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Resumen

Mediante un analisis exhaustivo se pudo identificar que en el Ecuador
existe una carencia de conocimiento sobre el comportamiento de compra de
los smartphones, por tal motivo el presente proyecto tuvo como finalidad
estudiar el comportamiento de compra de los universitarios entre 17 a 24
afios de la ciudad de Guayaquil. Cabe mencionar que se toma como
referencia a este target, porque es donde se encuentra la mayor contraccion
de smartphones. Ademas el estudio solo fue dirigido a estudiantes de las 8

universidades mas representativas de la ciudad.

Para el desarrollo del proyecto se establecieron diversos objetivos, los
mismos que fueron cubiertos mediante la investigacion; se creé de tal
manera los perfiles de los universitarios segun la marca que poseen y su
motivacion de compra, también se pudo identificar los roles que cumplen en
el proceso de compra, el tipo de cliente que son para cada marca segun su
frecuencia de compra y consumo, entre otros hallazgos. Ademas se pudo

identificar la posicion de las marcas segun su recordacion y adquisicion.

Para poder determinar el comportamiento de compra de los
universitarios se estudié diversos aspectos. Con lo que respecta a los
factores internos se identifico que la motivacion que ellos tienen para adquirir
un smartphone es académica; como factores internos se determiné que los
amigos son los que mayormente influyen en la decisiébn de compra y que el

atributo que mas valoran de un smartphone es el sistema operativo.

Referente a la frecuencia y el gasto promedio de adquisicion de un
smartphone se identific6 que la mayoria de los universitarios lo adquieren
cada dos afios y a un precio que fluctia entre los $300 a $499,99. También
se pudo notar que son usualmente adquiridos en el extranjero y que solo
acceden a el equipo, es decir no contratan un plan telefénico, por tal motivo

en su mayoria lo cancela a contado.

En cuanto al uso que mayormente le dan los universitarios a sus

smartphones, se pudo notar que acceder a las redes sociales constituia la
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actividad de mayor preferencia, corroborando de tal manera datos

anteriormente recabados.

Entre los hallazgos referentes a las marcas de smartphones, se
identifico que Samsung y Apple son las marcas mas preferidas y las mas
adquiridas por los universitarios, adicional que se encuentran en el primer y
segundo lugar respectivamente del Top 3 de las marcas; en tercer lugar se
ubica la marca LG. Con respecto al posicionamiento que tienen estis 3
marcas en la mente de los universitarios, se identifica que Samsung es
considerada como el mas comercial, Apple es reconocida como una marca
elegante y LG como bueno. También se pudo conocer que para ciertas

marcas, ser la més recordada no inferia ser la mas adquirida.

Posteriormente con la finalidad de relacionar hallazgos, se prosiguio a
elaborar 2 matrices, en el primero se explica el comportamiento de los
universitarios segun sus influyentes y la marca que poseen, identificado que
tanto para los que eligieron la marca Samsung y Apple, la mayor influencia
es cercana. La segunda matriz se cred con la finalidad de identificar el
equilibrio que tienen las marcas en relacion a su recordacion y adquisicion,
identificando que existen marcas como Samsung y Apple que cuentan con
un equilibrio absoluto, ya que son las mas recordadas y las mas adquiridas,
sin embargo se identificaron marcas como Sony cuyo nivel de adquisicién y

recordacion no guardan relacion alguna.

Finalmente se presenta la creacion de los perfiles, los cuales fueron
realizados mediantes los resultados cuantitativos. Las variables fijas a
relacionar fueron la motivacion de compra y la marca que poseian los
universitarios. Mientras que las variables secundarias fueron la edad,

universidad, género entre otras.

Palabras claves: Smartphone, universitarios, Guayaquil,

comportamiento del consumidor, marca, investigacion.
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Abstract

Through an analysis it could be identified that in Ecuador there is a lack of
knowledge about the buying behavior of smartphones, for this reason this
project aimed to study the buying behavior of university students between 17
to 24 years in the city of Guayaquil. It is worth mentioning that as a reference
to this target, because it is where the biggest contraction of smartphones.
Furthermore, the study was only aimed at students of the 8 most

representative universities in the city.

For the development of this project we established various objectives, they
were covered by the investigation; It was created so the profiles of the
university by brand they own and purchase motivation, could also identify the
roles they play in the procurement process, the type of customer they are for
each brand according to their frequency of purchase and consumption
among other findings. Furthermore, it could identify the position of the marks

by recall and acquisition.

To determine the buying behavior of university students we studied various
aspects. With regard to internal factors were identified that motivation they
have to purchase a smartphone is academic; as internal factors was
determined that friends are those who mostly influence the purchase decision

and that the most valued attribute of a smartphone is the operating system.

Concerning the frequency and average cost of acquiring a smartphone it was
identified that most university students acquire it every two years and at a
price that ranges from $ 300 to $ 499.99. Could also be noticed that are
usually acquired in the extracted and only access to the equipment, that is to
say they do not hire a phone plan , for that reason they mostly cancels to

cash.

As for the use mostly college give their smartphones, it was noted that
access to social networks was the most preferred activity, corroborating such

previously collected data.
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Among the findings concerning brands of smartphones, it was identified that
Samsung and Apple are the most preferred brands and the most acquired by
the university students, additional found in the first and second place

respectively in the Top 3 brands; thirdly the LG brand is located.

With respect to positioning with 3 brands are in the minds of college, is
identified as Samsung is considered the most commercial, Apple is
recognized as a stylish brand and LG as well. It could also be known that for

certain brands, the most remembered not be inferred to be the most learned.

Later in order to relate findings, we continued to draw 2 matrix, in the first
performance of university students explained by his influential and brand
have identified both for those who chose the Samsung and Apple brand, the

greatest influence it is nearby.

The second matrix was created with the purpose of identifying the balance
with marks in relation to their remembrance and acquisition , identifying
existing brands such as Samsung and Apple that have an absolute balance ,
as they are the most memorable and the most learned, but whose level
brands such as Sony acquisition and recall completely unrelated they
identified.

Finally we present the creation of the profiles, which were made through
quantitative results is presented. Fixed to relate variables were buying
motivation and brand owned university students. While secondary variables

were age, college, gender and others.

Keywords: Smartphone, university students, Guayaquil, consumer

behavior, brand, research.
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CAPITULO 1

ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO



CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

1.1. Introduccién

La comunicacion y la tecnologia se ha incrementado notablemente en
cada parte del mundo, desde un aspecto de antigledad como los
antepasados que utilizaban muecas, sonrisas, expresiones corporales y
especies de silbatos para realizar algun tipo de llamado, como hasta la
actualidad que con tan solo poseer un aparato tecnolégico se puede

comunicar y o realizar cualquier tipo de actividad.

A finales de los afios 40, la tecnologia empieza la evolucién con los
computadores que se construian utilizando dispositivos electromecéanicos,
como los relés, y dispositivos electronicos béasicos como las valvulas
termoiodnicas, las resistencias y los condensadores. Estos aparatos no
poseian pantalla, ni teclado, ni ningun sistema operativo, y toda su
programacion se hacia a base de tarjetas perforadas o restableciendo las
conexiones entre sus diferentes elementos. Universidad de Informatica de
Barcelona (2008).

Segun la Universidad de Informatica de Barcelona (2008) indica que los
primeros computadores; como el Mark Y o el ENIAC terminaban ocupando
un gran espacio, pesaban varias toneladas y tardaban una decena de
segundos al hacer una division. En los ultimos 50 afios la ciencia y la
tecnologia ha hecho posible pasar de estos “grandes gigantes” a los
ordenadores actuales, los cuales se puede coger con la palma de la mano y
son capaces de realizar millones de operaciones por segundo. Este gran
paso ha sido posible gracias al transistor, a los circuitos integrados y a los

dispositivos de almacenamiento de datos magnético, sélidos y épticos.

En 1983, aparece el primer teléfono celular portatil para el uso del
consumidor llamado DynaTAC 8000X lanzado por Motorola, tenia un peso
de 780 gr y media aproximadamente 33 x 9 x 4.5cm. La bateria tenia una
durabilidad de no méas de una hora hablando u 8 horas en stand-by, la
calidad de sonido era mala. (CNN, 2011)



Para el afio 1992, IBM Simon decide lanzar el primer teléfono
inteligente del mundo, este dispositivo combinaba funciones propias de un
movil con las de una PDA, al incluir una pantalla tactil en la que se podian
ver los mensajes de correo electronico o consultar la agenda o el calendario
y poder tener comunicacion con diferentes partes. En Ecuador los primeros
teléfonos inteligentes empezaron a comercializarse alrededor del 2006.
(Diario EI Comercio, 2015)

En el mercado actual, segun la publicacion del diario digital La Nacion
(2014) indica que las marcas con mayor produccion de smartphone son:

Samsung, Apple, Huawei, Lenova y LG.

En lo que se refiere al ranking de las marcas en el mercado
ecuatoriano, la publicacion del Diario EI Comercio (2014) menciona: En el
Ecuador lideran seis marcas. El puesto nimero uno se lo lleva Nokia, el
siguiente Samsung con el 15% y otras marcas como Alcatel y LG también se
llevan el 10% de participacion del mercado cada una de ellas. Mientras que
Blackberry y Huawei tienen una participacion del 5% y el 4%; el resto de
firmas, entre las cuales esta Apple, se reparten el 16% del mercado.

De acuerdo a las estadisticas del Instituto Nacional de Estadisticas y
Censo (INEC) (2011), la ciudades que poseen mayor cantidad de
smartphone son: Guayaquil con un 16,6%, Cuenca posee un 13,3% y Quito
un 8,8%. Se evidencia que la ciudad de Guayaquil tiene mayor participacion

de smartphone a nivel Nacional.

1.2. Problemética

Smartphone, o también denominado teléfono inteligente, es el término
gue se le atribuye a todos los méviles cuyas caracteristicas son superiores a
un movil comun, permitiendo de tal manera asemejarse a un ordenador
portéatil. Entre las caracteristicas de estos teléfonos inteligentes resaltan: su
pantalla tactil, camara frontal y posterior con mayor megapixeles,

conectividad a internet y descarga de una variedad de aplicaciones, que



como se lo mencion6 anteriormente, permite al usuario realizar ciertas

funciones de un ordenador.

La revolucion de estos teléfonos inteligentes ha llegado a todas partes
del mundo causando gran impacto, que en Ameérica Latina se vendieron mas
de 109,5 millones de dispositivos moviles durante el 2014, representando un
incremento del 59% con respecto a las ventas del afio anterior, las cuales

cerraron en 68,7 millones de unidades. (Telecoms, 2015)

El impacto que ha tenido este producto en América Latina también es
evidenciado a través del informe de la Telefénica Global Millennial Survey
2014, en el cual determina que el 78% de los jovenes latinoamericanos en
la edad comprendida entre los 18 y 30 afios tienen un smartphone, es decir

cada 8 de 10 Latinoamericanos. (Universia, 2014)

Adicional el crecimiento que ha tenido esta industria en América Latina
se confirma con estudios que estiman que para el 2020, el 86% de los
latinoamericanos usaran smartphones. (Diario El Nacional , 2015)

De igual forma, el Diario (El Telégrafo, 2015) menciona que:

En el Ecuador también es evidente la gran aceptacién que ha tenido
esta innovacion, que para el 2014, el 24,3% (2'808.243) de las
personas de 12 afios en adelante, poseen un teléfono inteligente, lo
que refleja un crecimiento de 43,79% frente al 2013, segun la Encuesta
de Condiciones de Vida 2014, del Instituto Nacional de Estadistica y

Censos.

Las estadisticas anteriormente presentadas, también reflejan el cambio
que ha sufrido la perspectiva que se tenia sobre un smartphone, ya que
afios atras el usuario habitual de este producto eran los empresarios o
personas de negocios. Por esta razOn era comun ver en una reunion o en
algun restaurante a alguien de esta rama hacer uso de su movil para
alguna actividad laboral, sin embargo en la actualidad el producto es
demandado por todos. La funcionalidad que le dan es distinta, pero la

preferencia por el producto es igual de fuerte.



Ademas, segun el estudio de Interactive Advertising Bureau (IAB),
realizado en el 2014, deja a los smartphones por encima de las
computadoras y tabletas, ya que el 83% de las personas que acceden a
internet, lo realizan a través de sus teléfonos inteligentes. (Diario El
Comercio, 2015)

El fendmeno de los smartphones, no solo ha llego para quedarse sino
también para expandirse, asi lo demuestra la reciente publicacion de la
revista digital Lideres, donde se anuncia la inversion millonaria de las
operadoras de telefonia moviles para la region de América Latina. Esta
inversion de mas de $193.000 millones se estableci6 realizarla entre el afio
2014 y 2020, donde las lineas de alta capacidad 4G-LTE cubrirdn ese afo el
75% de la region. (Revista Lideres, 2015)

Sebastidn Cabello, director del Groupe Speciale Mobile Association
(GSMA), manifesté en una rueda de prensa para Mobile World Congress
que la inversion de telefonia movil seguird creciendo, dando mayor
dinamismo a la economia latinoamericana, lo que para Ecuador infiere,
mayor ingreso y un incremento en la tasa de empleo. Se pronostica que
Ecuador con un 65% sea el 6to pais de América Latina con mayor

penetracion de smartphones. (Revista Lideres, 2015)

Estos datos permiten estimar que para los proximos afios existira un
considerado crecimiento en la aportacién de este sector al PIB ecuatoriano,
el cual en el 2013 represento el 4% de la produccion no petrolera. (Arcotel,
2014)

Estudios anteriores hacen evidente el crecimiento de la industria de
smartphones en Ecuador y el aporte que realiza el mismo a la economia del
pais, que sorprende que en la actualidad no haya un estudio exhaustivo que
revele el comportamiento de compra de este producto y mas aun del sector
donde existe la mayor concentracion de Smartphone siendo esta la ciudad
de Guayaquil. Una vez que se conozca el comportamiento de compra se
podra tener mayor eficiencia en las estrategias que realizan las diferentes

empresas involucradas con este fendbmeno movil.



1.3. Justificacion

El presente proyecto investigativo tiene como objetivo aportar
diferentes tipos de informacion, que permita entender a los diversos
participantes de esta industria el comportamiento de universitarios con
respecto a los smartphones. Se estima que esta recopilacion sea de gran
aporte ya que en la actualidad no existe estudio alguno que evidencie las
percepciones y preferencias de los consumidores ecuatorianos,
especificamente de los universitarios en la ciudad de Guayaquil; los cuales
representan el target con mayor concentracion de smartphones.

Al comprender el comportamiento de los consumidores, se abarcaria
diferente tipo de informacién, lo cual aportaria a diversas partes. Es por esto,
qgue para el presente estudio los aportes se clasificaron en 3 niveles, de los

cuales el primero tendra una sub clasificacion.

Aporte empresarial

El siguiente estudio investigativo generara aportes a diversas

entidades, las cuales se han establecido de la siguiente manera:

Aporte para empresas — comercio electrénico

El estudio ayudara a aquellas empresas que desean incursionar en el
negocio de la web o aquellas que ya estén en dicho mercado; permitiéndoles
a las nuevas poder identificar perfiles de posibles consumidores, ayudando a
tener mejor visén sobre productos o servicios que vayan acorde con los
gustos y preferencia de cada uno de ellos. Por otro lado a las empresas ya
establecidas, el estudio le ayudara a conocer con precision, donde se
encuentra la mayor concentracion de su target y asi poder dirigir de manera

eficiente las diferentes estrategias digitales.

Aporte para empresas digitales
Identificar las preferencias de los consumidores universitarios en
cuando al uso que realizan con su smartphone, permitirA a las empresas

desarrolladoras de aplicaciones moviles identificar las verdaderas



necesidades de los consumidores, lo que servird como base para conseguir

una exitosa aplicacion.

Aporte para el distribuidor de teléfonos movil

Permitira conocer cuales son las verdaderas preferencias de
smartphone, en cuanto a la marca. Una vez que los distribuidores conozcan
esta informacién podran invertir su dinero de manera eficiente, ya que los
productos que exhibiran irdn alineados a las preferencias de los
consumidores universitarios, logrando de tal manera una salida méas rapida
de la mercaderia. Adicional, el estudio le proporcionara datos en cuanto al
sistema de compra, entiéndase como adquisicion del equipo en pre-pago o
plan y la forma de pago; datos que pretende que el distribuidor pueda

concretar de manera mas rapida la venta.

Aporte para marcas de smartphones

El estudio servira como retroalimentacion a las diferentes marcas, ya
que se dara a conocer lo que el cliente realmente percibe y aspira de sus
productos. También al revelar el orden jerarquico de las marcas, otorgadas
por los usuarios con respecto a su preferencia, se podra establecer un lider
de mercado (Universitarios en la ciudad de Guayaquil), pudiendo eliminar
diversas suposiciones. Adicional el estudio también pretende acercar
informacion a las nuevas empresas que estan entrando al mercado local,
sean estas nacionales o0 extranjeras, para que de tal manera tengan una
correcta perspectiva del consumidor, logrando a la larga incrementar la

demanda.

Aporte social

Con respecto al aporte social que ejerceria el estudio, ademas de
beneficiar al cliente con su correcta satisfaccion, se espera atraer el interés
de nuevas marcas, dandole mayor dinamismo al mercado ecuatoriano y asi

mejorar la economia del pais.



Aporte académico

En cuanto a la perspectiva académica, el estudio en mencion se
presenta como base para futuros proyectos investigativos, o para planes de
Marketing, ya que pretende entregar a las nuevas generaciones una
herramienta que les permita acortar conflictos sobre el mercado de telefonia

movil inteligente, teniendo como principal actor, al consumidor.

1.4. Objetivo

1.4.1. Objetivos Generales

Analizar el comportamiento de compra de smartphones, tomando como

referencia el estudio de los universitarios en la ciudad de Guayaquil.

1.4.2. Objetivos Especificos

1. Conocer la frecuencia y la forma de compra de un smartphone e

identificar el lugar de adquisicion.

2. Establecer el gasto promedio de adquisicion de un smartphone y conocer

la forma de pago que utilizan los universitarios.

3. Determinar las variables internas y externas que influyen en el

universitario al momento de adquirir un smartphone.
4. Identificar el uso que le dan los universitarios a los smartphones.

5. Determinar el top of 3 de marcas de smartphones, e identificar la
percepcion que tienen los univesitarios guayaquilefios de cada una de

ellas.

6. Conocer la marca preferida y la mas adquirida por los universitarios

guayaquilefos.

7. Crear el perfil del consumidor.



1.5. Alcance del estudio

El estudio propuesto sera realizado en la ciudad de Guayaquil, a
las personas entre 17 y 24 afios, que su actividad sea solo estudiar. El target
se pudo establecer gracias a datos estadisticos del INEC (2012, pag. 35),
que revelaron que la mayor concentracion de usuarios de smartphones se
encuentra entre esas edades, representando el 17,8% de la poblacion

(Personas que poseen un smartphone).

Ademas de establecer el rango de edad de las personas con mayor
concentracion de smartphone, también se lo segmenta segun el grado de
instruccion, siendo los universitarios los elegidos para direccionar el
proyecto, ya que datos estadisticos del INEC (2012, pag. 38) revelan que
ellos con un 25,8% son el segundo segmento con mayor posesion de
smartphones. También se establece a los estudiantes que solo estudian

puesto que abarcan el 88% en esta actividad. (INEC, 2015)

Para establecer las universidades sujeto de estudio, se tomé como
referencia la publicacion de Zambrano y Castillo (2015, pag. 9) en la que
citan a la Revista Ekos, la cual menciona a las Universidades mas
representativas de la provincia del Guayas. Las universidades son las

siguientes:

Escuela Superior Politécnica del Litoral
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil
Universidad Laica Vicente Rocafuerte

Universidad de Guayaquil

Universidad Tecnoldgica Empresarial de Guayaquil
Universidad Agraria del Ecuador

Universidad Casa Grande

© N o o b~ W hPE

Universidad Santa Maria

1.6. Preguntas de Investigacion

1. ¢Con qué frecuencia cambian de smartphones los universitarios?

2. ¢Donde compran los smartphones los universitarios?

9



N o g bk

9.

¢El sistema pre-pago es el mas preferido por los universitarios al
momento de adquirir un smartphone?

¢, Cudl es el gasto promedio de adquisicion de un smartphone?

¢, Cudl es la forma de pago de un smartphone?

¢,Cuadles son los influyentes al momento de comprar un smartphone?
¢Cual es el atributo de los smartphone mas valorado por los
universitarios?

¢Las redes sociales son el principal uso que los universitarios le dan a
los smartphones?

¢Sansumg es la marca preferida de los universitarios?

10.¢,Cual es la marca de smartphone mas adquirida por los universitarios?

11.;Cudl es la percepcidn que tienen los universitarios sobre las marcas?

12.;Cuél es el top 3 de las marcas de smartphone para los universitarios de

la ciudad de Guayaquil?

13. ¢ Cudl es el perfil de los universitarios?
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CAPITULO 2: MARCO CONTEXTUAL

2.1. Marco Referencial

2.1.1. Historia de latecnologia

La tecnologia ha tenido un crecimiento notable durante muchos afos,
como en los antepasados que tenian piedras para realizar su caceria hasta
la actualidad que utilizan aparatos tecnoldgicos para ejecutar cualquier tipo
de actividad. Segun Moretti (2011) indica que la historia de la tecnologia se

la puede clasificar en 7 etapas:

Edad de la piedra antigua: Las técnicas que empezaron a utilizar en
esta edad fueron por el hombre primitivo, las principales actividades que
realizaban eran: la caza, el tallado de madera y huesos para hacer las
hachas y lanzas, ademés también tenia la técnica de pintar sobre las rocas y
encender el fuego. (2.500.000 AC a 10.000 AC)

Edad de la piedra nueva: Surgio entre 10.000 AC a 4.000 AC, donde
los hombres empezaron a utilizar nuevas técnicas para realizar utensilios,
cultivar tierra y domesticar ganado. El hombre empezé con el sedentarismo.
Posteriormente se realizaron nuevas técnicas enfocadas en la construccion

de casas, templos, palacios entre otros. Y termina esta edad con la alfareria.

Edad de los metales: Aparecio entre los afios 1.000 a 1.732, donde
empezo la innovacion de poder tener energia mediante molinos de viento y
de agua. Llegaron los telescopios, microscopios, las brujulas y armas de

fuego.

Edad de la revolucion industrial: Surgen entre los afios 1.733 a
1.878. Esta etapa empieza con la elaboracion de la maquina de vapor, se
utilizaba el carb6n como una fuente principal de energia. Gracias al invento
de la locomotora y la construccién de redes ferroviarias surgio el tren que
facilitaba la transportacion a muchas personas. Las comunicaciones

adquieren gran importancia dando lugar al telégrafo y luego el teléfono.
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Edad de la electricidad: Apareci6 entre los afios 1.879 a 1.946, en el
cual se crearon maquinas eléctricas. Se dej6 de utilizar el carbon y la
madera como combustibles. Aparecieron los medios de transporte como el
automovil, los aeroplanos y grandes buques. La radio se destac6 como un

invento de los medios de comunicacion.

Edad de la electronica: Surge entre los afios 1.947 a 1.972. En esta
época aparece la television, la maquina de escribir eléctrica y las
primeras computadoras. Empez6é a usarse como principal fuente de
energia el petroleo. Se desarroll6 el reactor atomico nuclear como una
nueva fuente de energia. Avances tecnoldgicos permitieron crear el
rayo laser, la fotocopiadora, la fibra éptica, la calculadora de bolsillo, la

lampara incandescente, etc.

Comenzé una nueva etapa en las comunicaciones via satelital
mediante las primeras instalaciones de satélites. EI ser humano por

primera vez lleg6 a la luna. (Moretti, 2011)

Edad de la informacién y las comunicaciones: Surge en 1.973,
donde se crearon las computadoras, las mismas que pasaron a ser las

magquinas mas importantes en las oficinas.

Posteriormente, con la aparicion de aparatos tecnoldgicos como los
celulares, entre otros, empez6 la difusibn de informacibn mediante la
creacion de redes informéticas como internet. Se inventaron productos
sintéticos, entre ellos los plasticos y una caridad de fertilizantes sintéticos

herbicidas y pesticidas.

2.1.2. Evoluciéon de los celulares

Segun Diario La Tecera (2013), los 16 aparatos esenciales para los
consumidores en la historia de la telefonia movil son los siguientes: En el
afio de 1973, Martin Cooper, para entonces ingeniero de Motorola, iniciaba
un gran paso para las comunicaciones con la revolucion de los teléfonos

celulares.
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Afio 1983 - Motorola DynaTAC 8000X

Este modelo seria llamado "zapatéfono”, debido a su gran parecido con
una bota. Tenia un tiempo de conversacion de 8 horas y media, y costaba

unos 4 mil délares de la época, mas de 5 millones de pesos actuales.

Afio 1998 - Nokia 5110

Es uno de los mas emblematicos y populares de la era de los primeros
celulares. Se ha considerado hasta hoy como uno de los mejores en su tipo,
fue el primero en incluir el célebre juego de la culebrita, que con el tiempo

también se convertiria en un icono cultural.
Afo 1999 - Nokia 3210

Fue el primer celular en incluir varias funciones que se utilizan hasta el
dia de hoy: una antena interna, el texto predictivo y la posibilidad de cambiar
su carcasa. Se vendié méas de 160 millones de unidades en todo el mundo.

Afo 2003 - Motorola RAZR V3

Fue uno de los grandes aciertos de Motorola, con un disefio estilizado y
sélido, aunque su estrategia de venta de equipos era de bajo costo lo que le
hizo perder mucho dinero y nunca logré repuntar. Vendiéo 130 millones de

unidades. (Diario La Tercera, 2013)
Afio 2006 - Nokia N95

Para este afio con sistema operativo Symbian, este modelo fue uno de
los mejores de su época y uno de los ultimos golpes de Nokia antes de la
era de los dispositivos tactiles. Entre sus caracteristicas, contaba con
conexion 3G y Wi-Fi, pantalla de 2,6, camara de 5 Mpx, GPS y Bluetooth.
Vendio 7 millones de unidades.

Afio 2007 - Apple iPhone

Es el modelo que lo cambié todo. Aunque no tenia 3G y tampoco se
podia enviar mensajes de texto, fue el precursor de lo que se ve hoy. Las

siguientes dos versiones vendieron 70 millones de unidades en conjunto.
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Afo 2007 - HTC Touch

El mismo afio del lanzamiento del iPhone, HTC present6 el ultimo
dispositivo con Windows Mobile 6, que entre otros se podia detectar la

diferencia entre un lapiz y un dedo, o el movimiento de barrido.
Afo 2010 - Apple iPhone 4

El nuevo dispositivo cambi6 su estética y varios de sus componentes,
como la antena. Esta fue el blanco de la mayoria de las criticas, que con el
modelo 4S fueron mejoradas. Hasta ahora lleva mas de 80 millones de

unidades.
Ao 2010 - Google Nexus One

El primer smartphone de Google dio el salto a lo grande, pudiendo ser
vendido directamente a los usuarios y sin el intermediario de una compafia
operadora. El experimento resulté mas complicado de lo que esperaban,
debido al pésimo servicio post venta y las criticas por este aspecto.

Actualmente, los teléfonos de Google se venden a través de operadoras.
Afo 2011 - Nokia Lumia 800

El retorno de la compafiia finlandesa a la industria, luego de varias
caidas en ventas y un sistema operativo sin convencer, como Symbian. Fue

el primero en incluir Windows Phone de Microsoft. (Diario La Tercera, 2013)

Ao 2012 - Samsung Galaxy Slli

Este smartphone fue la perfecta evolucion de dos buenos dispositivos
anteriores. Con su propio disefio, aplicaciones disefiadas especialmente y

una gran pantalla, fue el primero en robarle el liderato al iPhone.

Afo 2012 - Apple iPhone 5

La hegemonia de Apple y Samsung continda con el lanzamiento de
este modelo, criticado por no ofrecer ninguna caracteristica realmente

diferenciadora con respecto a la competencia y el drastico cambio de
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conector, que generé mas de algun reclamo. Sin embargo, su pantalla de 4
pulgadas y capacidad Retina Display bastaron para vender 25 millones de

unidades en pocos meses.
Afo 2013 - BlackBerry Z10

El caracteristico teclado dice adiés en este modelo. Su gran cantidad
de prestaciones y sus numerosos usuarios lo hace una mejor alternativa

frente a otros dispositivos.
Afio 2013 - Samsung Galaxy S4

El lanzamiento de Samsung, incluye varias mejoras con respecto a su
antecesor, entre otros posee una pantalla poco mas grande, controles de
gestos y seguimiento de los ojos y otras diversas actualizaciones en sus

caracteristicas. (Diario La Tercera, 2013)

2.1.3. Evolucién de Smartphone

Segun el canal 24 Horas (2014), indica que los smartphones
revolucionaron la forma de comunicarse, y que los primeros modelos son

muy diferentes a los actuales.
Afio 1992

Aparece el IBM Simon, que tenia todas las funciones de un PDA de
aguella época, con capacidades telefonicas y de SMS, y una pantalla
totalmente tactil la cual podia ser manipulada con el dedo. Su peso era 510
gramos Yy solo podia funcionar en 190 ciudades distribuidas en 15 estados

de los Estados Unidos, lo cual no lo hacia conveniente para viajes.
Afio 1996

Aparece el celular Nokia denominado 9000 Communicator, poseia
calendario, calculadora y notas. Ademas permitia enviar fax, correos

electronicos y mensajes SMS.
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Afo 1997

Por primera vez se utilizaba el término "smartphone”, cuando Ericsson
describié su modelo GS88 Penélope como un celular inteligente debido a su
teclado QWERTY. ( 24 Horas, 2014)

Ano 2002

En este afio aparece el primer modelo de BlackBerry con teléfono
incorporado. El BlackBerry 5810 reproducia ringtones polifénicos, podia

conectarse a internet por GPRS y contaba con entrada USB.

Ano 2007

Segun lo publicado por ( 24 Horas, 2014) la verdadera revolucion de
los smartphones se produjo casi diez afios después de que se
indicara dicha definicion, cuando Steve Jobs dio a conocer el primer

modelo de iPhone.

Este iPhone tenia pantalla tactil, una cdmara de 2 megapixeles,
reproductor de musica y servicios de internet, se destacaba el correo
electronico y Wi-Fi. Sin embargo, este modelo no contaba con
conectividad 3G ni con la conocida "Apps Store", tecnologia que

llegaria un afio después con el iPhone 3G.
Afio 2008

Para este afio aparece el primer teléfono con sistema operativo
Android, el HTC Dream. Este smartphone entre sus caracteristicas
incorporaba pantalla tactil, camara de 3,2 megapixeles, acceso a 3G y Wi-Fi.
Ademas de acceso directo a aplicaciones de Google como Gmail y Google

Maps.

En la actualidad

Samsung y Apple lideran el mercado de los celulares inteligentes y
cada afo se esfuerzan por mejorar las caracteristicas y atributos de sus

equipos, para asi poder satisfacer a sus clientes y asi conseguir el liderazgo
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del mercado. Sus proximos modelos, iran creciendo en base de lo que se
propone la empresa y las determinantes variables de los consumidores,

como por ejemplo: iPhone 6 y Samsung 6

2.1.4. Generacién Z

La generacion Z, conocida también como “nativos digitales” esta dada
en jévenes que han nacido a partir de 1996 en medio del boom electronico,
sistemas operativos inteligentes y los contenidos digitales, ya que estas son
las principales fuentes de conocimiento, comunicacion y la forma mas

inmediata de poder relacionarse con otras personas.

Segun datos publicados por la consultora internacional Spark & Honey,
indica que los jévenes de esta generacion acaparan el 60% en decisiones
individuales. (Diario El Informador, 2015)

2.1.5. Smartphone

Smartphone o también denominado teléfono inteligente en espafol,
es la dltima evolucion de teléfonos moviles en el mercado mundial. Es
relevante resaltar que el término "Inteligente" hace referencia a cualquier
interfaz, como un teclado QWERTY en miniatura, una pantalla tactil, o
simplemente el acceso seguro al correo electronico. A continuacion se

presentaran diversos conceptos sobre el equipo en gestion. (Ecured, 2015)
Segun lo publicado por (Alegsa, 2015) smartphone es:

Un teléfono mévil que abarca las caracteristicas de una computadora
personal. Los smartphones permiten al usuario poder instalar nuevas
aplicaciones, de esta manera incrementa su funcionalidad en diferentes
actividades. Posee un sistema operativo; estos pueden tener un mini
teclado, una pantalla tactil, un lapiz optico, etc. Tienden a incluir acceso
a internet, servicios de e-mail, cdmara incorporada, navegador,

procesador de datos y texto, entre otros.
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Asi también segun lo publicado por la revista digital Soluciones

Magazine (2011) smartphone es:

Un teléfono celular que, ademas de realizar llamadas, tiene acceso a
un conjunto de aplicaciones y funciones similares a las de una

computadora.

Cuenta ademés con mas opciones de conectividad, como acceso a
internet. La mayoria de estos dispositivos tienen pantallas tactiles,

ademas de memoria y procesadores similares al de un ordenador.

También tienen sistemas operativos - los equivalentes a OS X,
Windows o Linux en una computadora - disefiados especialmente para
estos aparatos. Son en resumen, computadoras de bolsillo con las que
se pueden hacer llamadas telefonicas.

En Ecuador existe un concepto sobre los smartphones, el cual fue
establecido por el (Comercio Exterior (COMEX), 2013):

Se entiende por teléfonos inteligentes a los dispositivos méviles que
permiten ademas de comunicaciones de voz y mensajes de textos, la
transaccion de datos través de tecnologias inalambricas asi como la
facilidad de intercambio y transferencia de informacion con otros

dispositivos.

2.1.6. Caracteristicas de un smartphone

Unas de las caracteristicas que se encuentran en todos los modelos de
smartphones existentes en el mercado, y que permite tildar a un teléfono
celular como inteligente, es que cuente con un soporte para correo
electronico, adicional de que permita al usuario instalar diferentes tipos de
programas. Asi también cabe destacar que las caracteristicas estan
limitadas a contar con pantallas tactiles o no, sin embargo estos modelos de
celulares en la actualidad son los mas demandados, desplazando de tal

forma a los teléfonos con diferentes pantallas. (Ecured, 2015).
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Tabla 1: Caracteristicas de un smartphone

Soporta de correo
electrénico

Cuenta con GPS.

Utiliza cualquier
interfaz para el
ingreso de datos,
como por ejemplo
cuenta con teclado
QWERTY, y pantalla
tactil.

Permiten la
instalacion de
programas de

terceros

Permiten ingresar a
Internet.

Poseen agenda
digital, administracion
de contactos.

Compatible con
JPEG, GIF, TIFF,
BMP, PNG para la
imagen, Xvid, 3GP,

AVI, MPEG-4 para el
video y WMA para el
audio.

Permiten leer
documentos en
distintos formatos.

Ceunta con algun
sistema operativo.

Sensor de luz
ambiental para
ajustar la luz de la
pantalla al entorno.

Conectividad
Bluetooth.

Camara incluida para
capturar Imagenes y
Video.

Hidalgo (2015),

caracteristicas:

Fuente: Fuente: Ecured, (2015)

Elaboracién: Autoras, 2016

Asi también segun la Universidad Michoacana de San Nicolas de

e Soporta correo electronico.

e Cuenta con GPS.

indica que un smartphone posee las siguientes

e Permiten la instalacion de programas de terceros mediante los

cuales el usuario logra ampliar las capacidades y funcionalidades

del equipo, mas alla de cémo lo haya entregado el fabricante.

e Utiliza cualquier interfaz para el ingreso de datos, como por ejemplo
teclado QWERTY, pantalla tactil.
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e Céamara con lente/sensor.

e Permite conectarse a internet via Wi-Fi, GPRS, EDGE, 3G o0 4G.

e Conexiones con la PC via USB, bluetooth o Wi-Fi.

e Poseen agenda digital, administracion de contactos.

e Capacidad de soportar aplicaciones como MP3, Videos y Juegos.

e Permitan leer documentos en distintos formatos, entre ellos los
PDFs e incluyendo las mas conocidas suites ofimaticas, como es el
caso de Microsoft Office.

e Debe contar con algun sistema operativo.

(Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo, 2015)

Segun lo publicado por el Comité de Comercio Exterior (COMEX)
(2013), un smartphone deben cumplir como minimo con las siguientes

caracteristicas.

1. El dispositivo debe tener facilidad de conexién a Internet a través de
Wi-Fi y tecnologia movil, asi como facilidad de conexion a otros
dispositivos a través de Bluetooth.

2. El dispositivo debe permitir al usuario la instalacion de nuevas
aplicaciones que puedan aumentar las funcionalidades de dicho
equipo.

El dispositivo debe soportar funcionalidades de navegar en la web.

4. El dispositivo debe soportar funcionalidades de correo electrénico,

mensajeria instantdnea, redes sociales y Vvisualizador de

documentos.

5. El dispositivo debe contener funcionalidades de multimedia.

2.1.7. Sistema operativo de un smartphone

Es el motor que hace que el smartphone opere de manera rapida y
maneja tanto el equipo como el software, creando experiencias agradables

al usuario. Los diferentes sistemas operativos son:
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10S

Antiguamente el iphone OS, es el sistema operativo utilizado en los
dispositivos de Apple: iPhone, iPad y iTouch. Apple lo presenta como el

sistema operativo movil mas avanzado en el mundo.
Android

Es un sistema operativo de Google para smartphones, PDA vy

terminales moviles.
Bada

Después de Google y Apple, es Samsung quien lanzé su sistema
operativo destinado a los smartphones. Sin embargo, Bada no revoluciona el

mundo de los sistemas operativos méviles.
Windows Phone

Microsoft lanzé su propio sistema operativo: el Windows Phone. La

ultima versién es Windows Phone 7.
BlackBerry OS:

BlackBerry es un sistema operativo cuya principal caracteristica es

permitir el uso de varias funciones al mismo tiempo. Para uso profesional.
Sybiam

Sistema operativo de los mas fiables. Comprado por Nokia, Symbian es

utilizado por la marca Nokia, Samsung, y Sony Ericsson.

En lo que respecta a la posicion en el mercado que tiene cada uno de
los sistemas operativos anteriormente menciones, en la publicacion de el
diario La Nacion (2014), se muestra un estudio realizado por la consultora
IDC, que mediante el monto de unidades vendidas determinan cuales son

los lideres del mercado de América.

A continuacién se muestra una grafica en la cual se presentan los

diferentes sistemas operativos con sus respectivas unidades vendidas, tanto
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para el afno 2013, como para el afio 2014, esto con la finalidad de poder

evidenciar de mejor manera la evolucion o el retroceso que ha tenido cada
una.

Tabla 2: Ventas de sistemas operativos

Sistema operativo Ventas 2do Ventas 2do
trimestre 2013 trimestre 2014
Android 191.5 255,3
i0S 31.2 35,2
Windows Phone 8.2 7.4
BlackBerry 6.7 15
Fuente: Diario La Nacion, 2014
Elaboracién: Autoras, 2016
llustracion 1: Ventas de sistemas operativos
255,3 Ventas del 2do
trimestre 2013
o<
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| 191.5 | 31.2 | 8.2 | 6.7 .
| Android | i0S | Windows Phone | BlackBerry

Elaboracion: Autoras, 2016

Los datos reflejan que del afio 2013 al 2014, tanto el sistema Android
como el sistema iOS, han presentado un incremento en sus ventas, mientras
que el sistema Windows Phone y Blackberry presentaron un retroceso en

sus cifras, las cuales pasaron de 8,2 a 7,4 y de 6,7 a 1,5 unidades vendidas
respectivamente.
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Adicional se evidencia que el sistema Android siguio liderando el
mercado en el 2014, presentando unas ventas de 255,3 millones de
unidades. En segundo lugar y con ventas muy por debajo de las del lider de
mercado, se encuentra el sistema de iOS, el cual publica unas ventas de
35,2 unidades, valor que como se lo menciond no logra igualar, ni mucho
menos superar al lider, pero si logro establecer un porcentaje de crecimiento
con relacion a sus ventas del afio 2013, las cuales cerraron con 31,2

unidades vendidas.

2.1.8. Tecnologia movil — Evolucion

La tecnologia movil ha presentado grandes evoluciones y es que desde
1993 al 2015 ha pasado por cuatros generaciones, las misma que han
aportado de manera significativa a la comunicacion. A continuacion se

detallan los diferentes tipos de tecnologia movil existentes a nivel mundial.

e Red 1G

La red 1G, también denominada, pero poco conocida como tecnologia
movil analdgica, surgié a finales de los setenta y comienzos de los ochenta
del siglo pasado. Esta tecnologia se caracterizd por ser analdgica, por
realizar Unicamente transmisiones de voz. Aunque esta innovacion trajo
muchos benéficos en sus momentos a las personas, la falta de calidad del
servicio impulsé a exigir mejoras, dando paso a una nueva generacion

tecnoldgica. (Revista About, 2015)

e Red 2G

La Red 2G, o también denominada tecnologia movil digital, surge en el
afio de 1192 y es la segunda generacion tecnolégica con la que cuenta el
mercado maovil. A diferencia de la generacion anterior, esta red, ademas de

generar la transmision de voz, también permite la transmision de datos
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digitales de volumenes bajos, por ejemplo, mensajes de texto, multimedia,
identificador de llamadas, etc. (Diario EI Comercio , 2014)

Con esta evolucién también llegaron al mercado nuevos teléfonos,
cuyas dimensiones eran mas pequefias, ademas permitia conectarse con

mayor rapidez a la sefial de las redes. (Revista About, 2015)

La segunda generacion de red movil ha sido de gran aporte para la
sociedad, pero en la actualidad no podria competir con las nuevas
generaciones, asi lo demuestra la informacion publicada por el Diario El
Comercio (2014):

En comparacion con las otras redes, la velocidad de esta red de
segunda generacion se grafica de la siguiente manera: si un usuario

va a descargar un CD de musica de 64 minutos, en una red 2G puede
tardar 74 minutos. En la de 3G le toma 25 minutos, y si lo hace en
una red de cuarta generacion o LTE, son 54 segundos.

e Red 2.5G

La tecnologia GPRS, aparece en el mercado movil entre el afio 2001 -
2004, se presenta al igual que la red 2G como una tecnologia dinamica e
interactiva, pero con mejoras, las cuales radica en su alcance de datos,
pasando de 9,6 Kbits/s (2G) a 40- 100 6 Kbits/s.

¢ Red 3G

La red 3G, o también denominada UMTS, segun lo publicado por
(Diario ElI Comercio , 2014) es:

Aquella red dindmica e interactiva que permite una conectividad en la
red todo el tiempo, es una red en la que los datos y la voz se utilizan en
igual medida. Esta red permite el servicio de internet por banda ancha,
asi mismo que el usuario pueda realizar videollamadas. Aqui los
smartphones llegan con mayores capacidades para permitir la conexion

entre personas y maquinas.
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e Red 3.5G: La tecnologia HSPA+ es aquella generacion que por el
alcance de su tecnologia permite la carga de datos a mas velocidad,
permitiendo a los usuarios realizar videollamadas de una manera menos
retardada. (Diario EI Comercio , 2014)

e Red 4G

Red de cuarta generacion (4G), conocida también como LTE (Long
Term Evolution), un término en ingles cuyo significado es evolucién a
largo plazo, es la ultima generacion de red movil con la que cuentan los
diferentes mercados mundiales, es decir la mas avanzada hasta el

momento. (Diario EI Comercio , 2014)

Para entender mejor el alcance de esta nueva red en sus usuarios, se

detallara diversos ejemplos en los cuales se evidencia sus benéficos.

Por ejemplo, si una persona que hace uso de las redes sociales desea
subir una foto para compartirla con sus contactos, la actividad con las
tecnologias anteriores (2G-3G) le tomaria 25 segundos, hoy en dia, con la

red de 4 generacion, podra subir la misma foto en cuestion de 1 segundo.

Asi también, para las personas que son fanaticas de escuchar muasica
en linea, la nueva tecnologia le permitira realizarlo de manera inmediata, ya
qgue la transmisién serd posible en cuestion de 1 segundo, superando en
gran manera a los 10 segundos que anteriormente tomaba la actividad en

gestion.

Otra actividad en la que se comprueba las ventajas de contar con la
red 4G, es al momento de descargar un video, ya que anteriormente dicha
actividad tomaba un promedio de 10 horas, en la actualidad con la red de
cuarta generacion, se podra acceder a dicho video en tan solo 17 minutos.
(Diario EI Comercio , 2014). Son evidentes las mejoras que viven las
personas que poseen smartphones con red 4G, sin embargo ya se estudia

la posibilidad de contar con una nueva generacién, la generacion 5G.

26



Tabla 3: Tipos de Tecnologia

Tipos de tecnologia

1G

2G

3G

4G

GSM

UMTS

LTE

Tecnologia movil
analdgica. Trasmision de
voz Unicamente.

Tecnologia moévil digital que Transmite internet por banda
permite la transmisién de vozy | ancha, videollamada. Streaming,
mensajes cortos. navegacion.
Datos a 9.6 Kbits/s Datos 3.5 a 7,2 Mbits/s

Servicio de internet por banda
ancha. Video HD, juegos online,
streaming TV, musica. Datos 20 a
40 Mbits/s

Elaboracién: Autoras, 2016
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2.1.9. Tecnologia movil en América Latinay en Ecuador

El uso de los smartphones permitira cambiar el panorama sobre las
conexiones moviles, y es que en la actualidad (2015), segun la publicacién
de The Wall Street Journal (2015) donde presentan los resultados de Ovum,
una firma de investigacion del sector de comunicacion y medios, establece
que la tecnologia 2G representa el 52% del total de conexiones moviles en
Ameérica latina, pero que a medida que los usuarios migren a banda ancha,
lo cual se da con el crecimiento de smartphones en la region, se estima que
este porcentaje se reducira a 20% para el afio 2020, en el cual se prevé
haya un incremento en las conexiones, estableciéndolo en 956 millones de
conexiones. (GSMA, 2014)

En América Latina para el presente afio las conexiones 3G fueron el
segundo sistema mas utilizado por la poblacion, representando el 44% de
las conexiones maviles, muy por atras representando tan solo el 4% de la
misma, se ubica la tecnologia 4G, pero se prevé para los proximos afios un

acelerado crecimiento de esta tecnologia. (The Wall Street Journal , 2015)

En Ecuador, segun la publicacion del Diario EI Comercio (2014), la red
de cuarta generacion entré al mercado el 18 de Octubre del 2013, gracias a
la aprobacién del Consejo Nacional de Telecomunicaciones (Conatel); La
primera empresa en ofertar este servicio fue la Corporacién Nacional de

Telecomunicaciones (CNT)

Segun publicacién de el Diario ElI comercio (2014), los modelos que
permiten esta tecnologia son: iPhone 4S en adelante, Samsung S3, tabletas
de marcas y desarrollo similares, ultimos modelos de BlackBerry, Huawei y

Lenovo.

Aungue ya la Red 4G esta expuesta al mercado, en Ecuador adn no se
ha llegado a adquirir dicho servicio en su totalidad y asi lo demuestras los
siguientes datos estadisticos.

Segun el boletin estadistico del sector de telecomunicaciones,

publicado por Arcotel (2014, pag. 9), en el caso de Ecuador en el 2014 el

28



85,55% de las lineas activas fueron de tecnologias 2G, seguido de un
14,42% en 3G, y finalmente un 0,03% en 4G.

2.1.10. Penetracion de Smartphone en América Latina- Ecuador

Segun el estudio que realizo Guia Local, en el cual se elabor6 el Mapa
de Invasion Mobile, se establece que en América Latina en el 2014 el uso de
dispositivos moviles crecié 61% con relacion al afio anterior. (Diario Gestion,
2015)

El estudio de Guia Local también evidencia que entre los paises de
América Latina con mayor crecimiento en el uso de dispositivo moviles se
encuentra Ecuador, ubicadndose en el 5to puesto con un incremento de 76%;
En el primer lugar del ranking se ubic6 Nicaragua con un 135%, y entre los
ultimos lugares se encuentro Brasil con un crecimiento del 7,5%. (Diario
Gestion, 2015)

Y es que en el afio anterior (2013), Ecuador cont6 con 17,5 millones de
conexiones moviles, representando en ese entonces el 2,5% de la regién de
América Latina, y se espera que con el incremento anteriormente
mencionado del 76% que ha sufrido entre 2013 y 2014 haya incrementado

también el aporte a la regidn. (Arcotel, 2014)

En América Latina se pudo evidenciar el aumento que ha tenido este
fenomeno movil por medio de las ventas anuales, las cuales para el 2014
fueron de 109,5 millones de dispositivos moviles, representando un
crecimiento del 59% con respecto a las ventas del afio 2013. (Telecoms,
2015)

Adicional, segun el informe de Telefénica Global Millennial Survey
2014, el 78% de los jovenes latinoamericanos entre 18 a 30 afos de edad
tienen un smartphone, esto quiere decir que, 8 de cada 10 latinoamericano

posee un smartphone (Universia, 2014).

En cuanto al empleo de smartphones para navegar en internet, se

evidencido que existe un acelerado crecimiento, ya que en el 2014 se
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presentd un incremento del 70% con relacién al afio anterior, lo cual
evidencia el liderazgo que esta teniendo los smartphones frente a las
computadoras, las cuales para el mismo afio, registraron una caida del
11,3% (Diario Gestion, 2015)

En Ecuador también se evidencia este crecimiento a través de la
encuesta de Condiciones de Vida 2014, realizada por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, publicado en El Telégrafo (2015), en el cual indica que
en el 2014, el 24,3% de las personas de 12 afios en adelante poseen un
teléfono inteligente, lo que representa un crecimiento del 43,79% frente al

afo anterior.

Ha sido realmente impactante la aparicion de los smartphones en la
sociedad, que el reporte de Movilidad de Ericsson lo confirma, estimando
que para el 2020 el 86% de los latinoamericanos usaran smartphones. (El
Nacional, 2015)

2.1.11. Situacién de laindustria de tecnologia movil

Segun el estudio de GSMA (2014), menciona que los mercados
moviles en América Latina estan viviendo un fuerte aumento en la adopcion
de smartphones, lo que infiera una mayor migracion a redes de banda
ancha; asi para el afio 2013 la industria de tecnologia maovil represento el
4,1% del PIB regional, y se estima que aumentara para los siguientes afos,
ya que se esperan inversiones millonarias por parte de las operadoras

moviles.

La inversién de las operadoras pretende abastecer la demanda de estos
equipos moviles con la entrega de un correcto servicio de banda ancha, ya

gue este fendmeno este impulsando el trafico de datos moviles.

La directora de GSMA, Anne Bouverot se refirid a esta creciente de la

siguiente manera:

“‘Estamos viendo una rapida migracion tecnolégica en Ameérica Latina,

la cual esta estimulando el desarrollo de nuevos productos y servicios.
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Estos juegan un rol clave para afrontar muchos de los desafios de la
regidbn en términos sociales, econdmicos y de servicios publicos, y

facilitan también la inclusiéon econdmica y digital” Ademas afirma que:

“La creciente adopcion de smartphones, junto con la expansion de la
cobertura de banda ancha movil, no solo est4d abriendo nuevas
oportunidades de negocios para todos los actores de la cadena de
valor movil, sino que ademas les esta brindando a millones de

personas la posibilidad de conectarse a Internet mévil” GAMA (2014)

De tal manera el estudio de GAMA (2014) estima que para el 2020 los
Smartphone representaran el 70% del total de conexiones (605
millones) estableciendo un crecimiento del 133% con relacién al 30%
de conexiones (200millones) en el afio 2014. Adicional se estima que
para ese afilo, América Latina, sera la segunda region con mayor base
instalada de Smartphone, seguido de la regidn Asia-Pacifico. (GSMA,
2014)

En lo que respecta al aporte que ejerce la industria en gestién a la
economia de América Latina, el estudio realizado por GSMA (2014) da a

conocer lo siguiente:

El ecosistema movil es una fuente de crecimiento econémico y de
generacion de empleo muy importante en América Latina. En 2013, la
industria movil aporto el 4,1% del Producto Bruto Interno (PBI) total de
la regidn, equivalente a USD 242.000 millones. Para el 2020, se calcula
que la contribucién del ecosistema movil ascenderd a USD 275.000
millones, lo que representara un 4,5% del PIB proyectado para la

region.

Adicional se puede conocer que la industria de telefonia mévil aporta
en diversos aspectos a la economia de la region de América Latina, siendo
este aporte de forma directa e indirecta. A continuacion se presenta un
gréfico en la cual se podra identificar cada uno de los aportes y su respetiva

valoracién monetaria.
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Tabla 4: Aportaciones de laindustria de telefonia movil

Aporte de la industria de telefonia movil

Aportacion directa de $1.000.000,00
empleo (2013)
Aportacion indirecta de $1.000.000,00

empleo 2013 (Distintos
sectores de economia)

Aporte al financiamiento $41.000.000,00
publico 2013 (pago de
impuesto y cargas)

Aporte por subasta de $4.000.000,00
espectro 2014

Aporte para las arcas publicas 2020 (excluida las
cargas reglamentaria y espectro) sera de
$53.000.000,00

Fuente: GSMA, 2014

Elaboracién: Autoras, 2016

En lo que se refiere a la aportacion de la industria en gestion a la
economia del Ecuador, el estudio publicado por Arcotel (2014) menciona lo

siguiente:

La produccion de bienes y servicios del Ecuador alcanz6 USD 67,081
millones para el afio 2013, generandose en el sector de correos y
telecomunicaciones un aporte aproximado del 3,5% (2.372 millones) y
con respecto a produccidn no petrolera representa el 4% para el mismo

periodo.

2.1.12. Segmentos de mercado movil

Datos del boletin estadistico del sector de telecomunicaciones,
publicado por Arcotel (2014), muestra las preferencias que tiene la poblacion

del Ecuador sobre los servicios pospago y prepago.
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En el 2013, el 20% de la poblacion utilizaba el sistema pospago,
presentando un crecimiento del 8% con relacion al afio 2006, en el cual el
porcentaje de personas con servicio pospago era del 12%; el restante 80%
de la poblacion adquirio el servicio prepago, atribuyéndose un decrecimiento

del 8% con relacion al afio 2006.

El servicio pospago ha ido ganando terreno en su mayoria por los
planes de datos moviles, los cuales han sido posible por la tendencia de
smartphone y el uso constante de internet. Los planes de datos

representaron en el 2013 el 19,6% del servicio pospago. (Arcotel, 2014)

2.1.13. Marcas de smartphones

En el mercado mévil mundial existen diversas compafiias fabricantes
de teléfonos celulares, pero gracias un estudio de IDC, publicado el Julio del

2014, se pudo conocer a las 5 empresas que lideran el mercado.

Figura 1: Ventas en unidades
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Elaboracion: Autoras, 2016
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Mediante el grafico expuesto, se puede identificar que la compafia que
lidera el ranking de fabricantes de smarphones es Samsung, con unas
ventas totales de 74,3 millones de unidades, las cuales en su mayoria se

tratan de Galaxy S4 y Sb5.

En segundo lugar de la tabla con una diferencia de menos 39,2
unidades vendidas se encuentra la marca Apple, quien en el 2014 vendi6
35,1 unidades de iPhones.

En tercer y cuarto lugar se encuentran las compafias chinas: Huawei
con 20,3 millones de unidades vendidas y Lenovo con 14,5 millones de
unidades. En el ultimo lugar del top five se ubica la marca LG, de origen
surcoreano, la cual present6 ventas de tan solo 14,5 millones de unidades,
es decir 59,8 unidades menos que la marca lider del ranking. (La Nacion ,
2014)

En lo que se refiere al ranking de las marcas en el mercado

ecuatoriano, la publicacion del Diario El Comercio (2014) menciona:

En el Ecuador lideran seis marcas. El primer lugar se lo lleva Nokia, el
siguiente Samsung con el 15% y otras marcas como Alcatel y LG
también se llevan el 10% de participacion del mercado cada una de
ellas. Mientras que Blackberry y Huawei tienen una participacion del
5% y el 4%; el resto de firmas, entre las cuales esta Apple, se reparten

el 16% del mercado.

2.2. Marco Legal

2.2.1. Regulaciones con respecto a la fabricaciéon de

smartphone

Segun lo publicado por el Ministerio de Industria y Productividad
(MIPRO) (2014)

Se puede conocer que con la finalidad de impulsar la transformacion de

la matriz productiva, el Plan Nacional de Buen Vivir, publicado en ROS del
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11 de Septiembre del 2013, estable entre sus politicas diversificar y generar

mayor valor agregado en la produccién nacional.

Es por esto que las empresas ensambladoras de teléfonos celulares,
deben contar con un porcentaje minimo de Materia Organica Ecuatoriana; el
porcentaje minimo publicado en el 2012, por el Registro Oficial N°777 fue de
5%, el mismo que esta establecido en el anexo |l del Acuerdo Ministerial
12392.

Para el 2014, el porcentaje minimo se lo presentd de la siguiente manera:

Tabla 5: Porcentaje de componente nacional

; Rango Costo | Porcentaje minimo de
Categoria )
CIF US$ componente Nacional
1 0-50,99 24%
2 mas 51 13%

Fuente: Ministerio de Industria y Productividad, 2014
Elaboracion: Autoras, 2016

La nueva resolucion, establecida en el Acuerdo Ministerial N°14 263, y
basada en los informes técnicos de la Subsecretaria de Desarrollo Industrial
y la Subsecretaria de Desegregacion Tecnoldgica, determinaron dos
categorias para la imposicién del porcentaje minimo de componente
nacional que debera tener cada dispositivo, limitando a $50,99, como el
costo maximo de la importacion del componente, para poseer mayor
porcentaje de produccion nacional, otorgandole el 24%, mientras que si el
costo de importacion de componentes supera ese valor, solo deberan
cumplir con el 13% de produccién nacional. ( MIPRO, 2014, pags. 2-3)

Esta resolucidon se comenz6 a cumplir por parte de las empresas
ensambladoras registradas en el Ministerio de Industria y productividad, a

partir del 01 de Diciembre del 2014; el mismo Ministerio en gestion es el
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encargado de hacer cumplir esta regulacion, por medio de inspecciones
periddicas y aleatorias, ademés del informe auditado hasta el 31 de Marzo
de cada afo. ( MIPRO, 2014, pag. 3)

Adicional, para el afio en curso (2015) se establecié una nueva
resolucién con respecto a los smartphone en el mercado Ecuatoriano. En la
publicacién de la Revista Lideres (2015), se pudo conocer que el Ministerio
de Industrias establecié en el mes de Marzo, que el 30% de smartphone
deberan ser fabricados localmente, esto basado en el objetivo principal de
aportar a la mejora de la matriz productiva, como se lo menciond

anteriormente.

2.2.2. Regulaciones con respecto a la importacion de teléfonos

celulares

En la Resolucion N’67 del Comité del Comercio Exterior (COMEX), en
el Articulo 6, se estable lo siguiente:

Se prohibe la importacién de teléfonos celulares a través de Correos
del Ecuador, Mensajeria rapida o Courier, 0 a través de personas
naturales que ingresen por las salas de arribo internacional de
pasajeros, pasos fronterizos o puertos maritimos. El servicio Nacional
de Aduana del Ecuador debera ordenar el reembarque de estas
mercancias en cuanto sean aprehendidas. Para personas naturales
gue ingresen al pais se permitird el ingreso de un celular nuevo y uno
usado como efectos personales de viajeros; disposicion establecida
por la Resolucién Nro. SENAE-DGN-2012-0232-RE. Para trafico
fronterizo las disposiciones se encuentran establecidas en la
Resoluciéon Nro. SENAE-DGN-2013-0361-RE, en la cual sélo se
permite el ingreso de un celular usado como efecto personal. (Aduana
del Ecuador, 2014)

En lo que se refiere a los aranceles que deben pagar los importadores
de teléfonos celulares, en la publicacion del Diario Ecuador Inmediato
(2013), el Director de la Asociacion de Empresas de Telecomunicaciones,
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afirmé que el arancel aumentara a 24%, desglosandose de la siguiente
manera: 15% por concepto de arancel, 5% por pago de salida de divisas y

ahora el 4% por concepto de copia privada.

2.2.3. Regulaciones con respecto a medioambientales

2.2.3.1. Politica Nacional de Post - Consumo de equipos

celulares en desuso.

El Ministerio del Medio Ambiente, a través del programa nacional para
la gestion integral de desechos soélidos (PNGIDS), el cual tiene como
objetivo general, disminuir la contaminacién ambiental, mediante su
prevencion y control, establece la siguiente politica para los diferentes
actores de la industria de teléfonos celulares: Politica Nacional de Post-
Consumo de teléfonos celulares en desuso. (Ministerio del Medio Ambiente
(MAE), 2013)

La politica en gestion, del Acuerdo Ministerial 190, entré en vigencia en
Enero del 2013, por decreto de la Resolucion N°67 del COMEX, vy se cred
con la finalidad de regular el ingreso de teléfonos celulares en el pais, para
lo cual establecen un cupo limite. EI MAE (2013) presenta la siguiente

informacion:

“La tasa de recoleccion de equipos celulares propuesta por el Ministerio
de Ambiente en coordinacion con la Secretaria Técnica del COMEX es
de 2,5 teléfonos celulares en desuso por 1 teléfono celular nuevo de

importacion”

Esto quiere decir que el importador deberé realizar un plan de reciclaje,
en conjunto con sus aliados, sean distribuidores, comercializadores, que le
permita recuperar la mayor cantidad de celulares en desuso, para de tal
manera poder importar la cantidad de celulares que ellos requieran,
beneficiando a su actividad comercial y también al medio ambiente, ya que

estaria aportando en la recuperacion de los residuos sélidos, los cuales en el
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futuro serviran como materia prima para nuevos productos, mas no para
consumirse y afectar el medio ambiente como ocurria anteriormente. (MAE,
2013)

2.3. Marco Tebdrico

2.3.1. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se basa en la forma en que los
consumidores y las familias o los hogares toman las decisiones adecuadas
para gastar sus diferentes recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en
articulos relacionados con el consumo. Incluye lo que compran, por qué lo
compran, cuando, donde, con qué frecuencia lo compran y lo utilizan, como
lo evallan después de la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre

compras futuras, y como lo desechan. (Schiffman, 2010, pag. 5)

El comportamiento del consumidor es el estudio de los procesos que
intervienen cuando una persona o grupo de personas selecciona, compra,
usa o desecha bienes tangibles e intangibles, ideas o experiencias para de
esta manera satisfacer necesidades y deseos. (Solomon, 2008, pag. 7)

2.3.2. Consumidor movil

Los proveedores de servicios de telefonia movil ven la pantalla del
teléfono celular como una gran oportunidad para obtener ingresos por
publicidad, del mismo modo que las cadenas televisivas y las salas de cine
ven sus pantallas como una oportunidad para que los anunciantes hagan
llegar su mensaje a los diferentes espectadores. Las compaifiias de telefonia
celular estan contratando a proveedores de contenidos de entretenimiento
para desarrollar juegos, concursos e, incluso, historias de telenovela como
en la tv, que hagan que los consumidores actien como un publico y tengan
asi una oportunidad de recibir ingresos de los anunciantes, quienes
muestran un interés creciente por llegar a los consumidores moviles a través

de sus teléfonos celulares o agendas electronicas (Schiffman, 2010, pag. 16)
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2.3.3. Factor cultural, social y personal

Segun Solomon (2008, pags. 542-543), la cultura no es estatica, sino
qgue evoluciona de manera continua, sintetizando las viejas ideas con las

nuevas.

No se puede entender las decisiones de consumo sin tomar en cuenta
el contexto cultural donde se las tome: la cultura es el “lente” a través del
cual las personas ven los productos o servicios. Los efectos de la cultura
sobre el comportamiento del consumidor son tan poderosos y profundos,

gue en ocasiones es dificil captar su gran importancia.

La cultura de un consumidor asigna las prioridades generales que el
individuo otorga a diferentes actividades y productos, y también determina el

éxito o el fracaso de productos y servicios especificos.

La relacion que existe entre el comportamiento del consumidor y la
cultura es bidireccional. Por un lado, los productos y servicios que coinciden
con las prioridades de una cultura en cierto momento tienen mayores
posibilidades de ser aceptados por los consumidores; por otro lado, el
estudio de productos nuevos y de innovaciones en el disefio de productos
que una cultura produce con éxito en cualquier época, ofrece una ventana

hacia los ideales culturales dominantes de ese periodo.

Segun Schiffman (2010, pag. 309) indica que lealtad hacia ciertos
productos o diferentes preferencias de marca se transfieran de una
generacion a otra generacion dependiendo del estilo de vida que lleve el
consumidor, tal vez en el transcurso de tres o cuatro generaciones de la
misma familia. Por ejemplo, las preferencias por marcas especificas en el
caso de mercancias como la mantequilla de cacahuate, la mayonesa, la
salsa Catsup, el café y las sopas enlatadas son categorias de productos

cuya preferencia se suele “transmitir” de una generacién a la siguiente.

En lo que corresponde a influencia de estilo, moda, tendencias

pasajeras, y tecnoldgico esto viene dado por amigos, entre otros.
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Segun Solomon (2008, pag. 306), en lo que respecta a lo personal, los
consumidores reconocen el problema o la necesidad de un producto;
realizan sus respectivas busquedas de informacién sobre opciones de
productos y servicios; y la forma en que evallan las alternativas para llegar a
una decision. Los consumidores tienen claro que algunas decisiones de
compra son mas importantes que otras, ya que la cantidad de esfuerzo varia
en cada una de ellas. En muchas ocasiones el proceso de toma de
decisiones es casi automatico: ya que se realizan juicios con poca
informacion obtenida. Un individuo podria pasar dias o semanas pensando
sobre una compra importante, como una casa nueva. Este intenso proceso
de toma de decisiones se complica aiin mas en el entorno actual, por lo que

se tiene demasiadas opciones para elegir.

Para los consumidores modernos, el mayor problema consiste en tener
muchas opciones al momento de querer comprar algo, por lo que esto
ocasiona en ellos agotar la energia psicoldgica y disminuir la capacidad para
la toma de decisiones inteligentes.

2.3.4. Motivos de compra

Se define como la fuerza impulsora dentro de los individuos que los
empuja a la accion. Esta fuerza impulsora se genera por un estado de
tension que existe como resultado de una necesidad insatisfecha. Existen
dos tipos de motivos, los cuales son: motivos racionales y motivos
emocionales. Los motivos racionales se refieren a que los consumidores
eligen metas con base en criterios totalmente objetivos, como tamafio, precio
o kilometros por litro y los motivos emocionales implican la seleccion de
metas de acuerdo con criterios personales o subjetivos (por ejemplo, orgullo,

temor, carifio o estatus). (Schiffman, 2010, pag. 86)

2.3.5. Posicionamiento

Segun Lovelock y Wirtz (2009, pags. 192-193) indica que la estrategia
de posicionamiento se basa en el establecimiento y mantenimiento de un

lugar distintivo en el mercado para una organizacion y sus ofertas de
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productos individuales. Trout ha separado la esencia del posicionamiento en

los siguientes cuatro principios:

1. Una empresa debe establecer una posicion en la mente de sus

clientes meta.

2. La posicién debe ser singular, proporcionando un mensaje sencillo

y consistente.
3. La posicion debe separar a la empresa de sus competidores.

4. Una empresa no puede ser todas las cosas para todas las

personas, debe enfocar sus esfuerzos.

2.3.6.

Modelo del comportamiento del consumidor

Figura 2: Modelo del comportamiento del consumidor

Psicologia del

consumidor

Proceso de

Otros Motivacion decisién de s
. r iy M compra
del mercado estimulos Percepcion compra
Aprendizaje o -
L Mp . ! Reconocimiento Eleccion del
Proqu_Ctos y Econornfcos gaona del problema producto
servicios TeC[‘If)lOgICOS Busqueda de Eleccién de
Precio Politicos informacion L marca
Distribucién Culturales o Evaluacion de || Eleccion de
S Caracteristicas ;
Comunicaciones del consumidor alternativas vendedor
€l consumido Decision de Cantidad de
compra compra
Cultyrales Comportamiento Momento de
-| Sociales - | Post-compra compra
Personales Método de
pago

Fuente: kotler y Keller (2012)

Segun Kotler y Keller (2012, pags. 160-161), el punto base para
entender el comportamiento del consumidor es el modelo de estimulo —
respuesta. Estos ingresan en la conciencia del consumidor, en donde un
conjunto de procesos psicolégicos se combinan con ciertas caracteristicas

del individuo para generar procesos de decision y decisiones de compra.
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Existen cuatro procesos fundamentales que influyen en las respuestas de los

individuos las cuales son: motivacién, percepcion, aprendizaje y memoria.

Aprendizaje

El aprendizaje induce a cambios de comportamiento a partir de la
experiencia. Casi todo el comportamiento humano es aprendido, a pesar de
gue buena parte del aprendizaje es incidental. Este a su vez se produce a
través de la interrelacion de impulsos, estimulos, sefales, respuestas y

refuerzos.
Emociones

La respuesta del consumidor no es exclusivamente cognitiva y racional;
gran parte de la misma puede ser emocional e invocar diferentes tipos de
sentimientos. Una marca o producto podria hacer que el consumidor se
sienta orgulloso, emocionado o seguro. Un anuncio es capaz de generar

sentimientos de diversion, disgusto o asombro.
Memoria

Los psicologos cognitivos distinguen entre memoria de corto plazo
(MCP), un depésito de informacion temporal y limitado, y la memoria de

largo plazo (MLP), un depdésito permanente y esencialmente ilimitado.

Por lo que significa que la informacion y experiencias que se obtenga en el

transcurso de la vida, estas terminen en la memoria de largo plazo.

2.3.7. Percepcién

La percepcién del riesgo del consumidor varia, segun el individuo, el
producto, la situacion y la cultura de que se trate. La cantidad del riesgo
percibido depende de cada consumidor especifico. Algunos individuos
suelen percibir altos niveles de riesgo en diversas situaciones de consumo;

otros tienden a percibir poco riesgo en ellas. (Schiffman, 2010, pag. 154)

La percepcion es el proceso en la cual las personas seleccionan,

organizan e interpretan diferentes sensaciones. Por lo tanto, el estudio de la
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percepcion se enfoca en lo que cada una de las personas afiade a estas
diferentes sensaciones neutrales para darle un significado diferente.
(Solomon, 2008, pag. 49)

2.3.8. El proceso de decision de compra: el modelo de 5 fases

Segun Kotler y Keller (2012, pags. 166-172), los procesos psicoldgicos
basicos desempefian un papel decisivo en las decisiones de compra del
consumidor. Estas son preguntas claves sobre el comportamiento del

consumidor, quién, qué, cuadndo, dénde, cémo y por qué.

Por lo general, el consumidor pasa por cinco fases: reconocimiento del
problema, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de

compra y comportamiento postcompra.

Los consumidores no siempre pasan por las cinco etapas, e incluso
podrian omitir algunas y volver a experimentar otras. Por ejemplo, cuando
usted compra el dentifrico de la marca que acostumbra, pasa directamente
de la necesidad a la decision de compra, sin atravesar las etapas de

busqueda de informacion y evaluacion.
Reconocimiento del problema

El proceso de compra se inicia cuando el comprador reconoce la
presencia de un problema o una necesidad como consecuencia de una serie
de estimulos internos o externos. Un estimulo interno provoca que una de
las necesidades normales, satisfacer el hambre, la sed, o el deseo sexual,
alcance el limite de su intensidad y se convierta en un impulso. Pero también
es posible que la necesidad sea despertada por un estimulo externo; esto
ocurre, por ejemplo, cuando una persona admira el automévil nuevo de un
amigo, o ve en television el anuncio de un paquete vacacional en el que

desealir.
Busqueda de informacion

Los consumidores por el general buscan informacion de manera

limitada. ElI estado de busqueda mas leve se denomina atencion
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intensificada; en este nivel la persona tan sélo se vuelve mas receptiva a la
informacion sobre un producto. En el siguiente nivel el individuo podria iniciar
una busqueda activa de informacion, consultando material de lectura,
pidiendo sugerencias a las amistades, navegando por paginas en internet, y

visitando tiendas para conocer directamente el producto.

Fuentes de Informacion: Las principales fuentes de informacion pueden ser

clasificadas en cuatro grupos.
* Personales: Familia, amigos, vecinos, conocidos

*Comerciales: Publicidad, péginas Web, vendedores, distribuidores,

envases, estantes de la tienda

* Publicas: Medios de comunicacién, organizaciones calificadoras formadas

por consumidores

* De experiencia: Manipulacion, examen y uso del producto

Evaluacién de alternativas

El consumidor hace sus juicios sobre una base consciente y racional.
En primer lugar este mismo intenta satisfacer una necesidad; en segundo,
busca que el producto que satisfaga esa necesidad le brinde ciertos
beneficios; en tercero, percibe cada producto como un conjunto de atributos

con diversas capacidades de ofrecer esos beneficios.
Decision de compra

En la etapa de evaluacion el consumidor forma preferencias entre las
marcas que constituyen el conjunto de eleccion, y también podria formular la

intencion de comprar la marca respecto de la cual tenga mejor percepcion.
Comportamiento postcompra

Después de la compra, el consumidor podria experimentar disonancia

al percatarse de algunas caracteristicas inquietantes del producto, o
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escuchar opiniones favorables sobre otras marcas. En cualquier caso, se
mantendra alerta de la informacién que apoye su decisién, por lo que las
comunicaciones de marketing deberan proporcionarle creencias Yy
evaluaciones que refuercen su eleccion y le ayuden a sentirse bien con la
marca. Asi, el trabajo de la empresa no termina con la compra; por el
contrario, deberd supervisar la satisfaccion postcompra, las acciones

postcompra, asi como el uso y desecho de los productos postcompra.

2.3.9. Teoria de decisiéon conductual

Segun Kotler y Keller (2012, pags. 174-175), a partir de la toma de
decisiones de baja implicaciéon y la busqueda de variedad, los consumidores
no siempre procesan la informacion o toman decisiones de manera
deliberada y racional. Se ha identificado muchas situaciones en las que los
consumidores hacen elecciones aparentemente irracionales. La conclusién
que estos estudios y muchas otras investigaciones refuerzan es que el
comportamiento del consumidor estd en permanente construccion y que el

contexto en que se toman las decisiones es muy importante.

A continuacion algunos de los temas relacionados con esta teoria: las

heuristicas de decision, los marcos de decision.
Heuristicas de decisién

Formas de heuristica se ponen en juego en la toma de decisiones
diarias, cuando los consumidores tratan de predecir la probabilidad de

resultados o eventos futuros.

La heuristica de disponibilidad: Los consumidores basan sus prondsticos
en la rapidez y facilidad con la que les viene a la mente un ejemplo de un
resultado especifico. Si un ejemplo se les ocurre con demasiada facilidad,
los consumidores podrian sobreestimar la probabilidad de que ocurra. Por
ejemplo, el fracaso reciente de un producto podria llevar a que un
consumidor exagere la posibilidad de un futuro fallo de producto, haciendo

gue se incline mas a comprar una garantia del producto.
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La heuristica de representatividad: Los consumidores basan en otros
ejemplos sus prondsticos sobre lo representativo o similar que serd un
resultado. Una de las razones por las que la apariencia de los envases
puede ser tan similar para las diferentes marcas de una misma categoria de

productos.

La heuristica de anclaje y ajuste: Los consumidores hacen un juicio inicial
y luego lo ajustan a su primera impresion sobre la base de informacion

adicional.
Marcos de decision

Un marco de decision es la forma en que las elecciones se presentan y
son percibidas por el tomador de decisiones. Un teléfono mévil que cuesta
200 dolares podria no parecer tan caro en el contexto de un conjunto de
teléfonos de 400 ddlares, pero quizé si daria la impresion de ser muy caro si
los demas teléfonos costaran 50 dolares. Los efectos de los marcos de
decision son decisivos, y pueden ser poderosos al momento de adquirir

algun bien.

2.3.10. Roles del consumidor

Segun Kotler y Keller (2012, pag. 155), los roles son actividades que las

personas desempefan a lo largo de comprar algun bien.

Iniciador: Es la primera persona que da la idea acerca del bien tangible e

intangible que quiere comprar.

Influenciador: Es aquella persona que de una u otra manera tiene un peso

en la toma de decision.

Decisor: Es la persona que decide algun elemento en la decision de

compra.
Comprador: La persona que realiza la compra.

Usuario: Es la persona que utiliza el bien tangible o intangible.
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Matriz Frecuencia vs Consumo

CONSUMO

Tabla 6: Matiz Frecuencia vs Consumo
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Fuente: Huete & Pérez (2013)

Elaboracién: Las Autoras, 2016

La matriz frecuencia vs consumo, lo que hace es clasificar a los
clientes segun la aportaciéon que ellos generen a la empresa, tanto por la
frecuencia y por el consumo de su compra. La finalidad de esta distribucion
es poder identificar el comportamiento de compra de los individuos, para

posteriormente poder realizar estrategias que vayan acorde a los mismos.

La matriz clasifica a los clientes en las siguientes 4 categorias: Menu
de dia, Visa Oro, Piqueo, Gourmet. Esta clasificacién esta dada por el nivel
de las dos variables anteriormente mencionadas, es decir por cuan alto o
bajo sea su frecuencia y consumo de compra. A continuacion se detallara

cada categoria.

Menu del dia: Clientes cuyo consumo de compra es bajo, pero con una

frecuencia alta, esto quiere decir que para la empresa en términos de
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periodos no representa mucho monetariamente, sin embargo son los que

generan los ingresos diarios de la misma.

Visa Oro: Se consideran a los clientes cuyo consumo y frecuencia de
compra son altos, esto quiere decir que son los clientes mas rentables para

la empresa.

Pigueo: Son aquellos clientes que tanto su frecuencia como consumo de
compra son bajos, esto quiere decir que no aportan mayores ingresos a la

empresa, ademas de reflejar cierta insatisfaccion por el producto o servicio.

Gourmet: La frecuencia de compra es baja, sin embargo su consumo es
alto, lo cual representa para la empresa ingresos en un periodo determinado,

mas no diariamente.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE INVESTIGACION

La investigacién de mercados es la recopilacion, el registro y el analisis
de todos los hechos acerca de los diferentes posibles problemas
relacionados con las actividades de las personas, las empresas y las
instituciones en general. Por una parte la investigacibn en empresas
privadas ayuda a la direccion, comprensién de su ambiente, identificacion de
problemas y oportunidades, permite evaluar y desarrollar diferentes
alternativas para la correcta toma de decisiones. Y por otro lado ayuda a las
organizaciones publicas a poder tener una mayor comprension de todo el
entorno que les rodea, tanto en lo econdmico, politico y social. (Benassini,
2009, pag. 6)

Segun la Asociacion Estadounidense de Mercadotecnia citado por los
autores Hair, Bush y Ortinau (2010, pag. 4) indica que la investigacion de
mercados es la funcion que enlaza a una organizacion con su mercado
mediante la recopilacion de informacion, facilitando la identificacion,
definicion de oportunidades y problemas de mercado, asi como el desarrollo
y la evaluacion de acciones de mercadotecnia; ademas permite vigilar el
desempefio del mercado y mejorar la comprensién de la mercadotecnia

como un proceso de negocios

3.1. Diseiio Investigativo

Es un esquema o programa para realizar el proyecto de investigacion
de mercados. Se define los diferentes procesos que se necesita para
adquirir informacién requerida para estructurar o resolver diversos

problemas. (Malhotra, 2008, pag. 78)

3.1.1. Tipo de Investigacion

La investigacion de mercado puede clasificarse en investigacion

exploratoria, investigacion descriptiva, e investigacion casual.
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e Investigacion exploratoria

La investigacion exploratoria se refiere a proporcionar informacion y
comprension del problema que enfrenta la persona que realizara el estudio.
Se utiliza en los casos donde es necesario definir el problema con mayor
precision, donde se necesite identificar los diferentes casos enfocado en el
estudio y obtener informacion adicional antes de que pueda desarrollarse un
enfoque. (Malhotra, 2008, pag. 79)

e Investigacion descriptiva

El principal objetivo de esta investigacion es la descripcion de algun
tipo de cosa, por lo general las diferentes caracteristicas o funciones del
mercado que se estudiara, de tal manera que se pueda obtener informacion

relevante y concreta. (Malhotra, 2008, pag. 82)

e Investigacion concluyente

La investigacion concluyente se basa en probar hipotesis especificas y
examinar relaciones particulares. El investigador tiene que sefalar con
claridad la informacién necesaria que va a requerir en el estudio. Esta
investigacion es mas formal y estructurada que la exploratoria por lo que se
basa en muestras representativas grandes y los datos diferentes obtenidos
se someten a un andlisis cuantitativo. Ademas este tipo de investigacion
puede clasificarse en investigacion descriptiva e investigacion casual.
(Malhotra, 2008, pags. 79- 80)

Para el presente estudio, basandose en los objetivos anteriormente
establecidos y en el alcance del mismo, se ha decidido utilizar el tipo de
investigacion exploratoria e investigacion descriptiva. En lo que respecta a
la investigacion exploratoria, la informacion fue extraida previamente de los
capitulos uno y dos, en los cuales se pudo establecer los antecedentes y
posteriormente la situacién actual del proyecto de estudio, con la respectiva

identificacion de la probleméatica. Adicional, estos capitulos permitieron
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conocer diferentes temas que aportan al entendimiento del presente
estudio.

En lo que se refiere a la Investigacion descriptiva, la informacion se la
recopilé en los capitulos tres y cuatro, donde se obtuvo resultados sobre el
comportamiento del consumidor establecido, entendiéndose como

preferencias, frecuencia de consumo y motivaciones.

3.1.2. Fuentes de Informacion

Segun Malhotra (2008, pag. 106), indica que los datos primarios son
aguellos que un investigador retne con el propdsito especifico de abordar el
problema que enfrenta. Mientras que los datos secundarios son aquellos que
ya fueron reunidos para propositos diferentes al problema en cuestion. Estos
datos se pueden localizar con rapidez y bajos costos.

Para el estudio en gestidén, se recopild6 datos tanto primarios como

secundarios, estableciéndose de la siguiente manera:

e Datos primarios

Informacién que se recopil6 mediante fuentes propias de las autoras.

e Datos Secundarios
Informacién recopilada a través de:
v' Libros
v Peribédicos
v Ministerios del Ecuador
v’ Estudios realizados por terceros

3.1.3. Tipos de Datos

Los datos cualitativos proporcionan conocimientos y comprension del
entorno del problema y por lo general es realizada en pequefias muestras.

Por otra parte la investigacion cuantitativa busca cuantificar los datos vy, por
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lo general, aplica algun tipo de analisis estadistico. (Malhotra, 2008, pag.
143)

Cuantitativos:

v Encuesta

Cualitativos:
v" Grupo focales

v Entrevistas a profundidad

3.1.4. Herramientas Investigativas

3.1.4.1. Herramientas Cuantitativas

Encuestas

Es la técnica de recoleccion de datos mas comun, para el cual se debe
de realizar un cuestionario, el mismo debe estar compuesto principalmente
de preguntas de alternativa fija, las cuales requieren que el encuestado elija

entre un conjunto predeterminado de respuestas. (Malhotra, 2008, pag. 183)

3.1.4.2. Herramientas Cualitativas
Focus Group

Los grupos focales consisten en que un moderador capacitado realice
una entrevista entre un pequefo grupo de participantes, por lo general el que
siempre lleva la discusién es el moderador. El principal propoésito es la
obtencion de informacién al momento de escuchar a un grupo de personas

del mercado meta.

El valor de la técnica reside en los hallazgos inesperados que a
menudo se obtienen de una discusion grupal que fluye de manera libre. Por
lo general el tamafio de la muestra esta comprendido entre 8 a 12 personas.
(Malhotra, 2008, pag. 145)
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Técnicas proyectivas

Es una técnica no estructurada e indirecta que anima a los participantes
a estar mas atentos y a proyectar sus motivaciones, creencias, actitudes o
sentimientos que tienen con respecto a los temas relacionados al estudio.
(Malhotra, 2008, pag. 163)

Para el presente caso de estudio, el grupo focal fue dirigido a
universitarios que adquieren smartphones, y que se encuentren inscritos en

las 8 universidades anteriormente establecidas en el alcance de estudio.

Al tener un target con un rango de edad entre 17 - 24 afios, se decidi
realizar dos focus group, uno en el cual participen los universitarios de 17 a
20 afos y en otro en el cual participen los universitarios de 21 a 24 afios de
edad. Esta divisidon se la realizé con la finalidad de poder relacionarlos de
mejor manera entre si, ademas de poder contrastar resultados basados en
las diferencias de cada generacion.

En lo que se refiere a las técnicas proyectivas, se busca conocer de
manera espontdnea las diferentes preferencias de los participantes,

influyendo directamente en sus emociones y sentimientos.

Entrevista a profundidad

Las entrevistas a profundidad son otro método para obtener datos
cualitativos. Es de forma directa y personal en la que un entrevistador
capacitado interroga a una sola persona, con el principal objetivo de indagar
sus motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos acerca de un tema.
(Malhotra, 2008, pag. 158)

Para el caso en estudio, se realizaron un total de 7 entrevistas, con la
finalidad de abarcar los medios de distribucion de smartphone mas comunes
en el mercado, para lo cual se contd con el aporte de diferentes agentes de

ventas.
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Tabla 7: Resumen de las herramientas de Investigacion

Objetivo _Tipo de_ . Tipos de Tipos de variables Variables ngraml_enta}s, de
investigacion datos investigacion
Conocer la frecuencia y la forma de o Forma compra Focus Group
: . _ Cualitativa Lo :
compra de un smartphone e identificar el Descriptiva o Primaria Frecuencia de Encuentas
C Cuantitativa .
lugar de adquisicion. compra Entrevistas
Establecer el gasto promedio de
o - . Focus Group
adquisiciéon de un smartphone y conocer la - Cualitativa L Gasto promedio
- Descriptiva o Primaria Encuentas
forma de pago que utilizan los Cuantitativa Forma de pago ,
. o Entrevistas
universitarios.
Motivos de
Determinar las variables internas vy oL ad_qU|S|C|on Focus Group
) . o o Cualitativa L Atributos del
externas que influyen en el universitario al Descriptiva g Primaria Encuentas
2. Cuantitativa smartphone .
momento de adquirir un smartphone. A Entrevistas
Roles del individuo
Marca
Identificar el uso que le dan los . Cualitativa L Funcionamiento del Focus Group
. o Descriptiva o Primaria . Encuentas
universitarios a los smartphones Cuantitativa equipo .
Entrevistas
Determinar el tpp 3 de marcas .(f'e I Paosicionamiento de Focus Group
smartphones, e identificar la percepcion . Cualitativa L o
! . . Descriptiva o Primaria marca Asociacion Encuentas
gue tienen los universitarios de cada uno Cuantitativa ,
de marca Entrevistas
de ellos.
Conocer las marcas mas preferidas y la - Cualitativa o Marca preferida Focus Group
Descriptiva Cuantitativa Primaria Marca que posee Encuentas
mas adquiridas por los universitarios. quep Entrevistas
' ' Descrioti Cualitativa Primari Edad E t
Crear el perfil del consumidor escriptiva Cuantitativa rimara Genero ncuestas
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3.1.5. Target de Aplicacion

3.1.5.1. Definicion de la Poblacién

Para la definicion de la poblacion se realiz6 una busqueda en cada una
de las paginas web de las universidades, identificando la rendicién de
cuentas de las mismas, donde se puedo determinar que el total de los
universitarios de pregrado es de 100.881. Posteriormente se detalla la

poblacidon de cada una de las 8 universidades establecidas.

Tabla 8: Poblacién total de universidades

Cantidad de
Universidades alumnos Porcentaje Fuente
Pregrado
Universidad de 61.188 61% (Universidad de Guayaquil,
Guayaquil 2015)
Universidad Catodlica 17.551 17% (Universidad Catodlica
Santiago de Guayaquil Santiago de Guayaquil, 2014)
Escuela Superior 9.690 10% (Escuela Superior Politécnica
Politécnica del Litoral del Litoral, 2014)
Universidad Laica 6.121 6% (Universidad Laica Vicente
Vicente Rocafuerte Rocafuerte, 2014)
Universidad Agraria del 2.814 3% (Universidad Agraria del
SBUEEI] Ecuador, 2014)
Universidad Santa Maria 1.391 1% (Universidad Santa Maria,
2014)
Universidad Casa 1.572 2% (Universidad Casa Grande,
Grande 2014)
Universidad Tecnoldgica 554 1% (Universidad Tecnoldgica
Empresarial de Empresarial de Guayaquil
Guayaquil P yaquil,
2014)

Elaboracién: Autoras, 2016
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3.1.5.2. Definiciéon de la muestra

Para el presente caso de estudio se decidid6 aplicar el muestreo
probabilistico de forma polietapico, el cual hace referencia a la combinacion

del muestreo conglomerado y estratificado.

Segun Malhotra (2008, pag. 341) el muestreo probabilistico es: “El
procedimiento de muestreo donde cada elemento de la poblacién tiene una

oportunidad probabilistica fija para ser elegido en la muestra”

Con relacién al muestreo conglomerado, Malhotra (2008, pags. 350,
351) indica que el objetivo principal de este muestreo es especificamente

incrementar la eficiencia de la actividad mediante la reducciéon de los costos.

Para este tipo de muestreo la poblacion meta se divide en
subpoblaciones o conglomerados mutuamente excluyentes y colectivamente
exhaustivos. Ademas se establece que los elementos dentro de un
conglomerado deben de ser heterogéneos, y cada conglomerado debe tener
una representacién de la poblacion.

Este disefio es adecuada cuando los conglomerados son del mismo
tamarfo, es decir, cuando contienen mas o menos el mismo nimero de

unidades de muestreo, siendo equitativo y representativo.

Segun Malhotra (2008, pag. 349) el muestreo estratificado es un
proceso de dos pasos en que la poblacion se divide en subpoblaciones o
estratos. Los estratos tienen que ser mutuamente excluyentes y
colectivamente exhaustivos, por lo que cada elemento de la poblacién debe
asignarse a un unico estrato sin omitir algan elemento de la poblacion y que

sea de manera proporcional.

El objetivo del muestreo estratificado consiste en incrementar la
precision sin aumentar el costo. Los criterios para la seleccion de esas

variables incluyen homogeneidad, heterogeneidad, relacion y costo.

57



El muestreo conglomerado se aplic6 al momento de distribuir
equitativamente a los estudiantes de las 8 universidades, de tal manera que
exista una representatividad equitativa de cada establecimiento; esto se da
por la diferencia que hay entre los estudiantes de una universidad y otra,
como se puede observar en la tabla N°8, la Universidad Guayaquil tiene un
60% de estudiantes, mientras que la Universidad Santa Maria y Tecnoldgica
Empresarial de Guayaquil poseen solo el 1%, por esta razdén se estaria
evitando sesgos de informacion. Posteriormente se realizé el muestreo
estratificado, el cual consistiéo en sacar una proporcion del target establecido

en el alcance de estudio (17 a 24 afos).

Al tener el target de aplicacion una poblacion de 323.475, se obtiene la
muestra mediante la formula de poblacion infinita, la cual se detalla a
continuacion, al igual que la designacién de muestreo conglomerado y

estratificado.

Tabla 9: Poblacion total

POBLACION DE 17 A 24 ANOS
GUAYAQUIL
TOTAL |PORCENTAJE
17 37.635 12%
18 38.948 12%
19 39.021 12%
20 42.265 13%
21 42.513 13%
22 42.587 13%
23 41.994 13%
24 38.512 12%
TOTAL | 323.475 100%

Fuente: INEC, 2014
Elaboracién: Autoras, 2016
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Céalculo de la muestra:

n-=

(1,96)%0,50 x 0,50
n-=

Z’xPxQ
e2

n

0,052

_0,9604
~0,0025

n = 384

Tabla 10: Definiciéon de muestra

Edades
12% | 12% | 12% [ 13% | 13% | 13% | 13% | 13%
Universidades Estudiantes| 17 | 18 | 19 | 20 | 21 | 22 | 23 | 24
Universidad 48 6| 6|6 |6|6|6|6]|86
Guayaquil
Universidad 48 6| 6|6 |6 |6|6|6]|86
Catolica
Politécnica
Litoral 48 6 6 6 6 6 6 6 6
Universidad 48 6| 6|6 |6 |6|6|6]|86
Laica
Universidad
Agraria 48 6 6 6 6 6 6 6 6
Universidad
Santa Maria 48 6 6 6 6 6 6 6 6
Universidad Casa 48 6 6 6 6 6 6 6 6
Grande
Universidad 48 6| 6|6 |6|6|6]|6]6
Tecnoldgica
Total 384 48 | 48 | 48 | 48 | 48 | 48 | 48 | 48
Total 384

Elaboracién: Autoras, 2016
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3.1.5.3.

Perfil de aplicacion

Tabla 11: Perfil de aplicacién para herramientas cualitativas

Investigacion

Herramienta

Cantidad
total

Cantidad

Perfil de
aplicacion

Cualitativa

Entrevistas a
profundidad

Agentes de ventas
(Personas
encargadas de las
ventas de
smartphones)
Especificamente
en las tiendas de
operadoras

Agentes de ventas
en distribuidores
autorizados

Agentes de ventas
en tiendas
informales

Focus Group

Universitarios de
distintas
instituciones, entre
los 17-20 afios de
edad.

Universitarios de
distintas
instituciones, entre
los 21- 24 afos de
edad.

Elaboracién: Autoras, 2016
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Tabla 12: Perfil de aplicacién para herramienta cualitativa

Investigacion | Herramienta Cantidad Perfil de aplicacion

Género: Hombres y
mujeres
Edad: 17-24 afios
Nivel de instruccién:
Estudiantes de
universidades en la ciudad
de Guayaquil que compren
smartphone.

Cuantitativa Encuesta 384

Elaboracién: Autoras, 2016

3.1.5.4. Formato de cuestionario

3.1.5.4.1. Cuestionario de entrevista a profundidad a
agentes de ventas

Tema 1: Introduccién

1) ¢Cuél es su nombre completo?
2) ¢Cual es su profesion?
3) ¢Cual es su cargo en la empresa? ¢ Cuanto tiempo lleva laborando en la

misma?

Tema 2: Smartphone — Smartphone en personas de 17 a 24 afios

1) ¢Segun su experiencia en el mercado podria identificar al grupo de
personas que mayormente adquieren smartphone? Indique el ¢ Por qué?
2) Segun su experiencia. ¢Podria usted indicar el motivo por el cual los
universitarios entre 17 a 24 afos de la ciudad de Guayaquil prefieren

comprar un smartphone?
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3)

4)
5)

6)
7)

8)

9)

¢, Cual considera que él es factor que ellos analizan al momento de
adquirir un smartphone, y cuales son los atributos que mas valora?

¢, Segun usted que uso les dan los jovenes a los smartphone?

¢ Usted cree que ellos se sienten influenciados al momento de comprar
un smartphone? ¢ Quiénes serian sus posibles influyentes?

Por lo general, ¢ De qué forma adquieren el smartphone?

¢,Cual es la forma de pago mas utilizada?

¢ Tiene alguna sugerencia o recomendacion acerca de preferencia de
smartphone en los universitarios?

¢, Cudles son las marcas que mayormente adquieren los universitarios y

cudl son los motivos por el cual las eligen?

3.1.5.4.2. Cuestionario del Grupo focal

Tema 1: Perfil de participante

1.
2.
3.

¢, Cual es su nombre completo?
¢,Cual es su edad?

¢ En qué universidad estudia?

Tema 2: Comportamiento de compra

1.
2.
3.

¢, Qué piensan de los smartphones?

¢, Qué les motivo a comprar uno de ellos?

¢,Cuanto tiempo se toman para elegir un smartphone y que es lo que
analizan? Como por ejemplo: Marca, modelo, precio etc.

¢,Con qué frecuencia adquieren un smartphone?

¢Cual es el gasto promedio que realizan en la compra de un
smartphone?

¢Por qué medio adquieren usualmente los smartphones y por qué lo
prefieren? Como por ejemplo tiendas de operadoras, negocios informales

etc.
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Tema 3: Uso del smartphone

1. ¢Cudles son las principales actividades que realizan con un smartphone?

Tema 4: Sobre las marcas

1. ¢Cual es la marca de smartphone que prefieren y por qué?
2. ¢Qué marca es su smartphone y por qué la eligio?

3. Mencione 3 marcas de smartphones que recuerden en este momento.

Tema 4: Técnicas proyectivas

1. Se entregd a cada uno de los participantes un papel en el cual debian
definir en una sola palabra lo que significa para ellos un smartphone,
adicional se les pidi6 que expliquen el alcance de su respuesta, para

tener un mayor entendimiento.
2. Se les entreg0 a los participantes un papel, en el cual tenian que escribir

una caracteristica que defina a cada una de las siguientes marcas.

Posteriormente debian compartir y explicar su respuesta.

Tabla 13: Técnicas proyectivas

Nokia

Blackberry

Samsung

Huawei

Alcatel

Apple
LG

Elaboracién: Autoras, 2016
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Recursos a utilizar en la investigacion

Entrevista a profundidad

Esta herramienta se la utiliz6 con la finalidad de conocer las opiniones
de los diferentes canales de distribucion de smartphones, para lo cual se
realiz6 7 entrevistas, algunas siendo dirigidas a propietarios y otras a
agentes de ventas Unicamente. La actividad fue realizada en un mismo dia,
habiendo recorrido el centro comercial La Bahia, Policentro y San Marino,

ubicados en la ciudad de Guayaquil.

Para llevar a cabo esta actividad, se utiliz6 tnicamente un smartphone,
gue permitié grabar la entrevista y una carpeta en la cual se encontraban las
preguntas a realizar. El tiempo de duracion de cada entrevista fue de 10 a 15

minutos cada una. A continuacién se detalla el origen de cada entrevistado.

Tabla 14: Datos de los entrevistados

Tipo de distribucion | Nombre del entrevistado Ubicacién
. San Marino
Tiendas de Chavez Jonhy Movistar
operadora _
Galarza Dany Policentro Claro
Lopez Diana Policentro CNT

Bazurto Cristina Malecon 2010
Distribuidores “Pasaje Mercy”

autorizados Malecén 2010
Barrera Susana . .
Local Susana

Bahia 9 de

Robles Luis Octubre Local 91

Locales informales
Villamil y

Pincay Jeampier Calderén local 52

Elaboracién: Autoras, 2016
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Focus Group

Con la finalidad de tener mejores resultados de esta herramienta, se
realizé dos focus group ya que al tener un target con un una diferencia de

edad de 7 afos, se considera que las conductas son muy dispersas.

El primer focus group estuvo compuesto por participantes entre 17 a
20 afos de edad, siendo los mismos de distintos géneros. En el segundo
focus group intervinieron personas entre 21 a 24 afios de edad y que al igual
que el primer focus group hubo presencia tanto de hombres como de

mujeres.

El denominador comUn de este target es que se encuentran
estudiando en las universidades anteriormente citadas y que adquieren

smartphones.

La actividad se la realizé en diferentes lugares y tiempos, ademas con
distintos moderadores, siendo aquellos externos al proyecto de
investigacién. Esta decision se la tom6 ya que de tal manera permitié a las
autoras estar al pendiente del comportamiento de los participantes y de lo

gue fue requerido en el momento.

Focus group N° 1

El primer focus group fue realizado con universitarios entre 17 a 20
afios de edad. La actividad se llevd acabo en la Universidad ESPOL, en la

cual se ocupo la sala de estudio.

Entre las cosas que se utilizaron estan las siguientes: 9 pupitres, la
camara de dos smartphones para grabar la actividad, una laptop que sirvié
de apoyo al moderador, hojas de papel boom y lapices para que los

participantes anoten lo solicitado por el moderador.

El focus group tuvo una duracion de 45 minutos, habiendo iniciado a la
13h00 y culminado a las 13h45. En el siguiente cuadro se detallaran las

personas que participaron en la actividad.
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Tabla 15 Participantes del focus group N° 1

T|_pc_) de Nombre Edad Universidad
participante
Moderador Kevin Aguillén 22
Anchundia Emily 17 UCSG
Armijos Jordan 19 ESPOL
Flores Katherine 19 ESTATAL
Franco Thalia 20 AGRARIA
Universitarios | pagilla Zuleika 20 LAICA
Quimis Marla 19 ESPOL
Gracia
Romero Jefferson 18 UTEG
Tapia Andrea 19 ESPOL

Elaboracién: Autoras, 2016

Focus Group N° 2

El segundo focus group se llevo acabo con participantes entre 21 a 24
afios de edad y fue realizado en las instalaciones de la Universidad Catdlica
de Santiago de Guayaquil, para lo cual se solicito a las personas

competentes la apertura una sala de juntas.

Adicional se utiliz6 lo siguiente: Una mesa con capacidad para 11
personas, sillas y muebles, y como en el primer focus group la camara de
dos smartphones para grabar la actividad, una laptop que sirvié de apoyo a
la moderadora, hojas de papel boom y lapices para que los participantes

anoten lo solicitado por la moderadora.

El focus group tuvo una duracion de 45 minutos, habiendo iniciado a
las 11h00 y culminado a las 11h45. En el siguiente cuadro se detallaran las

personas que participaron en la actividad.
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Figura 3 Participantes del focus group N° 2

Tl_po de Nombre Edad Universidad
partipante
Moderadora Ortega Nube 25
Aguillon Kevin 22 ESPOL
Alvarez Yerzon 22 CASA GRANDE
Alvarez Jorge 21 SANTA AMRIA
Casto Ashley 21 ESPOL
Universitarios Mejia Ronald 23 LAICA
Mejia Mariella 21 LAICA
Iguasnia Joseline 22 UCSG
Iguasnia Kevin 22 UCSG
Ortega Diana 24 UTEG
Rodas Jennifer 24 ESTATAL

Elaboracién: Autoras, 2016

Encuestas

Esta actividad fue realizada en la ciudad de Guayaquil a estudiantes de

las 8 universidades establecidas, con un tiempo de duracion de 5 dias.

Para llevar a cabo esta herramienta de investigacion se utiliz6 395
hojas con el formulario de encuestas, de las cuales una fue impresa y el
restante fotocopiadas, ademas se utilizé 8 sobres manilla para distribuir las
encuestas segun las universidades, y una caja de grapas para ir ubicando en

grupos las encuestas segun las edades.

Adicional se necesité contar con una carta del director del proyecto de
titulacion, en la cual solicitaba permiso a una de las universidades para

realizar las encuetas a los alumnos en el interior de sus establecimientos.
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CAPITULO 4

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION



CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1.

4.1.1.

Tabla 16: Resultados de Entrevista a Profundidad

Resultados cualitativos

Resultados de Entrevista a Profundidad

Variable

Operadora

Independiente

Informal

Grupo de personas
que mayormente

De 25 a 30 afios

De 20 afios a 35

De 15 afios a 45

valorado

capacidad interna

adquieren afios afios
smartphones

: In\{estlgamones i Conectividad - Moda —

Motivo de compra Camara —redes - g
. trabajo conectividad
sociales
Atributo mas : . Camara — , -
Sistema operativo procesador — Cémara — disefio

Promedio de
adquisicion de
compra

$400 en adelante

$180 a $600

$150 a $300

Uso mas importante

Investigaciones y

Redes sociales —

Redes sociales

redes sociales selfies
Amigos — Amigos — -
Influyentes publicidad publicidad Solos — publicidad
For(rjneasdnfaa:(t:igﬁésnlceslon Plan Solo equipo Solo equipo
Forma de pago Crédito Contado Contado
Los universitarios Muchos
Sugerencias — dan mucho valor a competidores — Crecimiento de
Observacion los atributos de un PELC i tecnologia
smartphone precios similares.
rIT\]/I:rg?; grL:tGe Samsung — LG — | Sansumg — Apple Samsung —
adyquieren Huawei — Sony Huawei
El valor de la
Motivos de marca Precio Marca mas
adquisicion de marca comercial

Elaboracién: Autoras, 2016
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Tabla 17: Resultados de Entrevista a Profundidad - Marcas de Smartphone

Marcas de smartphones
) Ol_)solet_o / Decadencia / Personas
Nokia resistencia a ",
durabilidad mayores
golpe
Samsung Costumbre Ex_celenma/ El mas
imagen comercial
Alcatel Novato Desconoudo / Mala calidad
antiguo
LG Exclusivo/ Bueno Buena}
modelo resoluciéon
Blackberry De baja Extinguido Historia
Huawei Revolucionario Raro / Chino / actual
novedoso
Apple Calidad Magn'f'.COI El mejor / caro
llamativo

Elaboracién: Autoras, 2016

4.1.2. Analisis de Entrevista a Profundidad

A través de las entrevistas a profundidad se pudo identificar al grupo de
personas que mayormente adquieren smartphones en la ciudad de
Guayaquil segun cada tipo de distribuidor, dando como resultado lo

siguiente:

Para los locales ubicados en el centro comercial La Bahia, las
personas entre 15 a 45 afios de edad son los que mayormente compran
smartphones, mientras que para las tiendas de operadoras esta
concentracion se encuentra entre las personas de 25 a 30 afios de edad; un
target similar al anterior definieron los distribuidores autorizados, siendo para
ellos 20 a 35 afios edad, el rango de mayor adquisicion de smartphones en

la ciudad de Guayaquil.
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En relacion al comportamiento de compra de las personas entre 17 a
24 afnos de edad, lo primero que se pudo definir fue cuales eran las
motivaciones de los mismos al momento de adquirir un smartphone,
conclusiéon basada en la experiencia de los diferentes tipos de los

distribuidores.

Es asi que para los distintos distribuidores informales, la tendencia y el
deseo desaforado de pasar conectados a la web, eran las motivaciones

principales de las personas sujeto de estudio.

Para las tiendas de operadoras y distribuidores autorizados, los fines
académicos y laborales constituian la razéon de la adquisicion de un
smartphone. Sin embargo algo en que los tres tipos de distribuidores
coincidieron fue en que estar conectados a las redes sociales también

motivaba a las personas a adquirir un smartphone.

Basado en las motivaciones de compra de un smartphone, definida por
cada distribuidor, se prosiguié a indagar sobre los atributos mas valorados

del mismo, obteniendo los siguientes resultados:

Las tiendas de operadoras concordaron que el sistema operativo era lo
mas valorado de un smartphone, mientras para las tiendas informales, era la
camara y el disefio del equipo. Los distribuidores autorizados coincidian con
las tiendas informales, mencionando que la camara era un atributo
realmente valorado pero ademas mencionaron que también lo era el

procesador y la capacidad de memoria del equipo.

Uno de los aspectos en el que todos los ofertantes de smartphones
coincidieron, fue que la publicidad era el principal factor que influia en los
jovenes al momento de adquirir un smartphone. Adicional para las tiendas de
operadoras y para los distribuidores autorizados, los amigos también

influian.

Otro aspecto en el que todos concordaron era en el uso que
usualmente le dan a los smartphones, siendo para ellos las redes sociales la

actividad a la cual invierten mayor tiempo los universitarios. Cercano a este
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hallazgo, comentan los distribuidores autorizados que el uso de los selfies

también es muy demandado.

Por otra parte, alejado de este promedio, esta lo mencionado por las
tiendas de operadoras, las cuales ademas de las redes sociales, definen a
las investigaciones en la web, como la actividad que mas realizan las

personas entre 17 a 24 anos de edad.

En relacibn a como adquieren un smartphone los universitarios, el
gasto promedio del mismo y su forma de pago, los resultados fueron los
siguientes: Segun las tiendas de operadoras la mayoria lo adquiere
mediante plan, lo pagan a crédito, y el gasto que realizan es de $400 en

adelante.

Para los distribuidores autorizados y las tiendas informales, la
adquisicién de un smartphone solo esta dado por el equipo, y la forma de
pago es siempre a contado. Para el primero, el gasto promedio que destina
lo universitarios a la compra de un smartphone es de $180 a $600, mientras
para las tiendas informales $300 es el gasto maximo que realizan para poder

adquirirlo.

En cuanto a la preferencia de los universitarios por las marcas, se pudo
conocer que para todos los tipos de distribuidores, Samsung es la marca de
mayor demanda, adicional es considerada como la marca mas comercial
segun las tiendas informales. Otras de las marcas mencionadas fueron LG,

Huawei, Apple y Sony.

También con referencia a las marcas de smartphones, se pudo definir
segun cada tipo de distribuir el posicionamiento con el que cuenta cada una
de las mas representativas del mercado nacional, para lo cual se relacion6

los resultados, pudiendo establecerlo en una solo palabra.

A la marca Nokia se la identifica como antiguo y resistente, a la marca
Sansumg como la mas comercial, Alcatel desconocido, LG como estandar,
Blackberry como historia, Huawei como revolucionario, Apple como

Magnifico.
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4.1.3. Resultados de los Focus Group

Tabla 18: Resultado del focus group N°1

. EDAD
Variables
17 18 19 20
Comunicacion
Motivacion uni\(/:;rsﬁ::ia - Tendencia On—“nAec;d-g?nr:g(oeg?la Comunicacion
de compra . online
Familia Juegos
Factor de Precio Atggﬂitgj _del Atributos de Atributos del
compra Precios equipo equipo
Atributo Sistema operativo Bateria -
mas Memoria Memoria — Camara - Memoria
valorado Bateria
Influyente Universidad Amigos Familia — Amigos - Fa”?".'a j
g Publicidad
Publicidad
Ver peliculas-
Investigaciones Redes Redes_ soqales- Descarga de
Uso . . Investigaciones- .
-Redes sociales sociales libros-Leer
descarga de
libros-Leer-
youtube
Lugar de Tienda de Exterior- Exterior-Tienda de Exterior-
Mercado Distribuidor
compra operadora libre operadora autorizado
Forma de Plan Solo equipo Solo equipo Solo equipo
compra quip quip quip
Forma de Crédito Contado Contado Contado
pago
Cada 2 Cada afio - Cada 2 | Cada dos afios
Frecuencia Cada 2 afos A0S afos - De3 a4 -De3a4
anos anos
Gasto Maximo Maximo $400-De | De 300 a $600
De $300 a $400 $350 $300 a $400- —Méaximo $500
De$300-

Elaboracién: Autores, 2016
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Tabla 19: Resultado del focus groupl N°1

Variables EDAD
17 18 19 20
Apple, aplicaciones,
sistema operativo,
sofisticado, disefio, | Sumsung,
Marcas que Samsung, LG, nuevas restricciones - sistema
prefieren disefo capacidades | Samsung, sistema | operativo,
operativo, acceso modelo.
libre.
. LG,
Marcas que | Huawei, por . Samsung, por la Samsung,
poseen plan preferencia familia- Apple gusto camara
en general
Samsung-
Huawei, LG- Apple-
Vot | smungy | samsung- | STSIOARE. | packoer -
Apple Apple Samsung -
Huawei - LG

Elaboracién: Autoras, 2016

Técnicas Proyectivas

Tabla 20: Técnica Proyectiva N° 1

Definicion de Smartphone

Avanzar

Compariero

Educacion

Distraccion

Inteligencia

Comunicacion

Util

Renovacioén

Elaboracién: Autoras, 2016
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Tabla 21: Técnica Proyectiva N° 1

Definicién de marcas

Nokia Antiguo, durabilidad, malo, viejo,

historia

Blackberry Normal, durabilidad, lento, viejo, chat

Samsung Actualizado, rendimiento, android,

rapido ,inteligente, innovacion

Huawei Sin gracia, dispositivo, android, lento,

bueno, economia

Alcatel Desconocido, antiguo, viejo, lento,

desconocido

Apple Estandar, elegancia, disefio, lindo,

rapido, popular

LG El mejor, desconocido, publicidad.
bonito, inteligente, velocidad, sistema

Elaboracién: Autoras, 2016

4.1.4. Anélisis del focus group N° 1

Mediante los resultados anteriormente presentados se pudo identificar
gue las marcas Samsung y Apple son las marcas de smartphones preferidas
por los universitarios. Solo hubo un participante que menciond a una marca

distinta, siendo esta la marca LG.

Posteriormente se pudo identificar que existe la contradiccidon en querer
una marca en especifico y poseer otra distinta, ocurriendo en su mayoria con
la marca Apple y Samsung, ya que un par de universitarios mencionaron
preferir a la marca Apple, pero por factor precio e influencia de la familia

decidieron adquirir un smartphone de marca Samsung.
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Para el restante de participantes el panorama era distinto, ya que ellos
si poseen la marca de smartphone de su preferencia; para los que poseian
la marca Samsung mencionaban que la prefieren por su sistema operativo y

porque no tienen mayores restricciones.

Hubo dos participantes de los cuales uno poseia un smartphone de
marca Apple y el otro de marca LG. En cuanto a la marca Apple, el
universitario mencionaba que lo prefiere por su disefio, por su sistema
operativo y porque tiene mayores restricciones. Y a la marca LG

mencionaron preferirla por sus nuevas capacidades.

Solo hubo un universitario cuya participacion no guardo relacion con
ninguno de los panoramas anteriormente mencionados, ya que el dijo
preferir la marca Samsung, pero por la promocién de un plan decidié adquirir

un smartphone de marca Huawei.

Referente a las motivaciones que tuvieron los universitarios para
adquirir un smartphones, se encontr6 que la mayoria adquiria uno para
estar comunicado de forma online con sus seres queridos, también se
mencionaron motivaciones relacionados a temas académicos y porque se

dejaron llevar por la tendencia del momento.

Adicional se pudo identificar que el uso que le dan a los smartphones
iba acorde a las motivaciones de compra, ya que la mayoria lo utiliza para
leer y para realizar investigaciones académicas, otros para acceder a las

redes sociales, ver peliculas y jugar.

En cuanto a los factores que mayormente analizan los universitarios
para adquirir un smartphone vy los atributos que mas valoran del mismo, los

resultados fueron los siguientes:

La mayoria de los participantes mencionaron que los atributos del
equipo es lo primero que analizan al momento de comprar un smartphone,
para otros el precio era el factor principal. Hubo una variedad de opiniones
en cuanto al atributo mas valorado de un smartphone, ya que para unos lo
era la memora del equipo, para otros la bateria, sistema operativo y solo

para un universitario la camara era lo mas importante.
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También se pudo identificar que la familia y los amigos eran los
principales influyentes a la hora de adquirir un smartphone. Solo dos
universitarios mencionaron que en ellos lo que mas influia eran las distintas

publicidades de la marca.

Con respecto al lugar y la forma de compra de un smartphone, al igual
que su forma de pago los resultados fueron los siguientes: La mayoria de los
universitarios adquieren sus smartphones en el exterior, sea cuando ellos
viajan o por encargos a terceros, solo hubo un participante que menciono la

compra via internet.

También pero con mejor representatividad hubo participantes que
adquirieron sus smartphones en las diferentes tiendas de operadoras. Solo
hubo un participante que mencioné haber adquirido su smartphone en una

distribuidora autorizado.

En el grupo todos a excepcion de un participante comentaron adquirir
solo el equipo y cancelarlo al contado, ya que para la mayoria el dinero a
entregar eran sus ahorros. El participante restante menciono que
usualmente adquiere un smartphone con plan mévil incluido, y que el mismo

lo cancela a crédito.

En lo que respecta al gasto promedio de adquisicién de un smartphone
y la frecuencia de compra con la que lo adquieren usualmente los
universitarios de la ciudad de Guayaquil, se obtuvieron los siguientes

resultados:

Mientras algunos estaban dispuestos a pagar hasta $400, hubo un
estudiante que mencion6 a $600 como su limite de gasto. Para otros $300

era el valor maximo que destinaban a la compra de un smartphone.

En lo que respecta a la frecuencia de compra de un smartphone,
algunos mencionaron que lo adquieren cada 2 afos, otros de 3 a 4 afios y
solo un estudiante mencioné que lo adquiere cada afio, lo cual se lo
relacion6 al gasto que destina, el mismo que era inferior que al resto de

participantes.
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Tabla 22: Resultado del focus group N°2

EDAD
Variables
21 22 23 24
Comunicaciéon
online con . . .
Motivacion seres Estudios-Envio . ES'[UdIO'-
. de correo- Estudio Tendencia-
de compra queridos- Juegos Tecnologia
Estudio- 9 9
Tendencia
Factor de Erecm- Pret_:lo-Marca- Atributos del Atrlbut_os del
Atributos de Atributos del . equipo-
compra ) ) quipo g
equipo equipo Precio
Céamara-
Atributo mas Memoria- Sistema Sistema Memoria-
valorado Duracion de operativo operativo Céamara
bateria
Promociones- -
Influyente Publicidad- Familia- Experiencia Carrera
o Publicidad universitaria
Familia
Informarse-
Descarga de
Agenda- libros-Red
Chat-Correo- | Investigaciones loros-~edes
Redes sociales-
Leer- -Chat- sociales- MUsica-
Uso Investigaciéon- | Recordatorios- di
Redes Juegos-Redes Estudio- Correo-
. ) Agenda Descarga de
sociales sociales- roaramas
Descarga de parg inales
libros-Musica P g

Elaboracién: Autoras, 2016
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Tabla 23: Resultado del focus group N°2

EDAD
Variables
21 22 23 24
Lugar de Exterior-Bahia- Exterior- . . .
compra De Prati Bahia Exterior Exterior-Bahia
Forma de Solo equipo Solo equipo | Solo equipo | Solo equipo
compra
Formade . Efectivo- : :
pago Efectivo Crédito Efectivo Efectivo
Cada dos afios- | S20a afio-
Erecuencia Cada afio Cada afioy | Cada dos Cada dos
noy medio-Cada afnos anos
medio
6 meses
De $500 en De $300 a
De $500 a
adelante - $500 | $500-$600 a
Gasto lag700-s400a | $700-$200 | 12518 8500|8600 D
$550 a $300
Apple,
Apple-Sistema Apple, sistema
. sistema Samsung, .
Marcas que operativo- : : operativo,
; : operativo- sistema :
prefieren Samsung, Libre S . elegancia-
2CCESO ‘Samsung, operativo Samsung
libre acceso ey
elegancia
Sa”f‘suf‘g’ Apple,
precio, libre g
Samsung, exclusividad y
Marcas que : acceso- Samsung,
precio-Apple, o9 modelo-
poseen . Apple, experiencia
rapidez diser Samsung,
isefio y .
. precio
rapidez
Marcas que | Apple, Samsung, | Samsung, LG, Apple, Asalg]sll\ljggi’a
recuerdan Huawei Apple, LG Samsung PP,

Elaboracién: Autoras, 2016
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Técnicas Proyectivas

Tabla 24: Técnica Proyectiva N° 1

Definicion de Smartphone

Rapidez

Agilidad

Facilidad

Informacion

Comodidad

Acceso

Apple

Innovacioén

Elaboracién: Autoras, 2016

Tabla 25: Técnica Proyectiva N° 2

Definicion de marcas

Nokia Fuerte, barato, duraciéon de bateria
Blackberry Historia
Samsung Calidad, facilidad de aplicaciones,

innovacion

Huawei Econdmico, marca

Alcatel Viejo, barato

Apple Exclusividad, elegancia

LG Proceso de mejora, tamafio

Elaboracién: Autoras, 2016
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4.1.5. Andélisis del focus group N- 2

Mediante la recopilacion de informacion del segundo grupo focal, se
pudo concluir que los universitarios entre 21 a 24 afios de edad cuentan con
preferencias similares en relacion a las marcas de smartphones, siendo
Apple y Samsung las dos Unicas marcas mencionadas, ademas de contar

con el mismo porcentaje de representatividad.

Partiendo del conocimiento de que Samsung y Apple son las marcas
preferidas de los universitarios, se prosiguié a preguntar cuél era la marca de
smartphone con la que contaban cada uno de ellos, identificando que para
unos a pesar de que una marca en especifico sea su preferida, por el factor
precio deciden adquirir una distinta. Es asi como los universitarios a pesar
de preferir la marca Apple, deciden comprar un smartphone de marca

Samsung.

Por otra parte, mientras para los que si coincidio la marca de
smartphones de su preferencia con la que poseian, siendo en este caso la
marca Samsung, mencionaban que la elegian basicamente por su sistema
operativo. En el caso de la marca Apple, hacian referencia a su exclusividad
y modelo.

En lo que respecta al motivo de compra de un smartphone por parte de
los universitarios, la mayoria enfatizO que lo adquirieron por temas
académicos, concordando luego con el uso que le daban, siendo el
siguiente: Investigaciones online, correo y descarga de libros. Asi mismo se
identificé que el uso de las redes sociales también se encontraba entre las

actividades que mas realizan.

En cuanto al factor de compra de un smartphone y al atributo mas
valorado del mismo, los hallazgos fueron los siguientes: Lo primero que
analizan la mayoria de los universitarios al momento de adquirir un
smartphone, son sus atributos y el precio ya que consideran que los mismos
deber ir acorde a sus necesidades y posibilidades. En lo que se refiere al
atributo méas valorado del equipo, hubo una divisién bastante clara, el 50%

de los participantes mencionaron que la rapidez era primordial para ellos,
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estableciendo que el sistema operativo era lo que mas valoraban de un
smartphone, por el otro lado manifestaban que contar con una excelente

camara era indispensable.

También se pudo identificar que la mayoria de los participantes eran
influenciados por las diferentes estrategias publicitarias de las marcas, es
decir que la adquisicion de sus smartphones se basaban en cuan atractiva y

penetrante sea la publicidad del mismo.

Posteriormente se indagd sobre el lugar y la forma de compra de un
smartphone, asi como su forma de pago, los resultados fueron los
siguientes: La mayoria de los universitarios adquieren sus smartphones en el
exterior, solo un participante mencioné que lo compra por via internet,
especificamente que lo adquiere en la tienda virtual de nombre Amazon.
Mientras que una participante mencioné que el lugar donde compra su
smartphone iba a depender del tiempo, dando como resultado que si lo
necesita con urgencia lo adquiere en tiendas locales, caso contrario ella
también prefiere adquirirlo en el extranjero. También hubo una participante
que mencion6 un lugar diferente de compra, esta lo adquirié en De Prati, una
tienda especializada en ropa, que en aquel momento ofertaba smartphones
con una estrategia de promocion, lo cual influencié a la compra. El resto de
participantes coincidian que La Bahia, un centro comercial informal, ubicado
en el centro de la ciudad de Guayaquil, era su primera opcion al momento de

adquirir un smartphone.

En lo que respecta a la forma de compra y la forma de pago, la
mayoria de los participantes lo realiza de la siguiente manera: Los

universitarios solo compran el equipo y lo cancelan en efectivo.

En cuanto al gasto promedio de adquisicion de un smartphone y la
frecuencia de compra del mismo, se establecid lo siguiente: La mayoria de
los universitarios estan dispuesto a pagar entre $300 a $700, y lo hacen en
un periodo de tiempo de 2 afios, esto quiere decir que cada dos afos
adquieren un smartphone. Solo hubo un participante que se alejaba de este
promedio, ya que el compra un smartphone cada 6 meses, y a un precio de
$200 a $300.
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4.1.6. Anélisis Matricial de Hallazgos

Tabla 26: Analisis matricial de hallazgos - Semejanzas y diferencias

Objetivo

Semejanzas

Diferencias

Conocer la frecuencia y la forma de
compra de un smartphone e
identificar el lugar de adquisicién.

En ambos focus group la mayoria adquieren sus
smartphones en el exterior y en un tiempo promedio
de dos afios.

Establecer el gasto promedio de
adquisicién de un smartphone vy
conocer la forma de pago que
utilizan los universitarios.

La mayoria de los universitarios cancelan ha
contado la adquisicién de su smartphone.

Mientras los universitarios entre 21 a 24 afios estan
dispuestos a pagar de $300 a $700 por un smartphone,
los universitarios entre 17 a 21 afios solo estan
dispuestos a pagar de $300 a $400.

Determinar las variables internas y
externas que influyen en el
universitario al momento de adquirir
un smartphone.

En ambos focus group los atributos del equipo son
lo primero que analizan.

La comunicacion online es lo que motivé a la mayoria
de los universitarios del primer focus group a adquirir
un smartphone, mientras que para los del segundo
grupo lo fue el estudio.

Los participantes del primer focus group son
mayormente influenciados por su familia y amigos,
mientras que para los del segundo focus, lo es la
publicidad.

Solo en el primer focus group, el precio también es lo
gue mas analizan

Los atributos més valorados de un smartphone por
parte del primer focus group fueron: el sistema
operativo y la camara, mientras que para el segundo
focus group, lo fue la memoria, la bateria y sistema
operativo.

Elaboracién: Autoras, 2016
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Tabla 27: Anédlisis matricial de hallazgos - Semejanzas y diferencias

Objetivos

Semejanzas

Diferencias

Identificar el uso que le dan los

universitarios a los smartphones

En ambos focus group, para lo que mas usan

el smartphone es para

realizar

investigaciones, descargar libros y acceder a

las redes sociales.

Solo para el segundo focus group, el
uso del correo era una de las
actividades que mas realizaban con un
smartphone.

Determinar el top 3 de marcas de
smartphones, e identificar las
caracteristicas mas representativas
de cada una de ellas.

En ambos focus group Samsung, Apple y LG

son las marcas que mas recuerdan.

Elaboracién: Autoras, 2016
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Tabla 28: Posicionamiento de Marcas

Posicionamiento de marcas

Marcas Agentes de ventas Universitarios

Nokia Obsoleto Antiguo
Blackberry Historia Viejo
Samsung El mas comercial Rapido

Huawei Revolucionario Econdmico

Alcatel Desconocido Desconocido

Apple El mejor Elegancia

LG Bueno Bueno

Elaboracién: Autoras, 2016

41.7. Conclusiones de resultados

Mediante las herramientas cualitativas que se utilizaron, se pudo
relacionar las perspectivas que existen sobre la adquisicion de un
smartphone, tanto del usuario final, como de las personas que lo oferta.
Estos hallazgos permitieron al investigador conocer aquellos aspectos que

los universitarios por diversas razones no quisieron mencionar.

Lo primero que se pudo identificar es que tanto para los agentes de
ventas como para los universitarios, los fines académicos y la comunicacion
online, son los principales factores que motivan a la compra de un

smartphone.

Otro aspecto en que ambas partes coincidieron fue que la publicidad y
los amigos son los que mayormente influyen en la decision de compra.
También se pudo identificar que para ambas partes, el sistema operativo y la
camara era lo primordial, sin embargo los agentes de ventas hacian mayor
énfasis en la camara, es decir ellos consideraban que los universitarios

valoran una excelente cAmara.
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Ademas se pudo encontrar diferencias en cuanto a representatividad,
fue en el factor que analizan los universitarios al momento de adquirir un
smartphone, ya que los mismos mencionaron que se fijjaban mas en los
atributos del equipo, seguido del precio, mientras que los agentes de ventas
consideraban que el precio es lo primero en lo que analiza un universitario al

momento de decidirse por un equipo.

Con respecto al gasto promedio de un smartphone, se pudo establecer
que los universitarios estan dispuestos a pagar entre $300 a $700, y que
usualmente lo cancelan a contado, ademas se identific6 que solo adquieren
el equipo, por el contrario los agentes indicaron que esta entre $180 a $700.
Con relacion al uso que le dan a los smartphones los universitarios, los
mismos establecieron lo siguiente: descargas de libros, redes sociales y
correo. Mientras que los agentes de ventas indicaron que los universitarios

prefieren usar su smartphone para acceder a las redes sociales.

En lo que se refiere a las marcas de smartphones, se concluyo que la
marca Samsung es la mas demandada por los universitarios, hallazgo tanto
de los agentes de ventas como de los mismos universitarios, sin embargo
los agentes de ventas mencionaban que Huawei es otra de las marcas que
mas adquieren los jovenes, mientras que en los participantes del focus group

Apple era la segunda marca méas adquirida.

Asi mismo se pudo identificar como se encuentran posicionadas cada
una de las marcas mas representativas del mercado universitario, tanto para
los usuarios finales, como para los agentes de ventas, se encontré similitud
en sus percepciones, concluyendo lo siguiente: Nokia se lo ha considerado
obsoleto, ya que no ha generado innovaciones, tanto en su sistema como en
su disefio. A Blackberry se lo considera como historia, ya que en su tiempo
causo mucha revolucién, pero en la actualidad ya fue desplazado por otras
marcas. Samsung, es considerado como el mas rapido y el mas comercial.
Huawei, como una marca que revoluciona en cuanto a precio, Alcatel es
simplemente una marca desconocida para las personas, Apple es

considerada la marca mas elegante, aquella que muchos quisieran tener.
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LG, se establece como una marca estandar, considerada como una marca
buena.

En cuanto a los aspectos que solo se pudo conocer mediante una
herramienta, se concluye lo siguiente:

Los focus group permitieron identificar las marcas mas preferidas y las
mas recordadas por los universitarios, ademas de lo que representa para
ellos un smartphone, mientras que las entrevistas a profundidad permitieron
conocer el criterio de los agentes de ventas sobre el mercado de los

smartphones.

Con relacién a los dos focus group, se concluye que la marca Samsung
y la marca Apple son las marcas mas preferidas por los universitarios
guayaquilefios, la primera por su sistema operativo y porque no tiene
restricciones, la segunda ademas de su sistema operativo, lo prefieren por

su disefio y exclusividad.

También esta herramienta permiti6 identificar que la marca de
smartphone Samsung, Apple y LG, son las marcas mas recordadas por los

universitarios de la ciudad de Guayaquil.

En cuanto a lo que piensan los universitarios de un smartphone, se
concluy6 que para ellos un smartphone es una innovacion que ha llegado
para agilizar y facilitar diversos aspectos de su vida, sobre todo la de sus

actividades académicas.

Con relaciéon a las entrevistas realizadas a los agentes de ventas,
también se pudo concluir que el mercado de celulares va en constante
crecimiento, los entrevistados identificaron que a medida que ha pasado el
tiempo el numero de sus competidores tanto cercanos como lejanos ha ido
en aumento, inclusive manifestaban que en la actualidad las personas
deciden darle un giro a sus negocios; las personas que anteriormente se
dedicaban a la venta de ropa, ahora se encuentran ofertando Unicamente

celulares.
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4.2. Resultados cuantitativos

4.2.1. Andlisis interpretativos de variables cruzadas

Edad vs Forma de adquisicién de smartphone

Tabla 29: Resultados cuantitativos - Edad vs Forma de adquisicion de smartphone

FORMA pE
ADQUISICION DE
SMARTPHONE DEL
ENCUESTADO
Solo el
Por plan X
equipo
17 14 34
18 11 37
19 13 35
EDAD DEL 20 9 39
ENCUESTADO 21 3 45
22 5 43
23 7 41
24 12 36
74 310
Total
384

Elaboracion: Autoras, 2016

Figura 4: Resultados cuantitativos - Edad vs Forma de adquisicién de smartphone

EDAD DEL ENCUESTADO

40

50

B FORMA DE ADQUISICION
DE SMARTPHONE DEL
ENCUESTADO Solo el
equipo Recuento

B FORMA DE ADQUISICION
DE SMARTPHONE DEL
ENCUESTADO Por plan
Recuento

Elaboracién: Autoras, 2016
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Mediante este cuadro se determind que los universitarios prefieren
adquirir solo el equipo. También se pudo identificar que las edades entre 21
a 23 afos son los que mayormente prefieren comprar solo el aparato

tecnoldgico.

Edad vs Lugar de compra de smartphone

Tabla 30: Resultados Cuantitativos

LUGAR DE AQUISICION DE SMARTPHONE DEL
ENCUESTADO
Tienda de _T]:endal ind T'e“g?‘ En el
operadora intormat| indepen lente exterior
(bahia) (Distribuidor)
17 20 11 1 16
18 19 10 2 17
19 16 14 4 14
EDAD DEL 20 14 8 7 19
ENCUESTADO | 21 6 16 2 24
22 13 11 4 20
23 11 12 3 22
24 17 9 5 17
Total 116 91 28 149
384

Elaboracion: Autoras, 2016

Figura 5: Resultados cuantitativos - Edad vs Lugar de adquisicién de smartphone

B LUGAR DE AQUISICION DE
SMARTPHONE DEL ENCUESTADO
En el exterior Recuento

LUGAR DE AQUISICION DE
SMARTPHONE DEL ENCUESTADO
Tienda independiente

(Distribuidor) Recuento
B LUGAR DE AQUISICION DE

SMARTPHONE DEL ENCUESTADO
Tienda informal (bahia)

Recuento ,
m LUGAR DE AQUISICION DE

SMARTPHONE DEL ENCUESTADO
Tienda de operadora Recuento

EDAD DEL ENCUESTADO

30

Elaboracion: Autoras, 2016
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Se puedo observar mediante este cuadro que los universitarios de la
ciudad de Guayaquil, el lugar de compra de ellos es en el exterior seguido de
las tiendas operadoras. En cuanto a los universitarios de 21 a 22 afios
sobresalen en la adquisicion en el exterior, mientras que los de 17 y 18 afios

lo realizan por tiendas operadoras.

Edad vs Frecuencia de compra de smartphones

Tabla 31: Resultados cuantitativos - Edad vs frecuencia de compra de un smartphone

FRECUENCIA DE COMPRA DE UN SMARTPHONE
DEL ENCUESTADO

Cada 6 o Cada 2 Cada 3 Mas de
Cada afio o o -

meses anos anos 4 afos
17 0 12 20 12 4
18 2 16 17 10 3
19 5 11 20 8 4
EDAD DEL 20 5 9 21 9 4
ENCUESTADO 21 2 13 25 3 5
22 2 17 13 7 9
23 1 14 23 5 5
24 5 7 26 5 5
22 99 165 59 39

Total
384

Elaboracién: Autoras, 2016

Figura 6: Resultados cuantitativos - Edad vs frecuencia de compra de un smartphone

| m FRECUENCIA DE COMPRA DE UN
| SMARTPHONE DEL ENCUESTADO
Mas de 4 afios Recuento

M FRECUENCIA DE COMPRA DE UN
SMARTPHONE DEL ENCUESTADO
Cada 3 afios Recuento

| FRECUENCIA DE COMPRA DE UN
SMARTPHONE DEL ENCUESTADO
Cada 2 afios Recuento

m FRECUENCIA DE COMPRA DE UN
SMARTPHONE DEL ENCUESTADO
Cada afio Recuento

EDAD DEL ENCUESTADO

B FRECUENCIA DE COMPRA DE UN
SMARTPHONE DEL ENCUESTADO
0 10 20 30 Cada 6 meses Recuento

Elaboracién: Autoras, 2016
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Sexo vs Frecuencia de compra de un smartphone

Tabla 32: Resultados cuantitativos —
Sexo vs Frecuencia de compra de un Smartphone

SEXO DEL ENCUESTADO
Masculino Femenino
Cada 6
meses 17 5
FRECUENCIA DE | Cada afio 47 52
COMPRA DE UN Cada 2
SMARTPHONE afios 87 8
DEL Cada 3
ENCUESTADO afios 33 26
Mas de 4 14 25
anos
198 186
Total
384

Elaboracién: Autoras, 2016

Figura 7: Resultados cuantitativos - Sexo vs Frecuencia de compra de un
smartphone

Mas de 4 afios

Cada 3 afios

Cada 2 afios

Cada ano

FRECUENCIA DE COMPRA DE UN
SMARTPHONE DEL ENCUESTADO

Cada 6 meses

0 20 40

60 80 100

M SEXO DEL ENCUESTADO
Femenino Recuento

B SEXO DEL ENCUESTADO
Masculino Recuento

Elaboracién: Autoras, 2016

Mediante los cuadros anteriores se pudo establecer que

los

universitarios tienen una frecuencia de compra de smartphone cada 2 afos

sin importar sexo y edad.
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Edad vs Gasto promedio de adquisicion de smartphone

Tabla 33: Resultados Cuantitativos - Edad vs Gasto promedio de adquisicion de un smarthpone

GASTO PROMEDIO DE ADQUISICION DE UN
SMARTPHONE DEL ENCUESTADO
De $100 - De $300 - De $500 - Mas de
$299,99 $499,99 $699,99 $700
17 8 20 14 6
18 5 16 16 11
19 11 18 15 4
EDAD DEL 20 4 22 20 2
ENCUESTADO 21 7 22 12 7
22 11 20 12 5
23 6 26 14 2
24 4 29 11 4
56 173 114 41
Total
384

Elaboracién: Autoras, 2016

Figura 8: Resultados Cuantitativos - Edad vs Gasto promedio de adquisicion de un
smarthpone

B GASTO PROMEDIO DE ADQUISICION
DE UN SMARTPHONE DEL
ENCUESTADO Mas de $700
Recuento

GASTO PROMEDIO DE ADQUISICION
DE UN SMARTPHONE DEL
ENCUESTADO De $500 - $699,99
Recuento

B GASTO PROMEDIO DE ADQUISICION
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Elaboracién: Autoras, 2016

El gasto promedio de los universitarios en adquirir un smartphone esta
dado entre $300 a $499,99, siendo los de 24 afios que sobresalen en
comprarlo con este valor y en segundo plano se encuentra el valor de $500 a

$699,99 con la compra de los que tienen 20 afios.
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Edad vs Motivo de compra de un smartphone

Tabla 34: Resultados cuantitativos - Edad vs Motivo de compra de un smartphone

MOTIVO DE COMPRA DE UN SMARTPHONE DEL ENCUESTADO
c S

o © S ©

O o _ 9 —
£ S e g = 2 @
) z = 8 c % s
I = S © 3 c @)

o € — & )

< o = =

o w
17 22 10 3 3 9 1
o 18 13 16 2 6 5 6
a0 19 16 14 1 9 4 4
W <C
0= 20 16 21 1 3 6 1
a0
<DE S 21 15 15 1 13 3 1
L % 22 15 17 9 4 2 1
23 23 2 8 7 5 3
24 27 6 12 1 2
147 101 37 45 35 19
Total
384

Elaboracién: Autoras, 2016

Figura 9: Resultados cuantitativos - Edad vs Motivo de compra de un smartphone
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Elaboracion: Autoras, 2016

Se determind que el motivo por el cual compran un smartphone los

universitarios es académico siendo los de 24 quienes mas eligieron esta
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opcién. Mientras que los universitarios de 20 afios la motivacion fue

comunicacioén online.

Edad vs Principales factores que intervienen al momento de adquirir un

smartphone

Tabla 35: Resultados cuantitativos - Edad vs Principales factores que intervienen al momento
de adquirir un smartphone

PRINCIPALES FACTORES QUE INTERVIENEN AL MOMENTO DE ADQUIRIR
UN SMARTPHONE DEL ENCUESTADO
Marca Precio Promociones Atrlbut_os del Publicidad Otros
equipo

o |17 42 19 7 24 3 1
[a)
< 18 37 29 4 22 4 0
@ |19 38 23 1 31 3 0
-]
S |20 36 22 4 30 4 0
Yol 37 24 4 25 6 0
RS 35 24 2 28 4 3
g 23 38 21 6 31 0 0
w |24 42 16 2 33 3 0

305 178 30 224 27 4
Total

768

Elaboracién: Autoras, 2016

Figura 10: Resultados cuantitativos - Edad vs Principales factores que intervienen
al momento de adquirir un smartphone
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Elaboracién: Autoras, 2016
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Mediante los resultados del anterior cuadro se puede visualizar que los
factores principales que intervienen al momento de adquirir un smartphone
son la marca, los atributos del equipo y el precio. Los universitarios de 17 y

24 afos el factor principal es la marca.

Marcas que recuerda el encuestado

Tabla 36: Resultados cuantitativos - Marcas que recuerda el encuestado

Samsung 332
Apple 222
LG 193
Huawei 77
MARCAS QUE
RECUERDA Sony 103
EL Blackberry 67
ENCUESTADO
Alcatel 37
Nokia 89
HTC 24
Motorola 8
Total 1152

Elaboracion: Autoras, 2016

Grafico 1: Resultados cuantitativos - Marcas que recuerda el encuestado
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Sargsun Apple LG Huawei| Sony Bla:’(r:)I;be Alcatel | Nokia HTC Mo;orol
MARCAS QUE RECUERDA EL ENCUESTADO
H Seriesl| 332 222 193 77 103 67 37 89 24 8
m Series2| 29% 19% 17% 7% 9% 6% 3% 8% 2% 1%

Elaboracidon: Autoras, 2016

Los universitarios de la ciudad de Guayaquil indicaron las marcas que
mas recuerdan, siendo estas: Samsung, Apple y LG, las principales. Sony y

Nokia también tuvieron recordacion.
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Edad vs Atributo més valorado de un smartphone

Tabla 37: Resultados cuantitativos - Edad vs Atributo més valorado de un smartphone

ATRIBUTO MAS VALORADO DE UN SMARTPHONE DEL
ENCUESTADO
: Capacidad -
S'S‘e”.‘a Camara de Modelo Duracmp de Otros
Operativo . bateria
memoria
o | 17 31 22 31 3 8 1
la)
,‘E 18 35 18 25 2 13 3
A1 19 40 19 23 0 12 2
)
LZ) 20 41 16 26 6 7 0
Yl a 38 13 15 5 25 0
w22 35 20 25 2 12 2
[a)
<D( 23 33 16 26 4 12 5
w24 35 7 18 8 26 2
288 131 189 30 115 15
Total
768
Elaboracién: Autoras, 2016
Figura 11: Resultados cuantitativos - Edad vs Atributo mas valorado de un
smartphone
24 u ATRIBUTO MAS VALORADO DE UN
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Otros Recuento
o = ATRIBUTO MAS VALORADO DE UN
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}<£ Duracién de bateria Recuento
2 = ATRIBUTO MAS VALORADO DE UN
2 SMARTPHONE DEL ENCUESTADO
% Modelo Recuento
. 5 ATRIBUTO MAS VALORADO DE UN
a SMARTPHONE DEL ENCUESTADO
fa) Capacidad de memoria Recuento
g B ATRIBUTO MAS VALORADO DE UN
w SMARTPHONE DEL ENCUESTADO
Céamara Recuento
B ATRIBUTO MAS VALORADO DE UN
- SMARTPHONE DEL ENCUESTADO
Sistema Operstivo Recuento
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Elaboracién: Autoras, 2016

El atributo mas valorado por los universitarios es el sistema operativo y
capacidad de memoria. Los de 19 y 20 afios son los que sobresalen en el
atributo de sistema operativo, los de 17 afos capacidad de memoria y los de
21 afos se inclinan por la duracién de bateria.
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Edad vs Influyentes al momento de comprar un smartphone

Tabla 38: Resultados cuantitativos - Edad vs Influyentes

INFLUENYENTES AL MOMENTO DE COMPRAR UN SMARTPHONE
Familia | Amigos |Vendedor | Publicidad | Promociones | Novi@ Otros
ol 17 12 22 0 4 5 1 4
l9_( 18 9 19 2 10 2 0 6
a1 19 12 18 2 2 0 6
§ 20 11 22 0 5 0 2
21 9 23 0 11 5 0 0
Bl 22| 10 15 0 18 3 2 0
g 23| 11 14 2 12 4 0 5
w| 24 19 9 1 5 6 2 6
ol 93 142 7 76 32 5 29
384

Elaboracién: Autoras, 2016

Figura 12: Resultados cuantitativos - Edad vs Influyentes
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Elaboracién: Autoras, 2016

Los universitarios son mayormente influenciados por los amigos y
como segundo plano la familia. Los de 17, 20 y 21 afios son influenciados

por los amigos, mientras que los de 24 afos por la familia.
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Edad vs Uso de un smartphone

Tabla 39: Resultados cuantitativos - Edad vs Uso de un smartphone

EDAD DEL ENCUESTADO
17 18 19 20 21 22 23 24

Descarga de libros | 19 6 9 14 2 6 5 9 70

4 Chat 15 | 12 | 18 | 20 25 | 19 | 15 | 13 | 137
% Redes sociales 28 34 32 26 26 24 | 32 17 219
|_

5(1 Descarga de juegos 5 8 7 1 4 2 6 3 36
>

n Investigaciones

% Online 19 24 20 26 26 29 31 36 211
LéJ Descarga de musica | 6 7 8 6 4 6 1 1 39
O

g Correo 2 2 2 3 9 | 10| 6 | 16 | 50

Otros 2 3 0 0 0 0 0 1 6

Elaboracion: Autoras, 2016

Figura 13: Resultados cuantitativos - Edad vs Uso de un smartphone
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Elaboracion: Autoras, 2016

Se pudo determinar que el mayor uso que le dan los universitarios a los
smartphone son las redes sociales siendo los de 18, 19 y 23 afios, seguido
de investigaciones online comprendido en los universitarios de 24 anos.

El chat se concentra en los de 21 afos.
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Edad vs Preferencia de marca de smartphone

Tabla 40: Resultados cuantitativos - Edad vs Preferencia de marca de smartphone

PREFERENCIA DE MARCA DEL ENCUESTADO
Alcatel | Apple | Samsung | Blackberry | Huawei | LG | Nokia | Otros
17 0 13 26 0 4 3 2 0
o 18 1 22 22 0 0 2 1 0
- <DE 19 1 20 23 0 1 1 1 1
o=l 20 1 15 23 0 3 3 0 3
o i

<Dt S| 21 2 20 21 0 1 2 1 1
m% 22 | 1 19 26 0 0 1] 1 [ o
23 0 14 32 0 1 1 0 0
24 0 12 31 0 4 1 0 0
6 135 204 0 14 14 6 5

Total

384

Elaboracion: Autoras, 2016

Figura 14: Resultados cuantitativos - Edad vs Preferencia de marca de smartphone
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Elaboracién: Autoras, 2016

La marca de mayor preferencia por los universitarios es Samsung, aunque

que también hubo otros universitarios que prefieren la marca Apple.
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Edad vs Marca de smartphone que posee el encuestado

Tabla 41: Resultados cuantitativos - Edad vs marca de smartphone que posee el encuestado

MARCA DE SMARTPHONE QUE POSEE EL ENCUESTADO
Alcatel | Apple | Samsung | Blackberry | Huawei | LG | Nokia | Otros
o 17 0 8 33 0 1 2 3 1
(]
< |18 2 11 25 1 0 5 4 0
[92)]
4|19 1 12 29 0 1 2 2 1
O
2|20 1 10 28 2 3 2 0 2
o l21 4 14 22 0 5 2 1 0
o2 1 14 25 0 3 2 | 1 2
S |23 5 6 29 0 4 3 1 0
(1]
24 1 4 33 0 6 3 0 1
15 79 224 3 23 21 12 7
Total
384

Elaboracién: Autoras, 2016

Figura 15: Resultado cuantitativos - Edad vs marca de smartphone que posee el

encuestado
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Elaboracién: Autoras, 2016
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Se pudo determinar que la marca que mayormente posee

universitario es Samsung, seguido de Apple.

Universidad vs Marca de Smartphone que posee el encuestado

Tabla 42: Resultados cuantitativos - Universidad vs Marca de Smartphone que posee el

encuestado
MARCA DE SMARTPHONE QUE POSEE EL ENCUESTADO
Alcatel | Apple | Samsung | Blackberry | Huawei | LG | Nokia | Otros

UCSG 0 8 37 1 0 1 1 0

d ESTATAL 1 1 34 0 3 6 2 1
2 8( ESPOL | 4 10 27 0 2 4| 1 0
S| LAICA 3 2 18 0 18 2| 3 2
% ('5; USM 4 24 17 0 2 | 1 0
% E AGRARIA 3 27 2 6 4 4
=) UTEG 0 0 48 0 0 0 0
UCG 0 32 16 0 0 0 0

15 79 224 3 23 21| 12 7

Total
384

Elaboracién: Autoras, 2016

Figura 16: Resultados cuantitativos - Universidad vs Marca de Smartphone que
posee el encuestado
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Elaboracién: Autoras, 2016
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Se puede observar que Samsung es la marca que mayormente poseen
los universitarios de las distintas universidades, sin embargo en la
universidad Casa Grande y en Santa Maria la mayoria de los estudiantes
poseen Apple, en la universidad Laica la marca Huawei y la Universidad

Tecnol6gica Empresarial se inclina definitivamente por Samsung.

Universidad vs Lugar de Adquisicién de smartphone

Tabla 43: Resultados cuantitativos - Universidad vs Lugar de adquisicion de smartphone

LUGAR DE AQUISICION DE SMARTPHONE DEL
ENCUESTADO
;—ieer:ggodrz irﬂgm‘;l indegzzgiaente e)I(Etr;rei(I)r
P (bahia) | (Distribuidor)
UCSG 12 17 8 11
o ESTATAL 22 11 8 7
n o
08 ESPOL 18 11 3 16
<
S h LAICA 13 28 1 6
=
i USM 7 1 2 38
2 AGRARIA 10 23 6 9
> UTEG 9 0 39
uCG 25 0 23
116 91 28 149
Total
384

Elaboracién: Autoras, 2016

Figura 17: Resultados cuantitativos - Universidad vs Lugar de adquisicién de
smartphone
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Elaboracién: Autoras, 2016
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En cuanto a

universitarios de la Universidad Catodlica, Laica y Agraria adquieren sus
smartphones en la tienda informal (bahia), la Estatal, Espol y Casa Grande

por medio de operadoras, mientras que la Universidad Santa Maria y la

UTEG adquieren en el exterior.

Frecuencia vs Gasto promedio

las universidades se puede determinar

Tabla 44: Resultados cuantitativos - Frecuencia vs gasto promedio

GASTO PROMEDIO DE ADQUISICION DE UN
SMARTPHONE DEL ENCUESTADO

De $100 - De $300 - De $500 - Mas de
$299,99 $499,99 $699,99 $700
Cada 6
meses 4 9 9 0
FRECUENCIA -
DE COMPRA Cad: afo 13 42 30 14
DE UN Cada 2 17 82 44 22
SMARTPHONE Caf:josg
DEL ada 7 27 21 4
ENCUESTADO anos
Mas de 4
AR 0S 15 13 10 1
56 173 114 41
Total
384

Elaboracién: Autoras, 2016

Figura 18: Resultados cuantitativos - Frecuencia vs gasto promedio
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Elaboracién: Autoras, 2016
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De manera general se pudo identificar que sin importar el gasto de
adquisicion de un smartphone, lo universitarios lo adquieren cada dos afos.
Sin embargo se identifica que los que mayormente adquieren un smartphone

cada dos afos, son los que compran a un valor de $300 a $499,99.

Influyentes vs Lugar de adquisicién

Tabla 45: Resultados cuantitativos - Influyentes vs Lugar de adquisicion

LUGAR DE AQUISICION DE SMARTPHONE DEL
ENCUESTADO
. Tienda Tienda
glir:gg:rz informal |independiente eir;r?gr
P (bahia) | (Distribuidor)
Familia 30 25 10 28
Amigos 44 48 4 46
INFLUENYENTES Vendedor 3 1 1 2
AL MOMENTO —
DE COMPRAR Publicidad 20 13 7 36
UN
SMARTPHONE | Promociones 14 4 5 9
Novi@ 3 0 1 1
Otros 2 0 0 27
116 91 28 149
Total
384

Elaboracién: Autoras, 2016

Figura 19: Resultados cuantitativos - Influyentes vs Lugar de adquisicion
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Elaboracién: Autoras, 2016
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Se puedo determinar que para los que compran un smartphone en tiendas
operadoras la mayor influencia es la familia, mientras para los que adquieren
en el centro comercial La Bahia y en el exterior son los amigos igualmente
que la publicidad; otros indicaron que simplemente no los influencia nadie, lo

adquieren por cuenta propia.

Marca de smartphone que posee vs Gasto promedio

Tabla 46: Marca de smartphone que posee vs Gasto promedio

GASTO PROMEDIO DE ADQUISICION DE UN
SMARTPHONE DEL ENCUESTADO
De $100 - | De $300 - De $500 - Mas de
$299,99 $499,99 $699,99 $700
Alcatel 3 9 2 1
Apple 4 18 36 21
MARCA DE Samsung 32 114 63 15
SMARTPHO
NE QUE Blackberry 1 1 1 0
POSEE EL Huawei 5 13 3 2
ENCUESTAD
o LG 5 11 4 1
Nokia 5 3 3 1
Otros 1 4 2 0
56 173 114 41
Total
384

Elaboracién: Autoras, 2016

Figura 20: Marca de smartphone que posee vs Gasto promedio
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Elaboracién: Autoras, 2016

Mediante este cuadro se identificO que los universitarios que poseen un

smartphone de marca Apple tienen un gasto promedio de $500 a $699,99.
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Mientras que los que cuentan con una marca Samsung su gasto esta entre
$300 a $599,99

Preferencia de marca vs Marca de smartphone que posee

Tabla 47: Preferencia de marca vs Marca de smartphone que posee

MARCA DE SMARTPHONE QUE POSEE EL ENCUESTADO
Alcatel | Apple | Samsung | Blackberry | Huawei | LG | Nokia | Otros
Alcatel 3 2 0 0 0 0 1 0
-
4 Apple 7 69 44 1 6 5 2 1
S Samsung 5 8 172 1 9 4| 3 2
x
<§t<8( Blackberry | 0 0 0 0 0 o| o 0
'{gﬁ Huawei 0 0 5 0 8 1 0 0
<
g § LG 0 0 2 0 0 11 0 1
g Nokia 0 0 0 0 0 0 6 0
]
L
L
& Otros 0 0 1 1 0 0 0 3
15 79 224 3 23 21| 12 7
Total
384

Elaboracién: Autoras, 2016

Figura 21: Preferencia de marca vs Marca de smartphone que posee
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Elaboracién: Autoras, 2016
Se identificdé que los universitarios prefieren la marca Apple pero
poseen la marca Samsung. Pero de igual manera los universitarios poseen

Samsung y también es su preferida.
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Motivo de compra vs Marca de smartphone que posee

Tabla 48: Motivo de compra vs Marca de smartphone que posee

MARCA DE SMARTPHONE QUE POSEE EL ENCUESTADO
Alcatel | Apple | Samsung | Blackberry | Huawei | LG | Nokia | Otros

Q Académico 5 25 95 0 7 7 7 1
52 Comunicacion
,_5 ﬂ Online 5 27 53 0 5 7 1 3

>
=2
= Laboral 1 6 25 0 4 0 1 0
=
ow o
8 S Entretenimiento 3 12 20 1 3 4 0 2
oz
S Q Tendencia 0 4 23 2 4 2 0 0
=
O
= <§( Otros 1 5 8 0 0 1 3 1

%)

15 79 224 3 23 21| 12 7
Total
384

Elaboracién: Autoras, 2016

Figura 22: Motivo de compra vs Marca de smartphone que posee
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Elaboracién: Autoras, 2016

Se identificd que los universitarios que poseen la marca Samsung su
motivacion de comprarlo fue académico, mientras los que cuenta con la

marca Apple su motivacion fue comunicacion online.
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4.2.2. Andlisis estadistico

El andlisis estadistico del presente estudio fue realizado mediante el
programa SPSS, en el cual se utilizé las tablas de contingencia para poder
presentar los hallazgos y las relaciones que existen entre dos variables
cualitativas. Las tablas de contingencia estdn dadas por la representacion de
dos variables, unas ubicadas en filas y las otras en columnas, esto con el
fin de evidenciar de mejor manera la relacién entre todas. Ademas las
tablas de contingencias basan sus hallazgos en un nivel estandar de
significancia, siendo este menor a 0.05, es decir que en el resumen de cada
tabla debe encontrarse un valor similar para poder visualizar la asociacién

entre las variables.

Se codificd las preguntas, y una vez obtenida la tabla de datos, se
prosiguié al analisis de los mismos mediante la seleccion de dos variables.
Las variables fueron seleccionadas acorde al criterio de las autoras y

posteriormente al cumplimiento del nivel de significancia.

Universidad vs Lugar de adquisicién de Smartphone

Tabla 49: Perfiles de fila de Universidad vs Lugar de adquisicion de smartphone

Perfiles de fila

LUGAR DE AQUISICION DE SMARTPHONE DEL ENCUESTADO
UNIVERSIDAD
DEL Tienda de _Tienda . Tiendg En el Margen
ENCUESTADO operadora '?gg;?;;l I?gg?ﬁggilggrt)e exterior activo
UCSG ,250 ,354 ,167 ,229 1,000
ESTATAL ,458 ,229 ,167 ,146 1,000
ESPOL ,375 ,229 ,063 ,333 1,000
LAICA 271 ,583 ,021 ,125 1,000
UsM ,146 ,021 ,042 ,792 1,000
AGRARIA ,208 479 ,125 ,188 1,000
UTEG ,188 ,000 ,000 ,813 1,000
UCG ,521 ,000 ,000 479 1,000
Masa ,302 ,237 ,073 ,388

Elaboracién: Autoras, 2016
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Tabla 50: Perfiles de columna de Universidad vs Lugar de adquisicion de smartphone

Perfiles de columna

UNIVERSIDAD LUGAR DE AQQISICION DE SMARTPHONE DEL ENCUESTADO
DEL Tienda de i:%gpn(:gl indegzﬂgﬁente En el Masa
ENCUESTADO | - operadora (bahia) | (Distribuidor) | &X€NO"
UCSG ,103 ,187 ,286 ,074 ,125
ESTATAL ,190 121 ,286 ,047 ,125
ESPOL ,155 121 ,107 ,107 ,125
LAICA 112 ,308 ,036 ,040 ,125
USM ,060 ,011 ,071 ,255 ,125
AGRARIA ,086 ,253 214 ,060 ,125
UTEG ,078 ,000 ,000 ,262 ,125
UCG ,216 ,000 ,000 ,154 ,125
Margen activo 1,000 1,000 1,000 1,000

Elaboracion: Autoras, 2016

Tabla 51: Resumen de Universidad vs Lugar de adquisicion de smartphone

Resumen
L . . Confianza para el Valor
Proporcion de inercia ;
. L Valor . Chi- . propio
Dimension : Inercia Sig. L -
propio cuadrado . Desviacion | Correlacion
Explicada | Acumulada L
tipica 2
1 ,593 ,352 742 , 742 ,034 , 179
2 ,283 ,080 ,169 911 ,049
3 ,206 ,042 ,089 1,000
Total 474 | 182,082 | ,000 1,000 1,000

Elaboracién: Autoras, 2016

Figura 23: Puntos de columna y de fila Simétrica Normalizacion

Puntos de columna y de fila

Simétrica Normalizacidén

15 _LUGAR DE AQUISICION DE
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EMCUESTADD
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“ENCUESTADD
1,0
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0,57 UTEG i )
O En el exterior O LAICA
o~ o AGRARIA
S5 ucse
c 00
@
E ESPOL . . )
= Tienda incepencdiente
= o
0,54
Tienda de operadora
_UCG o
= ESTATAL
1,0
-157T T T T T T T
15 1,0 05 0,0 05 1,0 15
Dimension 1

Elaboracién: Autoras, 2016
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En el primer analisis se obtuvo un nivel de significancia de 0,000 lo que
indica que las dos variables sujeto de estudio se encuentran relacionadas en
su totalidad. En el eje de las columnas la masa esta distribuida de manera
equitativa, mientras que en el eje de las filas la mayor concentracion de
masa esta dado en la variable compra en el exterior, esto quiere decir que
los universitarios prefieren comprar sus smartphones en el exterior. También
se pudo evidenciar que donde menos compran un smartphone es en los

distribuidores autorizados.

Frecuencia — Gasto promedio

Tabla 52: Perfiles de fila - Frecuencia vs Gasto promedio

Perfiles de fila

FRECUENCIA GASTO PROMEDIO DE ADQUISICION DE UN SMARTPHONE
DE COMPRA DEL ENCUESTADO
DE UN De
SMARTPHONE $100 - De $300 - De $500 - Mas de Margen
DEL $299 99 $499,99 $699,99 $700 activo
ENCUESTADO ’
Cada 6 meses ,182 ,409 ,409 ,000 1,000
Cada afio ,131 424 ,303 141 1,000
Cada 2 arios ,103 497 ,267 ,133 1,000
Cada 3 afios ,119 ,458 ,356 ,068 1,000
Mas de 4 afios ,385 ,333 ,256 ,026 1,000
Masa ,146 ,451 ,297 ,107

Elaboracién: Autoras, 2016

Tabla 53: Perfiles de columna - Frecuencia vs Gasto promedio

Perfiles de columna

FRECUENCIA | GASTO PROMEDIO DE ADQUISICION DE UN SMARTPHONE DEL
DE COMPRA ENCUESTADO
DE UN
SMARTPHONE | De $100 - De $300 - De $500 - Més de Masa
DEL $299,99 $499,99 $699,99 $700
ENCUESTADO
Cada 6 meses ,071 ,052 ,079 ,000 ,057
Cada afio ,232 ,243 ,263 341 ,258
Cada 2 afos ,304 474 ,386 ,537 ,430
Cada 3 afios ,125 ,156 ,184 ,098 ,154
Méas de 4 afios ,268 ,075 ,088 ,024 ,102
. 1,000
Margen activo 1,000 1,000 1,000

Elaboracién: Autoras, 2016
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Tabla 54: Resumen - Frecuencia vs Gasto promedio

Resumen
P L . . Confianza para el Valor
roporcion de inercia 3
. propio
. . Valor . Chi- .
Dimension . Inercia Sig. -
propio cuadrado Desviacién | Correlacion
Explicada | Acumulada _
tipica 2
1 ,251 ,063 797 797 ,059 127
2 ,116 ,013 ,170 ,967 ,045
3 ,051 ,003 ,033 1,000
Total ,079 30,336 ,002 1,000 1,000

Elaboracién: Autoras, 2016

Figura 24: Puntos de columnay de fila Simétrica Normalizacién - Frecuencia vs Gasto

Dimension 2

promedio

Puntos de columna y de fila

Simétrica Normalizacién
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Elaboracién: Autoras, 2016

FRECUENCIA DE COMPRA
|- DE UN SMARTPHOME DEL
EMCLUESTADOD
GASTO PROMEDIO DE
~, ADGQUISICION DE UN
~ SMARTPHOMNE DEL
EMCLESTADO

En el segundo andlisis se escogieron las variables frecuencias y

gastos, las cuales obtuvieron un nivel de significancia de 0,002, lo que

represente una asociacion entre ambas variables.

En el eje de las filas, la mayor concentracion de masa se encuentra
entre el gasto promedio de $300- $499,99, mientras que en el eje de las

columnas la mayor concentracién estd dada en la variable cada dos afios,
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esto quiere decir que la mayoria de los universitarios cambian sus

smartphones cada dos afos.

Ademés el analisis evidencié que muy pocas personas adquieren
smartphones valorados en mas de $700, y de los que cuentan con uno, al

igual que los demas los cambian cada 2 afios.

Influyentes — Lugar de adquisicién

Tabla 55: Perfiles de fila - Influyentes vs Lugar de adquisicion

Perfiles de fila

LUGAR DE AQUISICION DE SMARTPHONE DEL ENCUESTADO
INFLUENYENTES
AL MOMENTO
DE COMPRAR Tienda Tienda
UN Tienda de informal | independiente En el Margen
SMARTPHONE operadora (bahia) (Distribuidor) exterior activo
Familia ,323 ,269 ,108 ,301 1,000
Amigos ,310 ,338 ,028 ,324 1,000
Vendedor 429 ,143 ,143 ,286 1,000
Publicidad ,263 171 ,092 474 1,000
Promociones 438 ,125 , 156 ,281 1,000
Novi@ ,600 ,000 ,200 ,200 1,000
Otros ,069 ,000 ,000 ,931 1,000
Masa ,302 ,237 ,073 ,388

Elaboracién: Autoras, 2016

Tabla 56: Perfiles de columna - Influyentes vs Lugar de adquisicion

Perfiles de columna

INFLUENYENTES | LUGAR DE AQUISICION DE SMARTPHONE DEL ENCUESTADO
AL MOMENTO Tiend Tiend
DE COMPRAR | Tiendade | . 'enda | Tlienda Enel
UN o d informal |nd_ep§nd_|ente reri Masa
peradora bahia) (Distribuidor) exterior
SMARTPHONE (ba
Familia ,259 275 ,357 ,188 242
Amigos ,379 527 ,143 ,309 ,370
Vendedor ,026 ,011 ,036 ,013 ,018
Publicidad 172 ,143 ,250 242 ,198
Promociones 121 ,044 , 179 ,060 ,083
Novi@ ,026 ,000 ,036 ,007 ,013
Otros ,017 ,000 ,000 ,181 ,076
Margen activo 1,000 1,000 1,000 1,000

Elaboracién: Autoras, 2016
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Tabla 57: Resumen - Influyentes vs Lugar de adquisicién

Resumen
. . . Confianza para el Valor
Proporcion de inercia propio
pimension | V1% | inercia Chi- g i6
propio cuadrado | >'% . Desviacién | Correlacion
Explicada | Acumulada o
tipica 2
1 ,348 121 ,680 ,680 ,040 ,077
2 ,230 ,053 ,298 978 ,048
3 ,062 ,004 ,022 1,000
Total ,178 68,385 |,000 1,000 1,000

Elaboraciéon: Autoras, 2016

Figura 25: Puntos de columnay de fila Simétrica Normalizacion - Influyentes vs Lugar de

Dimension 2
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Elaboracién: Autoras, 2016

_ INFLUEMYEMNTES AL

_IMOMENTO DE COMPRAR UM
SMARTPHOME

_ LUGAR DE AQUISICION DE
SMARTPHONME DEL
EMCUESTADO

En el tercer analisis, se obtuvo un nivel de significancia de 0,000, lo

gue representa una relacion total entre las variables. En el eje de las filas la

compra en el extranjero es la que mayor masa tiene, mientras que en el eje

de las columnas se encuentra en la variable amigos, esto refleja, que la

mayoria de los universitarios compran sus smartphones en el exterior, y son

influenciados por los amigos, seguidos de la publicidad. También se pudo

identificar que los novios/as son los que menos influyen en los universitarios

al momento de adquirir un smartphones.
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Universidad vs Marca de smartphone que posee el encuestado

Tabla 58: Perfiles de fila - Universidad vs Marca de smartphone que posee el encuestado

Perfiles de fila

UNIVERSIDAD MARCA DE SMARTPHONE QUE POSEE EL ENCUESTADO
DEL Margen
ENCUESTADO | Alcatel | Apple | Samsung | Blackberry | Huawei | LG | Nokia | Otros | activo
UCSG ,000 | ,167 771 ,021 ,000 |,021| ,021 | ,000 | 1,000
ESTATAL ,021 | ,021 ,708 ,000 ,063 |,125| ,042 | ,021 | 1,000
ESPOL ,083 | ,208 ,563 ,000 ,042 |,083| ,021 | ,000 | 1,000
LAICA ,063 | ,042 ,375 ,000 ,375 |,042| ,063 | ,042 | 1,000
USM ,083 | ,500 ,354 ,000 ,000 |,042| ,021 | ,000 | 1,000
AGRARIA ,063 | ,042 ,563 ,042 ,000 |,125| ,083 | ,083 | 1,000
UTEG ,000 | ,000 1,000 ,000 ,000 |,000| ,000 | ,000 | 1,000
UCG ,000 | ,667 ,333 ,000 ,000 |,000| ,000 | ,000 | 1,000
Masa ,039 | ,206 ,583 ,008 ,060 |,055| ,031 | ,018

Elaboracién: Autoras, 2016

Tabla 59: Perfiles de columna - Universidad vs Marca de smartphone que posee el encuestado

Perfiles de columna

UNIVERSIDAD MARCA DE SMARTPHONE QUE POSEE EL ENCUESTADO
ENCUDEESI}ADO Alcatel | Apple | Samsung | Blackberry | Huawei | LG | Nokia | Otros | Masa
UCSG ,000 | ,101 ,165 333 ,000 | ,048 | ,083 | ,000 | ,125
ESTATAL ,067 | ,013 ,152 ,000 ,130 | ,286 | ,167 | ,143 | ,125
ESPOL 267 | 127 121 ,000 ,087 | ,190 | ,083 | ,000 | ,125
LAICA ,200 | ,025 ,080 ,000 ,783 | ,095 | ,250 | ,286 | ,125
USM 267 | ,304 ,076 ,000 ,000 | ,095 | ,083 | ,000 | ,125
AGRARIA ,200 | ,025 121 ,667 ,000 | ,286 | ,333 | ,571 | ,125
UTEG ,000 | ,000 214 ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,125
UCG ,000 | ,405 ,071 ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,125

Margen activo | 1,000 [ 1,000 | 1,000 1,000 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000

Elaboracién: Autoras, 2016

Tabla 60: Resumen - Universidad vs Marca de smartphone que posee el encuestado

Resumen
., . . Confianza para el Valor
] Proporcion de inercia .
Dimensién Valor Inercia Chi- Si Aropo
propio cuadrado 9. . Desviacion | Correlacion
Explicada | Acumulada P
tipica 2
1 ,608 ,370 ,488 ,488 ,037 ,544
2 ,492 242 ,319 ,807 ,048
3 ,319 ,102 ,134 ,942
4 171 ,029 ,039 ,980
5 ,107 ,012 ,015 ,996
6 ,055 ,003 ,004 1,000
7 ,016 ,000 ,000 1,000
Total , 758 291,152 | ,000 1,000 1,000

Elaboracién: Autoras, 2016
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Figura 26: Puntos de columna y de fila Simétrica Normalizacién - vs Marca de smartphone
gue posee el encuestado
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Elaboracién: Autoras, 2016

En el cuarto analisis se obtuvo un nivel de significancia de 0,000,
reflejando la gran asociacion entre las variables. En el eje de las columnas
la masa esta repartida de manera equitativa, mientras que en el eje de las
filas existe mayor concentracion en la variable Samsung, seguido muy por
atrds de la variable Apple, esto quiere decir que la mayoria de los
universitarios poseen un smartphone marca Samsung. Adicional se pudo
conocer que la marca Blackberry es la marca de smartphones que menos

tienen los universitarios.

4.2.3. Conclusién de resultados cuantitativos

Se determiné la edad de los universitarios como factor importante para

analizar las diferentes variables, y poder tener resultados en los cuales
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permita identificar datos que revelen hallazgos de interés sobre la compra de

un smartphone.

En cuanto a la adquisicidon de smartphone los universitarios de 17 a 24
afios de edad indican que solo compran el equipo. El motivo porque deciden
comprar solo el equipo es que prefieren adquirirlo en el exterior. Aunque se
evidencié que particularmente los universitarios entre 21 a 23 afios son los
que mas compran en el exterior y en el centro comercial La Bahia. Mientras

que los de 17 a 18 afios lo realizan en tiendas operadoras.

Se determind que la frecuencia de compra de un smartphone es de
cada 2 afios y el gasto promedio del mismo esta dado entre $300 a $499,99.
Los universitarios de 21 y 24 afios son los que mas sobresalen en estas

variables.

Se pudo establecer que el motivo por el cual los universitarios compran
un smartphone es académico pero al momento de investigar sobre su uso
se descubrié que el mismo es totalmente diferente al motivo de compra,
puesto que los estudiantes indicaron que son las redes sociales el uso que

mayormente le dan a su smartphone.

Al momento de comprar un smartphone los universitarios son
influenciados por sus amigos y por su familia. Los de 17, 20 y 21 afios son
mayormente influenciados por sus amigos, mientras que los de 24 afios por

su familia.

La marca que prefieren los universitarios son Samsung y Apple, siendo
estas las mismas que poseen los estudiantes, aunque se pudo determinar

también que en algunos cuando prefieren Apple tienen la marca Samsung.

En cuanto a las universidades también se puede concluir que la
universidad Casa Grande y Santa Maria los estudiantes poseen Apple, en la
Laica la marca Huawei y en la Universidad Tecnoldgica Empresarial se

inclina definitivamente por Samsung.

Los universitarios de la Universidad Catodlica, Laica y Agraria adquieren
sus smartphones en la tienda informal (Bahia), la Estatal, Espol y Casa
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Grande por medio de operadoras, mientras que la Universidad Santa Maria y
la UTEG adquieren en el exterior.

Al momento de comprar un smartphone en las tiendas operadoras la
mayor influencia es la familia, los adquiridos en la Bahia y en el exterior son
los amigos la gran influencia al igual que la publicidad, y otros indicaron que
simplemente no los influencia nadie, lo adquieren por cuenta propia, ya que

saben directamente lo que tienen que comprar.

Las marcas mas recordadas en los universitarios fueron: Samsung,
Apple y LG. Aunque también las marcas Sony, Nokia y Huawei fueron
recordadas en algunos encuestados.

4.3. Interpretacién de Hallazgos Relevantes

4.3.1. Comportamiento del consumidor y los factores que
influyen
Apoyado en el estudio de Kotler y Keller (2012), en el cual estable que
existe diversos factores que influyen en el comportamiento de compra del
consumidor, se prosiguié a definir cual era el factor que influenciaba en los
universitarios para la adquisicion de un smartphone, obteniendo como
resultado que el factor personal, basado en las actividades que realizan era

el patrén del comportamiento.

Se relaciona este factor con el resultado de las encuestas, el cual
indica que la mayoria de los universitarios adquieren un smartphone por la
necesidad de realizar actividades académicas, ademas de identificar que las
investigaciones online son el segundo mayor uso que le dan a los

smartphones.

El factor social también es otro de los motivos del comportamiento de
compra de los universitarios, ya que en la investigacion se identificé a los
amigos y familiares (grupo de pertenencia) como los mayores influyentes a

la hora de adquirir un smartphone.
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4.3.2. Motivacién racional

Se establece esta motivacion para el caso de estudio, ya que como se
lo mencion6é anteriormente, los universitarios adquieren sus smartphones
para fines académicos, priorizando en este caso el desempefio del equipo
versus sus necesidades; ellos analizan diversos aspectos antes de realizar
la compra. Este hallazgo se basa en los resultados de la investigacion,
donde se identifica que la marca y los atributos del equipo son lo primero
gue analizan los universitarios. Cabe destacar que mediante la investigacion
cualitativa, se pudo evidenciar que los jovenes hacen referencia a la marca

basado principalmente en los beneficios del mismo.

4.3.3. Roles del consumidor

Basado en la matriz roles del consumidor de Kotler, se establece las
funciones que cumplen los universitarios al momento de adquirir un

smartphone, los cuales para el caso de estudio son la mayoria.

Iniciador, es el primer rol que cumplen los universitarios, ya que
mediante la investigacion se pudo descubrir que son ellos mismo son los que
identifican la necesidad de adquirir un smartphone, debido a que consideran
que al contar con uno de ellos se puede agilizar la vida académica,
permitiéndole realizar investigaciones, acceder al correo y estar en constante

comunicacién con los participantes de dicha actividad.

También los universitarios cumplen el rol de comprador, esto se da
basicamente por el alcance del estudio, ya que para el presente estudio solo
se analiz6 a los universitarios que compran smartphones, es decir aquellos
que ademas de realizar la obtencion del equipo, también realizan la accién

de pagar.

Los universitarios cumplen el rol de resolutivo al momento de decidirse
por un equipo en especifico, esto luego de tomar en cuenta la opinion de
terceros, porque segun las encuestas ellos son influenciados en su mayoria

por sus amigos y familiares. La resolucion de los universitarios se basa en el
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analisis previo que ellos realizan, que segun las encuestas esta dado por el

estudio de la marca seguido de los atributos y el precio del equipo.

Y finalmente los universitarios cumplen el rol de usuarios, ya que son

ellos quienes hacen uso del producto (Smartphone)

4.3.4. Matriz de frecuencia vs consumo

Mediante los resultados cuantitativos se pudo definir cual era el gasto
promedio que realizaban los estudiantes al momento de adquirir un
smartphone, de igual manera se identifico cual era el periodo de tiempo
entre una compra y otra. Estos hallazgos por separado permitieron conocer
la escala de mayor representatividad, pero juntas permitieron identificar la
posicion de los universitarios en relacion a los tipos de consumidores segun

su frecuencia y consumos.

Tabla 61: Matriz Frecuencia vs Consumo

MATRIZ DE FRECUENCIA Y CONSUMO
MENU DEL DIA VISA ORO
ALTA
g (43% universitarios) (31% universitarios)
p
L
2
O
L
i
PIQUEOS GOURMET
BAJA
(16% universitarios) (9% universitarios)
BAJA ALTA
CONSUMO

Fuente: Investigacién cuantitativa

Elaboracién: Autoras, 2016
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Segun el criterio de las autoras en la division de la variable frecuencia,
como frecuencia alta se entiende a las siguientes opciones: cada 6 meses,
cada afio y cada dos afos, en frecuencia baja se encuentran: cada 3 afios y
mas de 4 afos. De igual manera ocurre con la variable consumo, donde el
consumo alto esta dado por los siguientes rangos: De $500 a $699,99 y méas
de $700. Como consumo bajo: De $100 a $299,99 y de $300 a $499,99.

Como se puede observar en la tabla N° 61, con un 43% de la
poblacién la mayoria de los universitarios son considerados como menu del
dia, ya que a pesar de contar con una frecuencia de compra alta, es decir
compran un smartphone entre 6 meses a 2 afios, su consumo es bajo, con

un gasto promedio de adquisicion de $100 a $499,99

La otra gran parte de los universitarios, con el 31%, son considerados
visa oro, debido a que presentan una frecuencia y consumo de compra altos.
Estos universitarios adquieren un smartphone entre 6 meses a 2 afos, y con
un gasto de promedio entre $500 a mas de $700, esto quiere decir que son

los clientes que aportan mayor rentabilidad a los ofertantes de smartphones.

Con un porcentaje mucho menor, siendo este el de 16% esta los
denominados piqueos, que para el caso de estudio son los universitarios que
compran un smartphone en un periodo de tiempo prolongado y a un precio

menor de $500, es decir su frecuencia y consumo son bajos.

Por dltimo y con menos representatividad, con solo el 9% de los
universitarios estan los denominados Gourmet, que son quien adquieren
equipos a un precio mayor de $500, es decir su consumo es alto, pero con
una frecuencia baja, debido a que los adquieren cada 3 0 mas afios.

Respuestas de Preguntas de Investigacion y afirmacion — negacion de

hipotesis

1. ¢Con qué frecuencia cambian de smartphones los universitarios?
Cada 2 afios
2. ¢Donde compran los smartphones los universitarios?

En el exterior
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3. ¢(El sistema pre-pago es el méas preferido por los universitarios al
momento de adquirir un smartphone?
Se confirma la pregunta de investigacion.

4. ¢Cudl es el gasto promedio de adquisicion de un smartphone?
De $300 a $499,99

5. ¢Cual es la forma de pago de un smartphone?
Contado

6. ¢Cudles son los influyentes al momento de comprar un smartphone?
Los amigos

7. ¢Cual es el atributo de los smartphone mas valorado por los
universitarios?
El sistema operativo

8. ¢Las redes sociales son el principal uso que los universitarios le dan a
los smartphones?
Se confirma la pregunta de investigacion.

9. ¢Sansumg es la marca preferida de los universitarios?
Se confirma la pregunta de investigacion.

10. ¢ Cuél es la marca de smartphone mas adquirida por los universitarios?
Samsung

11. ¢ Cudl es la percepcidn que tienen los universitarios sobre las marcas?

Tabla 62: Posicionamiento de las marcas

Marca Caracteristicas

Nokia Obsoleto
Blackberry Antiguo
Samsung El mas comercial

Huawei Innovacion a bajos costos

Alcatel Desconocido

Apple Elegancia

LG Bueno

Elaboracién: Autoras, 2016
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12.;Cuédl es el top 3 de las marcas de smartphone para los universitarios de
la ciudad de Guayaquil?
Samsung, Appley LG

13. ¢ Cudl es el perfil de los universitarios?

Se detalla en la tabla N° 64

4.4. Desarrollo de propuesta

Matriz nivel de influencia vs marca de pertenencia

Esta matriz se la cre6 con la finalidad de identificar la relacién que
existe entre la marca de pertenencia y los influyentes de la compra, es decir

conocer si el tipo de influyente direcciona la eleccion de marca.

Tabla 63: Matriz Nivel de Influencia vs Marca de pertenencia

Matriz nivel de influencia vs marca de pertenencia
Samsung Seguros Innovadores
o
< 63% 25%
S
[<H)
©
o
2
= Magnificos Exclusivos
Apple
61% 37%
Cercana Lejana

Nivel de influencia

Fuente: Investigacién cuantitativa

Elaboracién: Autoras, 2016
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La matriz esta conformada por las siguientes dos variables:

Tipo de marca: Para esta variable se toma en consideracion a las dos
marcas de smartphones que en los resultados de la investigacion

cuantitativa obtuvieron la mayor concentracién de universitarios (Samsung,

Apple)

Nivel de influencia: Esta variable también fue dada por la investigacion
cuantitativa, ya que en la encuesta se pregunt6 a los universitarios quiénes

influian en ellos al momento de adquirir un smartphone.

Con respecto a los influyentes, estos fueron divididos en dos grupos;
en el primero se encuentra los amigos, la familia y los novios, como se
puede identificar son personas cercas al cliente, por tal motivo a la variable
se le destina el nombre de influyentes cercanos. El otro grupo se lo identifica
como influyentes lejanos, ya que son factores y personas extrafias a los

clientes, siendo estos, las publicidades, promociones y los vendedores.

Una vez definida las variables a relacionar, se presentan los nombres
de cada asociacion: Seguros, Innovadores, magnificos y exclusivos. A
continuacion se detalla la concentracion de universitarios que tuvo cada

categoria.

Seguros: Son aquellos universitarios que por influencia de sus amigos o
familiares adquieren un smartphone de marca Samsung. Son denominados
seguros porque segun la relacién que se hizo de los resultados cualitativos,
los universitarios al tener conciencia de que la mayoria de sus seres
queridos cuentan con determinada marca ademas de verificar el rendimiento

de la misma, acceden a elegirlo de manera segura.

Innovadores: Son aquellos universitarios que por influencia de la publicidad,
promociones o vendedor adquieren un smartphone de marca Samsung. Se
denominan innovadores, ya que la relacion entre los 3 influyentes lejanos es

de comunicar la marca como la mas comercial e innovadora.

Magnificos: Son aquellos universitarios que por influencia cercana

adquieren un smartphone de marca Apple y son considerados magnificos ya
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que los diferentes influyentes consideran que contar con determinada marca
es sinénimo de poseer un equipo magnifico, este hallazgo se lo identificd en

la investigacion cualitativa.

Exclusivos: Son aquellos universitarios que por influencia lejana adquieren
un smartphone de marca Apple y son considerados exclusivos ya que la
relacion entre la publicidad y los vendedores, es que ellos comunican a la

marca Apple como la mas exclusiva.

Matriz equilibrio — Marca de pertenecia vs Marca de recordacion

La finalidad de la matriz es identificar cuan nivelada estd una marca en
relacion a la adquisicion y recordacion de la misma, de tal manera que
permita conocer si existe un equilibrio en los esfuerzos de la marca con

relacion a ambos aspectos.

Figura 27: Matriz equilibrio — Marca de pertenencia vs recordacion

SAMSUNG
ALTA APLLE

BLACKBERRY
NOKIA

MARCA DE PERTENENCIA

MOTOROLA

ALTA MEDIA BAJA

NIVEL DE RECORCADACION

Fuente: Investigacién cuantitativa

Elaboracién: Autoras, 2016
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El grafico esta compuesto por dos ejes, el eje de la marca de
pertenencia y el eje de la marca de recordacion; cabe mencionar que ambos
estan categorizados segun el grado de concentracion de la poblacion sujeto

de estudio.

Marca de pertenencia: La marca de pertenencia fue una variable despejada
por la investigacién cuantitativa, ya que en la herramienta encuesta hubo
una pregunta que hacia referencia a cual era la marca de smartphone con la
gue contaba el encuestado. La marca de pertenencia se dividio en 4 niveles:
Alta, media, baja y nula, que segun el criterio de las autoras, en el nivel alto
se encuentran las 2 marcas con mayor concentracion de smartphone. En el
nivel medio se ubican las 3 siguientes marcas y en el nivel bajo se ubican las
3 ultimas marcas de menor concentracion de smartphone. Para el nivel nulo,
el mismo fue dado en el ejercicio de la matriz, ya que en la cual se ubico a
las marcas que no han sido adquiridas por ningun universitario, pero que Si

han sido recordadas.

Marca de recordacion: La marca de recordacion también fue una variable
dada por la investigacion cuantitativa, ya que en la herramienta encuesta se
estableci6 una pregunta que hacia referencia a cudl era la marca de
smartphone que mas recuerda el universitario. Esta variable se la dividié en
3 niveles: Alta, media y baja, que acorde al criterio de las autoras, en el nivel
alto se ubican a las marcas cuya concentracion este dada entre el 29% y
17%. En el nivel medio, se ubican a las marcas cuya concentracién esta
dada entra el 9% y el 6%. Como nivel bajo se entiende a las marcas cuya

concentracion esta entre el 3% y 1%.

Partiendo de la ubicacion de cada marca, se prosigui6 a relacionar el
cruce de cada variable. Mediante la matriz se identificé que solo las marcas
Samsung y Apple — Huawei — HTC, guardan relacién tanto en el nivel de
adquisiciébn como en el de recordacion, es decir, la marca Samsung y Apple
ademas de ser las marcas mas adquiridas por los universitarios también son
las mas recordadas. En cuanto Huawei, al encontrarse en puntos medios, se
considera como la marca de media penetracion y recordacion en el mercado

universitario. Referente a HTC, cuenta con un nivel baja en ambos aspectos,
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lo que hace referencia a que es una marca adquirida y recordada por unos

cuantos.

Sin embargo asi como se identific6 marcas equilibradas en ambos
aspectos, hubo una marca cuya relacidén era nula. Sony a pesar de ser una
de las marcas medianamente recordada por los universitarios, no es

adquirida por ninguna de ellos.

También se identificé aquellas marcas que a pesar de contar con un
nivel alto en cierta variable, en la siguiente contaba con un nivel medio o
bajo. La marca LG, a pesar de ser una de las marcas mas recordadas por
los universitarios, no es la mas adquirida, atribuyéndose un nivel medio.
Contrario a este hallazgo la marca Huawei, que es considerada una de las
marcas mas adquiridas por los universitarios, no la recuerdan mucho,

obteniendo un nivel medio.

También se da el caso de las marcas Blackberry y Nokia, las cuales
cuentan con un nivel medio de recordacion, sin embargo solo es adquirida

por unos cuantos universitarios, es decir no cuenta con un equilibrio.

Por otra parte esta la marca Alcatel, la cual cuenta con la recordacion
de unos cuantos universitarios, sin embargo el nimero de estudiantes que la
poseen es mayor a los que la recuerdan, esto quiere decir que cuentan con

un nivel medio de adquisicion.

Con respecto a la marca Motorola, esta ha logrado ser recordada por
unos cuantos universitarios, obteniendo una recordacién baja, sin embargo

ninguno de ellos la adquiere.

Perfiles del consumidor

Para realizar los perfiles del consumidor se analizé las variables de
motivacion y la variable marca de smartphone que posee, por lo que se
decidié escoger las principales para realizar los mismos, dentro la motivacion
se establecié lo académico y la comunicacion online, mientras que en las
marcas que poseen los universitarios fueron la marca Samsung y Apple las

de mayor preferencia. Se determino los siguientes 4 perfiles:
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Tabla 64: Perfiles del consumidor

Marca que posee de

smartphone

Motivacion de compra de smartphone

ACADEMICO

COMUNICACION ONLINE

LOS CONCENTRADOS

Género: Masculino
Edad: 24 afos

LOS COMUNICATIVOS

Género: Masculino
Edad: 20 afos

Lugar de compra: en el Lugar de compra: Tienda
SAMSUNG | exterior informal y en el exterior

Gasto promedio: $300 a Gasto promedio: $300 a $499,99
$499,99 Uso: chat y redes sociales.
Uso: Investigaciones
online y redes sociales.

LOS ENGREIDOS LAS FARANDULAS
Género: Masculino Género: Femenino
Edad: 17, 19 Y 20 afios Edad: 20 y 22 afios
Lugar de compra: Tienda | Lugar de compra: Tienda

APPLE

operadora

Gasto promedio: $500 a
$699,99

Uso: chat y redes sociales.

operadora y en el exterior
Gasto promedio: $500 a $699,99
Uso: chat y redes sociales.

Elaboracién: Autoras, 2016

Los concentrados

Los concentrados son universitarios de 24 afios que adquieren un
smartphone con fines académicos y que acorde a su motivacion lo usan en
su mayoria para investigaciones online, seguido de las redes sociales.
Cuentan con un equipo de marca Samsung, el cual fue adquirido el exterior;

su gasto promedio esta entre $300 a $500.
Los engreidos

Son universitarios de 17, 19 y 20 afios que adquieren un smartphone
con fines académicos pero que lo terminan utilizando para chatear y para
acceder a las redes sociales. Adquieren su equipo en las tiendas operadoras

y eligen a la marca Apple. Su gasto promedio esta entre $500 a $699,99.
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Los comunicativos

Son universitarios de 20 afos que adquieren un smartphone por la
comunicacion online, presentado como mayor uso del equipo, el chat y las
redes sociales. Su marca de equipo es Samsung y lo adquieren en las tienes

informales; el gasto promedio esta entre $300 a $499,99.
Las farandulas

Son universitarias entre 20 y 22 afios que adquieren un smartphone por
la comunicacion online y lo terminan utilizando para chatear y para acceder a
las redes sociales. Adquieren un equipo de marca Apple, lo cual lo hacen en

las tiendas operadoras; su gasto promedio esta entre $500 a $699,99.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

5.1. Conclusiones

A partir de la investigacion de mercado, en la cual se utilizd
herramientas cualitativas y cuantitativas, se recaudd informacién que
permitié determinar el comportamiento de compra de los universitarios entre

17 a 24 afios de edad, con relacion a los smartphones.

Conocer la motivacién que tienen ellos para adquirir un smartphone,
fue uno de los primeros hallazgos que se obtuvo de ambas herramientas,
determinando que la mayoria de los universitarios de la ciudad de Guayaquil
(38%) adquieren un smartphone con fines académicos, mencionando que

para ellos contar con dicho equipo era sinénimo de agilidad.

Partiendo del conocimiento de que los universitarios adquieren un
smartphone con fines académicos, se procedié a indagar sobre el uso que le
dan al mismo, identificando que ambos aspectos no guardan una relacion
absoluta, ya que el 29% de los estudiantes manifestaron que para lo que
mas utilizan el equipo era para acceder a las redes sociales. Sin embargo
con un 27% se establece a la investigacion online como la segunda actividad

gue mas realizan con un smartphone.

Con relacién a los influyentes de la compra, se concluy6 que el 37% de
los universitarios son influenciados por los amigos, hallazgo que relacionado
con la motivacion y justificado por los resultados cualitativos, reflejan que los
amigos influyen ya que los universitarios al tenerlos cerca analizan su
satisfaccion con el equipo, accediendo facilmente a tomarlos como

referencia al momento de adquirir un smartphone.

Asi mismo se identificé que el atributo mas valorado de un smartphone
por parte de los universitarios, guarda relacién con la motivacion de compra,
ya que el 38% de los mismos mencionaron al sistema operativo del equipo
como el elemento mas importante, validandolo con su interés, el cual es la

agilidad del equipo.
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Otro de los hallazgos fue conocer el principal factor que analizan los
universitarios a la hora de adquirir un smartphone, el cual con un 40% fue la
marca; cabe mencionar que gracias a la investigacion cualitativa se identifico
gue los universitarios hacen referencia a la marca por sus beneficios mas no
por su imagen. Otro dato importante en este aspecto, fue que lo mencionado
por los universitarios no guardan mayor relacion con lo expuesto por los
agentes de ventas, ya que ellos consideran que lo primero que analizan los
universitarios es el precio, variable que solo el 23% de los universitarios lo

menciond.

Con respecto al lugar, la frecuencia de compra y el gasto promedio de
adquisicion, se identifico que sin importarle el valor del equipo, la mayoria lo
adquieren cada dos afios y en el exterior. EI 45% de los universitarios
adquieren equipos entre $300 a $499,99. Ademas se identifica que el 81%
de los estudiantes prefieren acceder solo el equipo, es decir que al momento
de adquirir un smartphone no lo hacen con un plan mévil incluido. Estos
datos con el de la forma de pago, el cual en su mayoria es a contado se
justifican ya que el smartphone es adquirida en el exterior, con un 39% de

los participantes.

Referente a las marcas de smartphones, los hallazgos fueron los
siguientes: Se identifico que la marca Samsung y Apple son las dos marcas
mas recordadas y las mas adquiridas por los universitarios. Ademas ambas
se encuentran en el Top 3 de las marcas, ocupando el primero y segundo
lugar respectivamente; en tercer lugar se ubica la marca LG. Ademas,
mediante el focus group se pudo conocer el posicionamiento que tiene cada
una de las marcas anteriormente mencionadas; para los universitarios
Samsung es la marca mas comercial, Apple refleja elegancia y Lg es
considerada una marca buena. Algo importante que se pudo identificar de la
investigacién, es que tanto para las personas que venden los smartphones
como para quienes las adquieren, el posicionamiento de las marcas fue

similar.

Una vez recopilado los hallazgos, se procedido a la elaboracion de dos

matrices y a la creacion de los perfiles. La primera matriz, se denomina
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matriz nivel de influencia vs marca de pertenencia, ya que estudia la relacion
gue existe entre la marca que posee el universitario y los influyentes de la
compra. Cabe mencionar que para la presente solo se toma como referencia
a la marca Samsung y Apple, por ser las dos marcas mas adquiridas,

ademas de que las otras estaban muy por debajo del promedio de eleccion.

La segunda matriz, se cre6 con la finalidad de identificar la relacién que
tienen las marcas referentes a su recordacion y adquisicion, en la cual se
identificO que marcas con una relacién absoluta, otras con una relacion
media, y una que simplemente no guardaba ninguna relacién. Entre las
marcas con un equilibrio tanto en nivel de adquisicion y recordacion, se
encuentra Samsung y Apple; con una relacibn media se encuentra la marca
Alcatel, que tiene baja recordaciéon, pero es medianamente adquirida. La
marca Sony, es la marca que a pesar de ser recordada por unos cuantos

universitarios no es adquirida por ninguno de ellos.

Finalmente se crean los perfiles de los consumidores universitarios, en
el cual se relaciona como variable fijja a motivacion de compra y la marca
gue poseen los universitarios, mientras que las variables secundarias fueron,
edad, universidad, género entre otros. Una vez relacionadas las variables, se

prosiguio a establecer un nombre a cada relacion.

5.2. Recomendaciones

Se puede determinar que los objetivos se cumplieron acabildad de
acuerdo con el analisis de comportamiento de compra de los smartphones,
con el que se pudo identificar la frecuencia, forma, motivacion y factores que
influyen al momento de adquirir uno de estos productos; se identificé que la
frecuencia es de 2 afios, por lo general compran solo el equipo, y lo pagan al
contado. La motivacion es académica pero el uso que le dan mayormente
son las redes sociales. Indagar sobre porqué les motiva algo al principio y
luego lo usan para otras cosas. La influencia para adquirir un smartphone

son sus amigos.
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Los representantes de las diferentes marcas deberan indagar el porqué
de las preferencias de cada una de ellas, para de esta manera puedan estar
acorde con las necesidades de los universitarios y asi satisfacerlos de una

mejor manera.

Las empresas Sonny y LG deberian de indagar por qué los
universitarios recuerdan sus marcas, pero no la adquieren ni tampoco la

prefieren.

5.3. Futuras lineas de investigacion

La investigacion realizada a generado hallazgo en diferentes aspectos,
los mismos que han dado paso a nuevos interrogantes, que una vez que
sean estudiadas beneficiardn a diversos participantes de la industria. A
continuacion se detallara las posibles futuras lineas de investigacion.

e Investigar sobre las diferencias que existe entre en comportamiento
de compra del universitario que labora y el que no.

e Analizar los factores que hacen posible la recordacion de las
diferentes marcas.

e Determinar el perfil de los universitarios, en cuanto a ingresos,
ocupacion, ubicacion, estado civil.

¢ Indagar de manera exhaustiva los factores de éxito de las marcas
Samsung y Apple.

e Investigar las preferencias que tienen los universitarios por la compra

en el exterior.
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Anexos

Cuestionario de Encuesta

ENCUESTA SOBRE SMARTPHONE

[cénerolm | [F | | [Edad| 17 18 19 20 21
22 23 24
[ Universidad | ucsc ESTATAL ESPOL LAICA
USM AGRARIA UTEG ucG

1. ,Se ha comprado usted un smartphone
en los dos Gltimos afios? Si su respuesta es
NO se termina la encuesta.

9. Escriba 3 marcas de smartphone
que recuerden.

si| [ ~no | ]
2. ¢De qué forma adquirié su smartphone?
Por plan Solo el equino 10. ¢Cual es el atributo que mas valora de
P quip un smartphone? Elija 2 opciones
3. ¢En qué lugar adquirié su smartphone? |Sistema operativo Camara
Tienda de operadora En el Exterior Capacidad de memoria Modelo
Tienda Informal(bahia) Duracién de bateria Otros

Tienda independente (Ditribuidor)

11. ;Qué o quienes considera que influyen

4. ¢;Con qué frecuencia compra un

en usted al momento de comprar
un smartphone ? Elija 1 opcién

smartphone ?
Cada 6 meses Cada aﬁo| |Cada 2 aﬁos| Familia | Amigos | |Vendedor
Cada 3 arios Mas de 4 afios Publicidad Promociones Novi@,
| | | Otros

5. ¢Cual es el gasto promedio que realiza
por la adquisién de un smartphone?

12. ¢ Cuél es el uso que usted
frecuentemente

De $100 - $299,99 De $300 - 499,99

le da a su smartphone? Elija 2 opciones

De $500 - 699,99 Mas de 700

Redes

Chat| .
sociales

Descarga libros

6. ¢CoOmo pago6 la adquisicion del
smartphone ?

Investigaciones

Descarga de juegos .
9 jueg online

Contado | | Crédito | |

Descarga de muUsica

Correo | |Otro

7. ¢Qué le motivé a comprar un smartphone?
Elija 1 opcién

13. (,Qué marca de smartphone prefiere?
Elija 1 opcion

Académico | Comunicacion online | Alcatel Apple Samsung |
Laboral | Entretenimiento | | Blackberryf Huawei LG| |Nokia
Tendencia | Otros | Otros

8. (Cuales son los principales factores que
intervienen al momento de adquirir un
smatphone? Elija 2 opciones

14. ;De qué marca es su smartphone?

Marca | |Precio Promociones Alcatel Apple Samsung
Atributos del equipo Publicidad Blackberny Huawei LG | |Nokia
Otros Otros
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Herramienta cualitativa — Entrevista a Profundidad
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Herramienta cualitativa — Focus Group
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Herramienta cuantitativa — Encuestas
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