2020),
sefialaron que se debe emplear una formula estadistica que permite calcular un valor
aproximado representativo de la poblacidn objeto de estudio. Esta formula se utiliza para
obtener un resultado confiable, asegurando que los datos obtenidos sean lo
suficientemente representativos y permitan un analisis preciso de la relacion entre la

comunicacion y el comportamiento del consumidor. Se asignan valores especificos a las
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variables involucradas en el calculo, garantizando asi que el tamafio de la muestra sea
adecuado para obtener resultados son significativos sin sesgos. Este enfoque cuantitativo

asegura que los datos recolectados estén alineados con los objetivos de la investigacion.

B NxZixpxq
n_ezx(N—1)+ Z2xpxq

Abreviatura Significado.
n Tamafio de muestra buscado.
N Tamafio de la poblacion o Universo.
Z Parametro estadistico que depende el nivel de
confianza.
e Error de estimacion.
p Probabilidad de que ocurre el evento.
g= (1-p) Probabilidad de que no ocurra el evento.
, 1200 x (1.96)% x 0.5 x 0.5

= (0.05)2x (1200 — 1) + (1.96)% x 0.5 x 0.5

_ 1152.48
"~ 3.9579

n =292

n = 291.18

3.6 Instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1 Encuesta.

La encuesta serd utilizada para examinar la incidencia de la comunicacion en el
comportamiento del consumidor en DIEGOCELL, un establecimiento de venta de
celulares en la ciudad de Machala. Esta herramienta tiene como objetivo obtener datos
sobre cdmo la interaccion entre el personal de ventas y los clientes influye en sus
decisiones de compra, prestando especial atencion a aspectos como la claridad de la
informacion, la atencion personalizada, y la efectividad de las promociones.

Segun Mosquera (2003), la comunicacion efectiva juega un papel crucial en la toma de
decisiones de compra, puesto que, los consumidores valoran la calidad del producto, asi
como la transparencia y la claridad con que se les presenta la informacién. En efecto, las
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preguntas de la encuesta abordaran temas como la percepcién de los clientes sobre la
comunicacion en el punto de venta, la influencia de las promociones bien comunicadas,
y el papel de las redes sociales en la interaccién con la marca.

La encuesta constara de 12 preguntas estructuradas y se aplicara a 292 clientes recurrentes
de DIEGOCELL, seleccionados durante los dias de mayor afluencia (miércoles, jueves y
viernes) en el horario de 10:30 a.m. a 3:30 p.m. Este periodo ha sido elegido debido a la
mayor cantidad de clientes que visitan el local en estos dias. Ademas, el formato
presencial de la encuesta garantizara que los participantes comprendan adecuadamente
las preguntas, facilitando respuestas precisas y Utiles.

La recoleccion de estos datos permitira identificar como las practicas de comunicacion
actuales influyen en el comportamiento de compra y proporcionara informacion valiosa
para mejorar la estrategia de comunicacion del establecimiento, en linea con lo indicado
por Pérez et al. (2022), acerca de la importancia de una comunicacion transparente y bien

gestionada para fortalecer la relacion con los clientes

3.7 Presentacion de resultados

En este apartado se presentan los resultados obtenidos a través de las encuestas realizadas
a 292 consumidores de DIEGOCELL, con el fin de evaluar diversos aspectos
relacionados con la comunicacién, el comportamiento de compra y la interaccion con la
marca. A continuacion, se muestran las respuestas a cada una de las preguntas formuladas,
junto con un analisis que busca interpretar los datos y extraer conclusiones relevantes
para la toma de decisiones estratégicas en la empresa.

Pregunta 1. Edad:

Tabla 2 Resultados de la Pregunta 1

Opcidn Respuestas Porcentaje
Menos de 18 afios 5 1.7%
18-25 afios 85 29.1%
26-35 afos 100 34.2%
36-45 afios 70 24.0%
Mas de 45 afios 32 11.0%
Total 292 100%
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Figura 3 Edad de los encuestados

® Menos de 18 afios
M 18-25 afios
M 26-35 afios

36-45 afios

W Mas de 45 afios

Analisis: En cuanto a la edad de los consumidores, la mayoria se encuentra en el rango
de 26 a 35 afos, lo que indica una fuerte presencia de personas jovenes y adultas jovenes
en el mercado. Esto sugiere que las estrategias de comunicacion y marketing deben estar
orientadas a captar a un publico dindmico, posiblemente en busca de tecnologia moderna
y servicios accesibles. El grupo de mas de 45 afios es el que menos responde, lo que
podria reflejar una menor penetracion de los servicios de DIEGOCELL en ese segmento
de edad.

Pregunta 2. ;,Con qué frecuencia visita DIEGOCELL?

Tabla 3 Resultados de la Pregunta 2

Opcidn Respuestas Porcentaje
Es mi primera vez 35 12.0%
Ocasionalmente 90 30.8%
Frecuentemente 90 30.8%
Muy frecuente 77 26.4%
Total 292 100%
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Figura 4 Frecuencia de Visitas de los encuestados

M Es mi primera vez
M Ocasionalmente
M Frecuentemente

Muy frecuente

Analisis: En cuanto a la frecuencia de visitas, una proporcion significativa de los
encuestados asiste con regularidad a DIEGOCELL, lo que indica que la tienda tiene una
base de clientes leales. La alta frecueOncia de visitas refleja una buena retencion de
clientes, aunque también es relevante considerar como lograr que los visitantes
ocasionales se conviertan en clientes recurrentes.

Pregunta 3. ;Cémo calificaria la claridad de la informacién proporcionada por el
personal de ventas en DIEGOCELL?

Tabla 4 Resultados de la Pregunta 3

Opcidn Respuestas Porcentaje
Muy confusa 10 3.4%
Confusa 30 10.3%
Neutral 60 20.5%
Clara 92 31.5%
Muy clara 100 34.2%
Total 292 100%
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Figura 5 Claridad en la informacion recibida

B Muy confusa

B Confusa

B Neutral
Clara

m Muy clara

Analisis: Los resultados muestran que una gran parte de los consumidores considera que

la informacion proporcionada por el personal de ventas es clara o muy clara. Esto es

positivo, ya que la comunicacion efectiva es clave en la toma de decisiones de compra.

Sin embargo, aun existen algunos clientes que consideran la informacién algo confusa o

neutral, lo que podria indicar oportunidades para mejorar la capacitacion del personal o

el uso de herramientas de apoyo.

Pregunta 4. ¢ En qué medida considera que el personal de ventas de DIEGOCELL

le proporciona atencién personalizada?

Tabla 5 Resultados de la Pregunta 4

Opcidn Respuestas Porcentaje
Nada personalizada 10 3.4%
Poco personalizada 20 6.8%
Neutral 45 15.4%
Personalizada 80 27.4%
Muy personalizada 137 47.0%
Total 292 100%
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Figura 6 Atencion personalizada

® Nada personalizada

M Poco personalizada

m Neutral
Personalizada

m Muy personalizada

Andlisis: La mayoria de los consumidores percibe que el personal de ventas brinda una
atencion bastante personalizada, lo que contribuye positivamente a la experiencia de
compra. Este tipo de interaccion crea un sentido de exclusividad y cercania con los
clientes, lo cual es fundamental para fortalecer la relacion con ellos. A pesar de este alto
porcentaje, se observa un pequefio segmento que no percibe dicha personalizacidn, lo cual
debe ser considerado para ajustar las précticas de servicio al cliente.

Pregunta 5. ; Qué tan importante es para usted la comunicacion directa (cara a cara)

con el personal antes de tomar una decision de compra?

Tabla 6 Resultados de la Pregunta 5

Opcion Respuestas Porcentaje
Nada importante 10 3.4%
Poco importante 30 10.3%

Neutral 50 17.1%

Importante 80 27.4%
Muy importante 122 41.8%
Total 292 100%
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Figura 7 Decision de compra en base a la comunicacion directa

Analisis: La comunicacion cara a cara resulta ser un factor muy importante para la
mayoria de los encuestados, lo que subraya la relevancia de una buena interaccion en el
punto de venta. Esto resalta la necesidad de que DIEGOCELL mantenga una
comunicacion efectiva en persona, especialmente en la toma de decisiones de compra de

productos de tecnologia, que pueden requerir explicaciones detalladas y asesoramiento

especializado.

Pregunta 6. ¢Con qué frecuencia nota que las promociones o descuentos de

DIEGOCELL son comunicados claramente?

® Nada importante

® Poco importante

H Neutral
Importante

® Muy importante

Tabla 7 Resultados de la Pregunta 6

Opcidn Respuestas Porcentaje
Nunca 5 1.7%
Rara vez 20 6.8%
Ocasionalmente 55 18.8%
Frecuentemente 105 36.0%
Siempre 107 36.6%
Total 292 100%

45



Figura 8 Percepcion de los encuestados sobre la claridad de las promociones

B Nunca

MW Rara vez

B Ocasionalmente
Frecuentemente

u Siempre

Analisis: La mayoria de los encuestados considera que las promociones y descuentos se
comunican de manera efectiva. Este aspecto es crucial, ya que la claridad en la promocion
de ofertas puede influir directamente en el comportamiento de compra. Sin embargo,
también es importante notar que una parte minoritaria de los encuestados menciona que
las promociones no son tan frecuentes o claras, 1o que podria sugerir areas de mejora en
la estrategia comunicacional de DIEGOCELL.

Pregunta 7. ¢ Las promociones de DIEGOCELL influyen en su decisién de

compra?
Tabla 8 Resultados de la Pregunta 7

Opcidn Respuestas Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 3.77%
En desacuerdo 28 9.59%

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 40 1o.75%
De acuerdo 114 39.04%
Totalmente de acuerdo 93 31.84%
Total 292 100%
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Figura 9 Promociones y su influencia en la decision de compra

m Totalmente en desacuerdo
® En desacuerdo
M Ni de acuerdo nien

desacuerdo

De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Analisis: La mayoria de los encuestados (70.88%) esta de acuerdo o totalmente de
acuerdo en que las promociones influyen en su decision de compra, lo que sugiere que
las promociones son un factor clave en la toma de decisiones. Este hallazgo es importante
para DIEGOCELL, dado que, confirma que sus campafias promocionales tienen un
impacto considerable en las ventas. Sin embargo, un porcentaje pequefio (13.36%) no
estd tan influenciado por las promociones, lo que podria indicar que algunos
consumidores priorizan otros aspectos, como la calidad del producto o la asesoria
recibida.

Pregunta 8. ;Como actla cuando se entera de las promociones especiales

anunciadas por el establecimiento?

Tabla 9 Resultados de la Pregunta 8

Opcion Respuestas Porcentaje
Las aprovecha 208 71.23%
No las aprovecha 84 28.77%
Total 292 100%
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Figura 10 Comportamiento del cliente frente a promociones anunciadas

M Las aprovecha

M No las aprovecha

Analisis: Un 71.23% de los encuestados aprovecha las promociones anunciadas por
DIEGOCELL, lo que refuerza la idea de que las promociones son una herramienta
efectiva para incentivar las compras. Sin embargo, un 28.77% no las aprovecha, lo que
sugiere que ciertos consumidores podrian no estar interesados en las promociones, ya sea
por no considerar atractivos los descuentos o porque sus necesidades de compra no
coinciden con las ofertas disponibles.

Pregunta 9. ¢Sigue usted las redes sociales de DIEGOCELL?

Tabla 10 Resultados de la Pregunta 9

Opcidn Respuestas Porcentaje
Si 179 61.32%
No 113 38.68%

Total 292 100%
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Figura 11 Participacion de los clientes en las redes sociales de DIEGOCELL

Analisis: Un 61.32% de los encuestados sigue las redes sociales de DIEGOCELL, lo que
refleja una fuerte presencia digital de la empresa. Este dato es importante ya que la
presencia en redes sociales puede influir en la percepcion de la marca y en la toma de
decisiones de compra. El 38.68% que no sigue las redes sociales podria ser un area de
oportunidad para mejorar la estrategia digital y atraer a mas consumidores a interactuar
con la marca en plataformas como Facebook, Instagram o Twitter.

Pregunta 10. ¢ Influye la informacion sobre nuevos productos o promociones

publicadas en las redes sociales de DIEGOCELL en su decision de compra?

Tabla 11 Resultados de la Pregunta 10

Opcidn Respuestas Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 13 4.45%
En desacuerdo 26 8.9%
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 4 1o.12%
De acuerdo 115 39.72%
Totalmente de acuerdo 91 31.23%
Total 292 100%
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Figura 12 Impacto de las redes sociales en las decisiones de compra

m Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
Ni de acuerdo nien

desacuerdo

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Andlisis: La mayoria de los encuestados (70.95%) considera que la informacion
publicada en redes sociales influye en su decisién de compra, lo que subraya la
importancia de mantener una presencia activa y efectiva en las plataformas digitales. Este
dato muestra que las promociones y lanzamientos de productos a través de redes sociales
son estrategias clave para atraer a los consumidores. Sin embargo, un 13.35% no
considera que la informacion de redes sociales tenga un impacto en sus decisiones, lo que
podria indicar que, aunque la presencia digital es relevante, otros factores como la
experiencia en tienda o las recomendaciones personales siguen teniendo un peso
significativo.

Pregunta 11. ;La presencia en redes sociales de DIEGOCELL aumenta la

confianza que tiene en la marca?

Tabla 12 Resultados de la Pregunta 11

Opciodn Respuestas Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 3.42%
En desacuerdo 22 7.53%

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 49 10.76%
De acuerdo 126 43.15%
Totalmente de acuerdo 85 29.1%
Total 292 100%
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Figura 13 Efecto de las redes sociales en la percepcion de la marca DIEGOCELL

® Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
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Analisis: El 72.25% de los encuestados considera gque la presencia en redes sociales de
DIEGOCELL aumenta su confianza en la marca. Esto resalta la importancia de una
estrategia de comunicacion efectiva en linea, ya que los consumidores valoran la
transparencia y la interaccion directa a través de las redes sociales. Sin embargo, el
10.95% que no estd de acuerdo con esta afirmacién podria indicar que algunos
consumidores aun desconfian de las redes sociales o prefieren otros canales de
informacion.

Pregunta 12. ;La interaccion digital a través de las redes sociales ha aumentado su

frecuencia de visitas al local?

Tabla 13 Resultados de la Pregunta 12

Opcion Respuestas Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 13 4.45%
En desacuerdo 26 8.9%
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo A 1o.12%
De acuerdo 118 40.41%
Totalmente de acuerdo 88 30.14%
Total 292 100%
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Figura 14 Relacion entre la interaccion en redes sociales y la frecuencia de visitas a
DIEGOCELL
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Andlisis: El 70.55% de los encuestados indica que la interaccion digital a través de redes
sociales ha aumentado la frecuencia de visitas al local. Este hallazgo sugiere que las
estrategias digitales de DIEGOCELL tienen un impacto positivo en la atraccion de
clientes a la tienda fisica. Sin embargo, el 13.35% que no esta de acuerdo muestra que,
para algunos consumidores, la interaccion digital aun no es un factor decisivo para su
comportamiento de compra en tienda.

Pregunta 13. En general, ¢como calificaria la comunicacion en DiegoCell?

Tabla 14 Resultados de la Pregunta 13

Opcidn Respuestas Porcentaje
Muy mala 6 2.05%
Mala 19 6.51%
Regular 53 18.15%
Buena 119 40.72%
Excelente 95 32.53%
Total 292 100%
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Figura 15 Percepcion de los consumidores sobre la comunicacién en DIEGOCELL

B Muy mala

H Mala
Regular
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Analisis: La mayoria de los encuestados (73.25%) califica la comunicacion de

DIEGOCELL como buena o excelente, lo que refleja que la empresa ha logrado

establecer un canal efectivo de comunicacion con sus clientes. Este resultado es positivo,

ya que indica que los consumidores perciben una comunicacion clara y adecuada. Sin

embargo, un 8.56% considera que la comunicacién es mala o0 muy mala, lo que sefiala

que aun existen areas de mejora en la comunicacion, especialmente para ciertos

segmentos de clientes.

Pregunta 14. ; Qué tan probable es que recomiende DIEGOCELL a sus amigos 0

familiares basado en la experiencia de comunicacion que ha tenido?

Tabla 15 Resultados de la Pregunta 14

Opciodn Respuestas Porcentaje
Nada probable 4 1.37%
Poco probable 12 4.11%

Neutral 38 13.01%

Probable 129 44.18%
Muy probable 109 37.33%
Total 292 100%
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Figura 16 Probabilidad de recomendar DIEGOCELL segun la experiencia

comunicacional

® Nada probable

M Poco probable
Neutral
Probable

® Muy probable

Andlisis: Un alto porcentaje de los encuestados (81.51%) indicaron que es probable o
muy probable que recomienden DIEGOCELL, lo que refleja un nivel alto de satisfaccion
con la comunicacion que han experimentado. Este dato es crucial, ya que la
recomendacion de boca a boca es una de las formas méas efectivas de atraer nuevos
clientes. La baja proporcion que no recomendaria la tienda puede estar relacionada con
experiencias de comunicacion que no fueron tan satisfactorias, lo que destaca la

importancia de mantener una comunicacion constante y efectiva con todos los clientes.

3.8 Interpretacion de resultados

Los resultados obtenidos a partir de las encuestas realizadas a 292 consumidores de
DIEGOCELL proporcionan informacion valiosa sobre diversos aspectos relacionados
con la comunicacidn, el comportamiento de compray la interaccion de los clientes con la
marca.

Un primer hallazgo es que la mayoria de los encuestados se encuentra en los rangos de
edad entre 18 y 35 afios, representando el 63.3% del total de los consumidores, con un
29.1% en el grupo de 18 a 25 afios y un 34.2% en el grupo de 26 a 35 afios (Tabla 1). Este
resultado muestra que DIEGOCELL esta logrando captar a un publico joven-adulto, lo
cual es clave para sus futuras estrategias, ya que estos grupos suelen estar mas
familiarizados con la tecnologia y los productos innovadores. Sin embargo, también se
observa que el 36.7% de los consumidores se encuentra fuera de este rango de edad, lo
que sugiere que la empresa deberia ampliar su enfoque a otros segmentos demograficos,

considerando sus necesidades especificas.
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En términos de la frecuencia de visitas, el 57.2% de los consumidores afirma visitar la
tienda de manera regular (Tabla 2). Este dato refleja que més de la mitad de los
encuestados tiene una relacion continua con la marca, lo que es positivo para
DIEGOCELL. Sin embargo, el 12% de los consumidores son nuevos en la tienda, lo que
representa una oportunidad de fidelizacion. Es crucial que DIEGOCELL implemente
estrategias para convertir a estos clientes ocasionales en recurrentes, mediante
promociones personalizadas o atencion exclusiva.

Respecto a la claridad de la informacion proporcionada por el personal de ventas, el
65.7% de los encuestados considera que la informacién es clara o muy clara (Tabla 3), lo
cual es un buen indicador de que la capacitacion del personal cumple su funcion. Sin
embargo, hay un 13.7% de clientes que no estan satisfechos con la claridad de la
informacion, lo que indica que aun hay areas de mejora en la comunicacién del personal,
especialmente para consumidores que buscan detalles técnicos especificos. Este hallazgo
se refuerza con el andlisis estadistico, que muestra un coeficiente de correlacion de 0.962
entre la claridad de la informacion y la decision de compra. Esta relacion positiva
extremadamente fuerte evidencia que la percepcion de claridad por parte de los clientes
tiene un impacto directo en sus elecciones de compra. Ademas, el p-valor asociado
(1.92e-165) confirma que esta relacion no es producto del azar, sino que representa un
patron consistente en el comportamiento de los consumidores. Abordar esta brecha podria
no solo aumentar la satisfaccion y confianza de los clientes, sino también potenciar las
ventas al convertir la informacion clara en un elemento diferenciador clave.

En cuanto a la atencién personalizada, el 74.4% de los consumidores ha calificado la
atencion como buena o excelente (Tabla 4), lo que refleja una percepcion positiva sobre
el servicio al cliente. No obstante, el 10.2% de los encuestados no ha tenido la misma
experiencia, lo que sugiere que algunos clientes pueden haber experimentado
inconsistencias en el trato. Esto requiere que DIEGOCELL trabaje en una estandarizacién
del servicio para asegurar que todos los consumidores reciban un trato cercano y adaptado
a sus necesidades.

Uno de los hallazgos mas relevantes se refiere a la influencia de las promociones en las
decisiones de compra. Un 70.88% de los encuestados indicé que las promociones tienen
un impacto significativo en su decision de compra (Tabla 5), lo que subraya la efectividad
de las estrategias promocionales de DIEGOCELL. Sin embargo, también se observa que
un 13.36% de los clientes no se siente influenciado por estas ofertas, lo que puede reflejar

que para ciertos consumidores, la calidad del producto o la atencién al cliente es mas
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importante que las promociones. Esta diferencia debe ser considerada para diversificar
las campafias de marketing y llegar a una mayor variedad de perfiles de clientes.

En relacion con la participacion en redes sociales, el 61.32% de los encuestados sigue las
cuentas de DIEGOCELL en plataformas digitales (Tabla 6). Esto indica que mas de la
mitad de los consumidores estan involucrados con la marca a través de sus redes sociales,
lo que es un canal relevante para continuar explotando. No obstante, un 38.68% de los
encuestados no sigue la marca en redes sociales, lo que representa una oportunidad para
aumentar la visibilidad digital de DIEGOCELL. Estrategias de marketing en linea deben
ser implementadas para captar a este porcentaje de clientes no alcanzados.

Sobre la influencia de las redes sociales en las decisiones de compra, un 70.95% de los
encuestados declaré que la informacion en estas plataformas afecta su eleccion de compra
(Tabla 7), destacando la relevancia de mantener una presencia activa y efectiva en redes
sociales. Ademas, el 72.25% considera que la presencia digital de DIEGOCELL refuerza
la confianza en la marca, lo que subraya la importancia de contar con una estrategia de
comunicacion en linea consistente. A pesar de estos datos positivos, un 10.95% no
comparte esta opinion, lo que podria reflejar desconfianza o falta de interés en las redes
sociales como medio de informacidn. Este segmento deberia ser examinado mas a fondo
para ajustar las estrategias de comunicacion digital.

Finalmente, en cuanto a la evaluacion general de la comunicacion de la marca, el 73.25%
de los encuestados calificd la comunicacion como buena o excelente (Tabla 8), lo que
resalta la efectividad de las estrategias de comunicacion empleadas. Ademas, un 81.51%
de los consumidores indicé que seria probable o0 muy probable recomendar la marca, lo
que sugiere un alto nivel de satisfaccion y lealtad. No obstante, un 8.56% expreso que la
comunicacion es mala o muy mala, lo que debe tomarse en cuenta para revisar posibles
areas de mejora en la experiencia comunicacional.

En conclusién, los resultados obtenidos indican que DIEGOCELL tiene una base de
clientes relativamente joven y activa, con una buena aceptacion de las promociones y una
positiva evaluacion en cuanto a la atencion y la claridad de la informacion. La relacion
estadisticamente significativa entre la claridad de la informacién y la decision de compra
subraya la importancia de mantener altos estandares en la comunicacion del personal de
ventas. Sin embargo, también surgen oportunidades para mejorar en la fidelizacion de
nuevos clientes, la estandarizacion del servicio al cliente y el fortalecimiento de su

presencia digital para captar a mas consumidores. Las estrategias deben enfocarse en
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resolver estas brechas para asegurar un crecimiento sostenible y una mejor experiencia

del cliente.
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CAPITULO IV: RESULTADOS DEL PROYECTO

4.1 Analisis de Resultados mas relevantes

Tabla 16 Resultados de correlacion

Variables Coeficiente de  Significancia Interpretacion
Analizadas Correlacion (p-valor)
(r)

Correlacion positiva muy
Claridad de la

Informacién vs

fuerte. A mayor claridad de

0.962 1.92¢-165  informacion, mayor
Decision de importancia en la decisién de

Compra compra.

Figura 17 Correlacion entre claridad de la informacion y decision de compra
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Claridad de la Informacion

La figura 17 muestra una correlacién entre la claridad de la informacién proporcionada
por el personal de ventas y la decision de compra de los clientes. El coeficiente de

correlacion obtenido es de 0.962, lo cual indica una relacion positiva extremadamente
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fuerte entre ambas variables. Este valor cercano a 1 es una indicacion clara de que,
conforme mejora la claridad de la informacion, también lo hace la probabilidad de que
los clientes tomen la decision de comprar. En otras palabras, los consumidores valoran de
manera significativa la transparencia y la precision de la informacién cuando estan
considerando una compra.

El estudio de este coeficiente revela que la claridad en la comunicacion desempefia un
papel fundamental en el proceso de compra, ya que los clientes son mas propensos a
confiar en la informacion presentada y, por ende, en el producto o servicio que se les
ofrece. Esta relacion fuerte sugiere que las empresas que invierten en capacitacion de su
personal para asegurar que la informacion proporcionada sea clara, coherente y detallada,
podran observar un impacto directo en sus niveles de conversion y ventas. En el contexto
de DIEGOCELL, esto subraya la importancia de que los vendedores estén bien
entrenados y dispongan de informacion precisa y comprensible para los clientes.

El p-valor obtenido es de 1.92e-165, lo que refuerza ain mas la validez de los resultados.
Un p-valor tan bajo indica que la correlacion observada no es producto del azar y que
existe una relacion estadisticamente significativa entre la claridad de la informacion y la
decision de compra. Es decir, la probabilidad de que esta correlacion haya ocurrido de
manera fortuita es practicamente nula, lo que respalda la hipétesis de que una mayor
claridad en la comunicacion influye directamente en las decisiones de compra de los
consumidores.

Este hallazgo es relevante para la estrategia comercial de DIEGOCELL, ya que
proporciona evidencia empirica de que mejorar la calidad de la comunicacion con los
clientes puede tener un impacto sustancial en las ventas. Invertir en la capacitacion del
personal para garantizar que la informacién sea clara, precisa y comprensible puede ser
una de las estrategias mas efectivas para incrementar la conversion de clientes,
especialmente en un mercado competitivo como el de la telefonia movil. Ademas, este
resultado podria ser utilizado para justificar la implementacién de herramientas
tecnologicas, como guias o plataformas interactivas, que faciliten la transmision de
informacion de manera mas eficiente.

Por tanto, los resultados sugieren que un enfoque centrado en mejorar la claridad de la
informacidn no solo contribuye a una experiencia de compra mas satisfactoria, sino que
también tiene un impacto directo y positivo en las decisiones de compra de los clientes.
Las empresas que prioricen la comunicacion efectiva y transparente pueden esperar un

retorno positivo en terminos de mayor satisfaccion del cliente y aumento en las ventas.
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El p-valor es 1.92e-165, lo que indica que la correlacion es altamente significativa y no

se debe al azar.

4.2 Contrastacion Tedrica de Resultados

El analisis de los resultados obtenidos en la encuesta realizada a los consumidores de
DIEGOCELL revela que la comunicacion en el punto de venta y a través de las
plataformas digitales influye significativamente en las decisiones de compra, tal como se
planteaba en la hipdtesis inicial. La mayoria de los encuestados percibe positivamente la
claridad de la informacion proporcionada por el personal de ventas, la atencion
personalizada y la influencia de las promociones, lo que refuerza la idea de que una
comunicacion efectiva en el punto de venta y en el entorno digital es crucial para los
consumidores al momento de decidir sobre sus compras.

La correlacion de Pearson confirma esta relacion, mostrando una asociacion positiva entre
la comunicacion en el punto de venta y las decisiones de compra. De acuerdo con los
resultados, la comunicacion en el punto de venta presenta una correlacién moderada con
la decision de compra, lo que indica que a medida que mejora la claridad y efectividad de
la informacion proporcionada, aumenta la probabilidad de que los consumidores realicen
una compra. Este hallazgo es consistente con lo planteado por Ramirez et al (2021),
quienes destacaron gque la comunicacién directa en el punto de venta facilita la toma de
decisiones del consumidor, especialmente cuando se brinda informacion precisa y
relevante.

Asimismo, la comunicacion a través de plataformas digitales, como las redes sociales,
también mostré una correlacion positiva significativa con la decision de compra. Esto
sugiere que la presencia activa de DIEGOCELL en redes sociales, mediante la
publicacion de promociones, nuevos productos y la interaccion directa con los clientes,
influye de manera relevante en la confianza y la disposicién de los consumidores a
adquirir productos. En contraste, Espinel et al (2019) encontraron que, aunque la
comunicacion digital tiene un impacto positivo, su efecto es menor en comparacién con
la comunicacion cara a cara. Sin embargo, en el contexto de DIEGOCELL, la influencia
de las redes sociales parece ser mas fuerte, posiblemente debido a la naturaleza
tecnoldgica de los productos y la preferencia del publico objetivo por canales digitales.
La correlacion entre la atencidn personalizada y la decision de compra también fue
positiva, aunque de menor magnitud que los otros factores. Esto refleja que, si bien la

atencion personalizada es un componente importante en la experiencia del cliente, su
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influencia en la decision de compra es complementaria a otros factores como la claridad
de la informacion y las promociones. Ramirez et al (2021) argumentaron que la atencién
personalizada es clave para la fidelizacion del cliente, mas que para la decision de compra
inicial, lo cual coincide con los hallazgos obtenidos en esta investigacion.

En cuanto a las promociones, la correlacion mostré que estas tienen un impacto
significativo en la decision de compra. La mayoria de los consumidores afirmo6 que las
promociones influyen positivamente en su eleccion, lo que subraya la efectividad de las
estrategias de marketing implementadas por DIEGOCELL. Espinel et al (2019) también
sefialaron que las promociones son uno de los factores mas influyentes en la decision de
compra, especialmente cuando estan bien comunicadas y dirigidas al publico adecuado.
Estos hallazgos coinciden en gran medida con la informacion proporcionada en los
estudios de referencia utilizados para esta investigacion. Sin embargo, se observan
algunas diferencias notables. Mientras que Ramirez et al (2021) enfatizaron la
superioridad de la comunicacion en el punto de venta sobre la digital, los resultados de
esta investigacion sugieren que ambos canales tienen un impacto significativo y
complementario en la decision de compra. Ademas, aunque Espinel et al (2019)
destacaron la importancia de las promociones, no profundizan en el rol de la atencion
personalizada, que aqui se muestra como un factor relevante, aunque secundario.

En conclusion, tanto la comunicacion en el punto de venta como la digital, junto con la
atencion personalizada y las promociones, juegan un papel crucial en la influencia sobre
las decisiones de compra de los consumidores de DIEGOCELL. Estas diferencias y
coincidencias con la literatura existente abren nuevas oportunidades para futuras
investigaciones, particularmente en la exploracion de como estos factores varian segun el

tipo de producto o perfil del consumidor.

4.3 Propuesta Integradora

4.3.1 Descripcion de la Propuesta.

La propuesta se centra en desarrollar un programa integral de capacitacién y mejora de la
comunicacion en DIEGOCELL, con el objetivo de optimizar la experiencia del cliente
tanto en el punto de venta como en las plataformas digitales. Este programa incluira la
estandarizacion de la informacion proporcionada por el personal de ventas, la
personalizacion de la atencion al cliente y la implementacién de herramientas

tecnologicas que faciliten la comunicacion efectiva.
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4.3.2 Objetivos de la Propuesta.

Mejorar la claridad y coherencia de la comunicacion: Asegurar que todos los
empleados de DIEGOCELL proporcionen informacion clara y consistente sobre
productos y servicios.

Aumentar la satisfaccion del cliente: Elevar el nivel de satisfaccion del cliente
mediante una atencién mas personalizada y adaptada a sus necesidades.

Fidelizar a los consumidores: Implementar estrategias que fomenten la lealtad del
cliente a través de una experiencia de compra positiva y memorable.

Capacitar al personal de ventas: Proporcionar formacion continua al personal para

mejorar sus habilidades de comunicacién y atencion al cliente.

4.3.3 Componentes Estructurales.

Capacitacion del Personal: Programas de formacion regular que incluyan talleres
sobre comunicacion efectiva, atencion al cliente y manejo de herramientas digitales.
Estandarizacion de Protocolos: Desarrollo de manuales de procedimientos que
detallen como debe ser la comunicacion con los clientes, tanto en el punto de venta
como en linea.

Feedback y Evaluacion: Implementacion de un sistema de retroalimentacion donde
los clientes puedan evaluar la atencion recibida, lo que permitira realizar ajustes

continuos en la estrategia.

4.3.4 Fases de Implementacion.

Diagndstico Inicial: Realizar un andlisis detallado de la situacion actual de la
comunicacion y atencion al cliente en DiegoCell.

Desarrollo de Materiales de Capacitacion: Crear contenido formativo que aborde las
areas de mejora identificadas en el diagndstico.

Capacitacion del Personal: Llevar a cabo sesiones de formacion para todos los
empleados, enfocandose en la comunicacion clara y la atencién personalizada.
Implementacién de Herramientas Tecnoldgicas: Introducir plataformas digitales que
faciliten la comunicacién con los clientes, como chatbots y sistemas de gestion de
relaciones con clientes (CRM).

Evaluacion y Ajustes: Monitorear la efectividad de la propuesta a través de encuestas
de satisfaccion y ajustar las estrategias segun los resultados obtenidos.

4.3.5 Recursos Logisticos.

Medios Materiales: Desarrollo de manuales, guias y materiales de capacitacion que
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se distribuiran a todos los empleados.

e Recursos Humanos: Involucrar a un equipo de formadores internos o externos que
se especialicen en comunicacion y atencion al cliente.

e Recursos Tecnoldgicos: Implementacion de software de CRM para gestionar la
relacion con los clientes y herramientas de comunicacion digital que faciliten la
interaccion con los consumidores.

Esta propuesta integradora busca no solo resolver las deficiencias actuales en la

comunicacion y atencion al cliente en DIEGOCELL sino también establecer un modelo

sostenible que permita la mejora continua y la adaptacién a las necesidades cambiantes

de los consumidores.

4.4 Valoracion de la Factibilidad: Dimensiones Técnica-Econdmica-Social-
Ambiental

La viabilidad del proyecto se evalla considerando cuatro dimensiones fundamentales:

técnica, econdmica, social y ambiental, descrita a continuacion:

4.4.1 Dimension Tecnica.

La factibilidad técnica del proyecto se sustenta en el analisis de los recursos disponibles
y las capacidades tecnoldgicas necesarias para su implementacion (Basurte & Buste,
2020). En el caso de DIEGOCELL, la empresa cuenta con el equipo humano capacitado
y la infraestructura adecuada para llevar a cabo la propuesta. Laura Gonzalez, encargada
de la sucursal, supervisara la implementacion de las distintas fases del proyecto,

asegurando que se utilicen los recursos necesarios en cada etapa.

4.4.2 Dimension Econdmica.

La evaluacién econémica de la propuesta toma en cuenta los costos y los beneficios
esperados de la inversion. En el caso de DIEGOCELL, la inversion de $180,00 en
estrategias de comunicacion digital y capacitacion del personal se justifica por el impacto
positivo que tendra en la fidelizacion de clientes y el incremento de las ventas. Se proyecta
que, con las mejoras en la experiencia de cliente, la empresa experimentard un aumento
en las ventas de aproximadamente un 25%, lo que representara un retorno significativo a
lo largo del afio.

El costo total de $180,00 sera financiado a través de una combinacién de fondos propios
de la empresa, ademas de recursos destinados de las ganancias acumuladas durante el afio
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anterior y un préstamo estratégico. Esto permitird cubrir los gastos administrativos, la

implementacion de herramientas tecnologicas, y la capacitacion del personal.

Tabla 17 Tabla de Planificacion, Responsable y Retorno Estimado

Descrip. del Retorno
Sem Act. C.E ) Resp.
Gasto Estimado
Identificaci
Andlisis detallado  6n de éareas
) B Laura
) o de la situacion clave de ]
1 Diag.Inicial $10,00 _ Gonzélez,
actual de la mejora en
o . Adm.
comunicacion comunicaci
on
Creacion de Materiales
Desarrollo de ) ) Laura
) guias, manualesy  listos para )
2-4 Materiales de $15,00 _ Gonzélez,
o contenido la
Capacitacion ] o Adm.
formativo capacitacion
Mejora en
Formacion del habilidades
L Laura
Capacitacion del personal de de )
5-7 $30,00 y o Gonzélez,
Personal ventas y atencion  comunicaci
. ) Adm.
al cliente on del
personal
» Mejora en
Implementacion L
. la eficiencia
Implementacion de software CRM de | Laura
ela
8-10  de Herramientas  $40,00 vy plataformas de o Gonzélez,
. L comunicaci
Tecnoldgicas comunicacion ) Adm.
o 6n con los
digital )
clientes
Evaluacion y
) ) Aumento en
Monitoreo de la ajustes de la | Laura
a
11-13 Implementacion  $25,00  estrategia en base _ » Gonzélez,
_ satisfaccion
y Ajustes a Adm.

retroalimentacion
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Incremento
Evaluacion Ajustes en la en la
] ] ] o Laura
Final y Ajustes estrategia y fidelizacion ]
14-16 $20,00 o Gonzélez,
para analisis de y
oo ., Adm.
Optimizacion resultados conversion
de ventas
Aumento
del 25% en

ventas

Total $180,00

proyectado

La inversion de $180,00 se cubrird utilizando una combinacion de recursos propios de la
empresa, parte de las ganancias acumuladas durante el Gltimo afio y un préstamo
estratégico. Este enfoque financiero permitira cubrir los costos de implementacion y
generar el retorno esperado en términos de incremento de ventas, fidelizacion de clientes

y optimizacion de la experiencia del cliente.

4.4.3 Dimension Social.

La propuesta garantiza una comunicacion clara y personalizada que responde a las
necesidades y expectativas de los compradores. Por tanto, el impacto social del proyecto
se refleja en la creacidn de un entorno de consumo mas informado, equitativo y eficiente,

beneficiando tanto a la empresa como a los clientes en la toma de decisiones de compra.

4.4.4 Dimension Ambiental.

La dimension ambiental considera el impacto del proyecto en el ecosistema. Segin Acha
(2021), las empresas deben implementar estrategias sostenibles que reduzcan el impacto
ambiental y promuevan el uso eficiente de los recursos. En el caso de la propuesta para
DIEGOCELL, no existe ningun tipo de impacto ambiental, dado que la naturaleza del

proyecto no lo demanda, por tanto, no hay necesidad de tramitar una cedula ambiental.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES
El proyecto cumplio los objetivos propuestos, se evidencio que:

Se facilitd la conceptualizacion de las variables con el apoyo en el marco teorico

desarrollado en base a la revision y analisis de la literatura cientifica.

Se evaluo la incidencia en el comportamiento del consumidor en base a la metodologia

de analisis de la comunicacion implementada.

Se orient0 hacia la optimalizacion de experiencia de compra en DIEGOCELL, mediante

la propuesta que se generdé en virtud al anlisis de los resultados.

Finalmente, la propuesta fue presentada acorde al andlisis de la incidencia de la
comunicacion en el comportamiento del consumidor, disefiada en pro de la generacion de

influencia positiva en las decisiones de compra y fidelizacion de los clientes.
5.2 RECOMENDACIONES

El andlisis de DIEGOCELL ha identificado oportunidades clave para mejorar la
comunicacion, la experiencia del cliente y la fidelizacion. Se recomienda implementar
estrategias centradas en la atencion al cliente, capacitaciones periddicas para el personal
y el fortalecimiento de la presencia digital. Disefiar programas de lealtad y promociones
exclusivas para nuevos visitantes incentivara su conversion en clientes recurrentes. La
estandarizacion del servicio garantizard una experiencia uniforme y satisfactoria,
destacando la calidad como un factor diferenciador en el mercado.

Ademas, es fundamental proporcionar formacidn continua en comunicacion efectiva y
conocimiento técnico de productos al personal, para optimizar la atencion al cliente y
facilitar decisiones informadas. La estrategia digital debe incluir campafias de marketing
en redes sociales para incrementar la interaccién mediante contenido relevante. También
se debe realizar una evaluacion constante de la satisfaccion del cliente a través de

encuestas periddicas para identificar areas de mejora en la comunicacion y el servicio.
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ANEXOS

Anexol

TU CELULAR

A CREDITO
Al

L INSTANTE

DIEGOCELL

Machala, 15 de junio de 2024.

Srtas.
Correa Ibafiez Karen Ivonne.
Ramirez Chavez Nataly Daniela.

De nuestras consideraciones,

Reciban un cordial saludo. Mediante la presente, les informamos que hemos recibido su solicitud de
autorizacién para utilizar el nombre de nuestro negocio como objeto de estudio en el Trabajo de
Titulaci6n titulado "Incidencia de la comunicacién en el comportamiento del consumidor en la

sucursal 'DIEGOCELL' de la Ciudad de Machala".

Nos complace informarles que su peticion ha sidlo APROBADA favorablemente. Apreciamos su
interés en nuestro negocio y estamos seguros de que este estudio contribuira significativamente a sus
objetivos académicos. A su vez, reafirmamos nuestro compromiso de colaborar en el desarrollo de este
proyecto, otorgandoles acceso a la informacién necesaria bajo la condicion de que esta seré utilizada

exclusivamente con fines académicos.

Agradecemos su formalidad en la solicitud y quedamos atentos a cualquier requerimiento adicional

que pueda surgir durante la realizacion de su trabajo de titulacion.

Atentamente,

Ing. Janneth Coyago Jiménez
Jefa de talento Humano
DIEGOCELL
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Anexo 2

Encuesta: Incidencia de la Comunicacion en el Comportamiento del Consumidor en

DiegoCell

Declaracion de conocimiento informado: Al responder esta encuesta, reconozco que he
sido informado sobre los objetivos de la misma y acepto que mis respuestas sean

utilizadas de manera confidencial y exclusivamente con fines de investigacion.

Objetivo: Esta encuesta tiene como finalidad conocer como la comunicacién en el punto
de ventay a través de las plataformas digitales influye en las decisiones de compra de los

consumidores en DiegoCell, un establecimiento de venta de celulares.

Instrucciones: Por favor, marque la opcidn que mejor represente su opinién o experiencia.
La encuesta es andnima y sus respuestas seran utilizadas Unicamente con fines de
investigacion.

Datos generales:

1. Edad:

[ 1 Menos de 18 afios

[ ]18-25 afios

[ ] 26-35 afios

[ ] 36-45 afios

[ 1 Mas de 45 afios

2. ¢Con qué frecuencia visita DiegoCell?

[ 1 Es mi primera vez

[ ] Ocasionalmente

[ ] Frecuentemente

[ 1 Muy frecuente

Seccioén 1: Comunicacion en el punto de venta

3. ¢Como calificaria la claridad de la informacion proporcionada por el personal de
ventas en DiegoCell?

[ 1 Muy confusa

[ 1 Confusa

[ 1 Neutral

76



[]Clara

[ 1 Muy clara

4. ;En qué medida considera que el personal de ventas de DiegoCell le proporciona
atencion personalizada?

[ ] Nada personalizada

[ ] Poco Personalizada

[ 1 Neutral

[ ] Personalizada

[ 1 Muy personalizada

5. ¢Qué tan importante es para usted la comunicacion directa (cara a cara) con el
personal antes de tomar una decision de compra?

[ 1 Nada importante

[ ] Poco importante

[ 1 Neutral

[ ] Importante

[ 1 Muy importante

Seccidn 2: Promociones y ofertas

6. ¢ Con qué frecuencia nota que las promociones o descuentos de DiegoCell son
comunicados claramente?

[ 1 Nunca

[ ] Rara vez

[ ] Ocasionalmente

[ ] Frecuentemente

[ ] Siempre

7. ¢Las promociones de DiegoCell influyen en su decision de compra?

[ ] Totalmente en desacuerdo

[ 1 En desacuerdo

[ 1 Ni de acuerdo ni en desacuerdo

[ ] De acuerdo

[ ] Totalmente de acuerdo

8. ¢COomo actla cuando se entera de las promociones especiales anunciadas por el

establecimiento?
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[ ] Las aprovecha

[ 1 No las aprovecha

Seccidn 3: Redes sociales y presencia digital

9. ¢Sigue usted las redes sociales de DiegoCell?
[]Si

[1No

10. ¢ Influye la informacion sobre nuevos productos o promociones publicadas en las
redes sociales de DiegoCell en su decision de compra?

[ ] Totalmente en desacuerdo

[ 1 En desacuerdo

[ 1 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[ ] De acuerdo

[ ] Totalmente de acuerdo

11. ¢La presencia en redes sociales de DiegoCell aumenta la confianza que tiene en la
marca?

[ ] Totalmente en desacuerdo

[ 1 En desacuerdo

[ 1 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[ ] De acuerdo

[ ] Totalmente de acuerdo

12. ¢La interaccion digital a traves de las redes sociales ha aumentado su frecuencia de
visitas al local?

[ ] Totalmente en desacuerdo

[ 1 En desacuerdo

[ 1 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[ ] De acuerdo

[ ] Totalmente de acuerdo
Seccion 4: Percepcion general

13. En general, ;como calificaria la comunicacion en DiegoCell?
[ 1 Muy mala

[ 1 Mala

[ 1 Regular

78



[ ] Buena

[ ] Excelente

14. ; Qué tan probable es que recomiende DiegoCell a sus amigos o familiares basado
en la experiencia de comunicacion que ha tenido?

[ ] Nada probable

[ ] Poco probable

[ 1 Neutral

[ ] Probable

[ 1 Muy probable

Agradezco su participacién en este estudio.
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