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RESUMEN

El trabajo de investigacion de mercado fue reatizedn el fin de analizar el
comportamiento de los consumidores de la UnivedsiGatolica de Santiago de
Guayaquil con respecto al producto: computadoras I cual fue necesario cumplir
con los objetivos especificos como definir los iesfde los consumidores, conocer
las razones de consumo e identificar las persofedares que influyen en la decision
de compra de una marca de computadoras.

Dado el tipo de investigacion a realizar se presam estudio cualitativo
descriptivo en el que se analizan las opinionesciddos individuos en grupo
homogéneo como parte de una herramienta de inaegtigllamada grupo focal.

Con la intencién de extrapolar la informacion obtendurante el método
cualitativo de grupo focal, y llevandolo a un moestmas amplio y significativo, se
aplica el método de encuestas, a 374 personadjagts de la UCSG en sus distintas
facultades mediante un método de muestreo esteatdi

Con la finalidad de definir los perfiles se cruzas variables presentadas en la

encuesta para obtener patrones de comportamiestayyuen a identificar perfiles
de conducta en los estudiantes a la hora de cosyquipo de computacion.

VIII



CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

Introduccién

La comunicacion y la tecnologia se ha desarrollagimblemente en cada
rincon del mundo, desde un aspecto de antigliedatb dos antepasados que
utilizaban muecas, sonrisas, expresiones corpoyasgecies de silbatos para realizar
algun tipo de llamado, como hasta la actualidaccqueéan solo poseer smartphone
se puede comunicar y/o realizar cualquier tipodidad.

La Universidad de Informatica de Barcelona (20@8)da que terminando los
afos 40, la tecnologia empieza el avance con lnpgtadores que se manufacturaban
con dispositivos electromecanicos, como los relééspositivos electrénicos basicos
como las valvulas termoionicas, las resistencibs ycondensadores. Estos aparatos
ni siquiera poseian pantalla, ni teclado, o sisteparativo alguno, y toda su
programacion se concebia a base de tarjetas mafooaestableciendo las conexiones

entre sus diferentes elementos.

Segun la Universidad de Informatica de Barcelon@082 los primeros
computadores; como el Mark Y o el ENIAC acababampando un gran espacio,
pesaban varias toneladas y tardaban aproximadardezesegundos al hacer una

division.

Desde 1971 a la fecha dos mejoras en la tecnobtgyilas computadoras
marcan el inicio de la cuarta generacion: el reaaplde las memorias con ndcleos
magnéticos, por las de Chips de silicio y la cobo@ma de muchos mas componentes
en un Chip: producto de la micro miniaturizacionlde circuitos electronicos. El
tamafio reducido del microprocesador de Chips hiasibfe la creacion de las
computadoras personales. (PC) Hoy en dia las tegiasl LS| (Integracion a gran
escala) y VLSI (integracion a muy gran escala) jptermque cientos de miles de
componentes electrénicos se almacén en un climdds¥LSlI, un fabricante puede
hacer que una computadora pequefia rivalice concomgutadora de la primera

generacion que ocupara un cuarto completo.



Las microcomputadoras o Computadoras Personalés)(R@ieron su origen
con la creacion de los microprocesadores. Un mioogsador es "una computadora
en unchip’, o sea un circuito integrado independiente. L&sPson computadoras
para uso personal y relativamente son baratadade a computadoras de escritorio
con todos sus diferentes periféricos y actualmeeteencuentran en las oficinas,

escuelas y hogares.

El término PC se deriva de que, para el afio de,1B&®, saco a la venta su
modelo "IBM PC", la cual se convirti6 en un tipo demputadora ideal para uso
"personal”’, de ahi que el término "PC" se estamdayi los clones que sacaron
posteriormente otras empresas fueron llamados "PCompatibles”, usando
procesadores del mismo tipo que las IBM, pero easto menor y pudiendo ejecutar

el mismo tipo de programas.

Existen otros tipos de microcomputadoras, comddaintosh® que no son
compatibles con la IBM, pero que en muchos de &g se les llaman también
"PC’s", por ser de uso personal. En la actualidades variados tipos en el disefio de
PC’s: Computadoras personales, con el gabinetenfiidorre, separado del monitor.
Computadoras personales portatilekaptog’ o "Notebook Computadoras
personales mas comunes, con el gabinete horizoaggdarado del monitor.

Computadoras personales que estan en una sola woichgpacta el monitor y €lPU.

En la actualidad el mundo esta pasando un granioatabmigracion hacia la
era digital ha ido cambiando comportamientos erpé&sonas, hoy en dia existe un
grupo de personas llamadasllennians que segun PricewaterhouseCoopers con la
Universidad del Sur de California y la Escuela dgdtios de Londres (2013), son
aquellos nacidos entre 1984 y 1995, es decir, passde 22 a 33 afios de edad

Estas personas, han formado su vida en la webmuggomuan encontrar que
cada uno de ellos tenga su propio equipo de coémpstdificil imaginar la vida de un
universitario sin una computadora personal paredbzacion de sus tareas cotidianas

y académicas.



Problematica

Segun el Instituto Ecuatoriano de Estadisticasns@ (2015) desde el 2011
hasta el 2015 ha incrementado 10,9 puntos el equgpéo de computadoras portéatiles
en los hogares, mientras que en las computadorassd#orio se registra un
incremento de 1.3 puntos. El 32,8% de los hogar@sed nacional tienen acceso a
internet, 10,3 puntos de incremento esos cuatrs. &ioel area urbana el crecimiento

es de 9,6 puntos, mientras que en la rural dewd)®p.

Segun el INEC (2015), durante el 2015, el 50,1%adeoblacién utilizé
computadora, 11,4 puntos mas que en el 2012. Brealrural el incremento es de
11,9 puntos mas que en el 2012. El grupo de edadheyor nimero de personas que
utilizaron computadora es el que esta entre 16 @d4 con el 76,1%, seguidos del

grupo de 5 a 15 afios con 59,9%.

Actualmente, la sociedad esta atada a las compasgdestas maquinas se han
vuelto parte imprescindible de la vida cotidianal@eseres humanos, ya sea como

herramientas de trabajo, 0 como medio de comumicacbcio y entretenimiento.

Esta claro que, en la vida de todo estudianteptapatadora es importante
para el desarrollo de las distintas herramientlslyoracion de los trabajos que dia a
dia debe desempeniar, por ello, la mayoria de tadiaates tienen una computadora
en sus casas, inclusive, cada vez mas, el us@tigps o computadoras personales

portatiles es mas comuan, dejando a un lado las atampras familiares de escritorio.

Esto quiere decir que cada estudiante tiene unguiathora para uso propio
gue cumple con las especificaciones técnicas fuadtaies para el desarrollo de sus

actividades tanto académicas, como profesionales.

Pero, ¢estan preparadas tiendas especializadagugro €le cOmputo para
cubrir las altas demandas de las distintas prafesi® o, ¢ solo venden lo que pueden

sin importar si el equipo cubre o no las expecaatiequeridas por la profesion?



Justificacion

El resultado de esta investigacién, proveera de uisian mas amplia y
ayudara a conocer al cliente para las empresasiakpmdas, quienes actualmente no
tienen capacitado a su personal para respondeurgesgmas especificas, y asi,
mejorar la experiencia del consumidor, generar acata-boca saludable, y una

posible repeticién de compra.

Asi mismo, permitira a los nuevos estudiantes teaosrpras mas asertivas y

mejores experiencias de compra, maximizando sdadilcosto-beneficio.

Dentro del ambito académico, este es solo el pnraso para el desarrollo de
cada uno de los perfiles de compra para cada unlasdearreras universitarias,
brindando el impulso preparatorio hacia un pertiisncomplejo y amplio de lo que

necesita el estudiante universitario.

Objetivos

Objetivo General.
Identificar cuales son los factores que incidetaarleccion de una marca de

computadora en un estudiante universitario.

Objetivos Especificos.

» Determinar cuales son las marcas de computadommsisadas por los
estudiantes de la Universidad Catdlica de Santi@g@uayaquil.

e Evaluar los factores determinantes de compra deutadoras en
estudiantes de la Universidad Catdlica de Santi@g@uayaquil.

» |dentificar el medio mas recurrido para efectuardmpra de equipos

de cdmputo por el estudiante.

Alcance



Los limites planteados para la investigacion ssrekiudiantes de la

Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil.

Resultados esperados

De este trabajo investigativo se espera identifcamarcas de computadoras

que mas utilizan los estudiantes de la Univers@ailica de Santiago de Guayaquil,

y cuales son los motivos por el que estos handseggis computadoras actuales.



CAPITULO 2: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

Marco tedrico

El consumidor es un fendmeno estudiado a lo laegtosl afios por distintos
autores que han intentado analizar el porqué dactas, algunos solo para el placer
de obtener la satisfaccion de entender su psialogios mas enfocados a un ente
comercial con el interés de sacarle provecho aimfstanacion.

Desde el punto de vista del marketing, el consunodel comprador es aquel
fendmeno por el cual una empresa existe. Comofegdmeno cientifico, para poder
satisfacer las necesidades del consumidor, priserdebe generar un estudio para
identificar el problema (necesidad insatisfecha)a yartir de esto, llegar a las

estrategias para satisfacer al consumidor.

Lo que se busca con el andlisis del comportamiget@onsumidor es saber
porque las personas eligen un producto en espeaajue lo compran, cuando lo
compran, donde lo compran, con qué frecuencianapcan, que tanto se lo utiliza y

muchas mas variables que nos da a entender eloypatinel cual se elige un producto.

Sin duda alguna algo que caracteriza a la mayergeiks humanos es que son
compradores, se hacen compras de todo tipo deshi@esde cosas basicas para el ser
humano como salud, vivienda, alimentacién hastauos de lujo que son por
satisfacer necesidades y deseos personales.

Segun Blackwell, Engel, & Miniard, (2002) el consdor enfoca sus

esfuerzos en tres actividades: obtener, consudisponer.

Blackwell, et al. (2002), determinan “Obtener” contodas aquellas
actividades que el individuo realiza en la busquiglgroducto deseado, es decir la
recoleccion de informacion de que y donde, asi coomo pagar el producto y su
trayecto al lugar donde posteriormente cumplindreposito de vida del producto. El
“Consumo” es el momento clave de la vida del promlyzues es cuando este cumple

su funcion y procede a ser utilizado por el indidle la forma que este desee, y su
6



“disposicion” se refiere al desecho del productgyedla fase en la que el bien ha

cumplido ya su funcion y no sirve para nada mas.

Como sefala Arcos (2014) ElI comportamiento del wandor y la evolucién
del consumo son la base sobre la que se organifarta en la economia, por esto el
comportamiento es determinante en la evolucionedgbleo a nivel mundial, en
percepcion de bienestar y calidad de vida y obvdenen la satisfaccion de los
consumidores, en otras palabras, tiene implicasienetemas sociales, econémico y

hasta ambientales.

Al principio los estudios del comportamiento dehsgomidor se basaron en la
teoria econdmica, es decir se creia que los comgadactian racionalmente para
maximizar sus beneficios en la compra de bieneswcos, se pensaba que el factor
econdémico influia bastante al momento de adquinr hien o servicio pero
investigaciones posteriores dieron a conocer qeeraprador no actia tan solo por
la motivacién econdmica; los individuos tambiénlizea compras por impulso, se
dejan influenciar por familiares, amigos, anun@any modelos de roles, asi como

también del &nimo, la situacion y sus emociones.

Entre los factores que influencian la compra, Kat2®03) determina que es
criterio imprescindible dentro de los factores peedes de los consumidores asi
mismo como el modo de vida de una persona, se &presus actitudes, intereses y
opiniones es algo mas que la clase social o lapalisad; perfila todo un esquema
de accion e interaccion con el mundo, demuestracporpleto a la persona en

interaccion con su ambiente.

Parar la psicologia la motivacion es un conjuntdag#ores que impulsan el
comportamiento de los seres humanos hacia la abtede un objeto. una persona
tiene muchas necesidades en cualquier momentonadégson la consecuencia de
estados fisiolégicos de tension como el hambrsethy la incomodidad. Asi mismo
pueden ser también el resultado de elementos ggicok de tension como la

necesidad de reconocimiento, valoracion o pertéaenc



Tomando como referencia la teoria de las jerarquéatas necesidades de
Abraham Maslow (1943jlentro de todo ser humano existe una jerarquiaasle |
siguientes cinco necesidades:

Fisiolégicas: incluye el hambre, la sed, el abrgjosexo y otras necesidades
corporales

De seguridad: incluye la seguridad y proteccion diios fisicos y
emocio-nales.

Sociales: incluye afectos, la sensacion de pertegesceptacion y amistad.

De Ego: incluye factores internos de estima, colmespeto a uno mis-mo, la
autonomia y los logros; y factores externos comstatlis, el recono-cimiento y la
atencion.

De autorrealizacién: el impulso de ser lo que seagmz de ser; incluye el

crecimiento, alcanzar el potencial de uno y la satisfaccion.

Maslow (1943) también sefiala que, segun esta téosiandividuos pretenden
satisfacer primero las necesidades mas transceeenCuando las personas tienen
éxito en la satisfaccion de una necesidad transeeald ésta deja de ser un motivador
por un instante, y la persona, por consiguientgr&smotivada para satisfacer la
necesidad que tome el siguiente lugar en jerargotaejemplo, una persona famélica
(necesidad 1) no tiene ningun interés por los diraucesos en el mundo del arte
(necesidad 5), ni tampoco en la forma como otre®foo si le tienen estimacion o no
(necesidades 3 0 4), ni tampoco por saber si@lqaie respira es puro (necesidad 2).
Pero a medida que cada necesidad se satisfadguianse necesidad en jerarquia

entra.

La percepcion es la manera en la que el cerebespieta los estimulos
sensoriales que recibe a través de los sentidasf@amar una impresién consciente
de la realidad fisica de su y no sobre la basaedeaalidad objetiva. Se diferencia de
la sensacion por su caracter activo ya que laagaéceptiva incluye una elaboracion
de los datos sensoriales por parte del individaopércepcion también se afecta con
los objetos exdgenos y se efectla en el nivel calrehientras que la sensacion es una
experiencia subjetiva procedente directamente slsdatidos



Segun Veblen (2013), la principal razén que guieocehportamiento de las
personas en su necesidad de integracion en su gampal. Es asi que muchas
personas van a tener comportamientos de poco aimitrgsfondo econdmico o
psicolégico, comportamientos que estan destinagudainentalmente a quedar bien
con los demas. Es decir, la eleccion de un prodeetmasa en un reconocimiento de

estatus.

Segun Arellano (2002), el concepto de comportariedgl consumidor
significa “aquella actividad interna o externa delividuo o grupo de individuos
dirigida a la satisfaccion de sus necesidades miedia adquisicion de bienes o
servicios”, se habla de una conducta dirigida deeremespecifica a la satisfaccion de
necesidades a través del uso de bienes o sergid®acciones externas (blusqueda de
un producto, compra fisica y el transporte del noisynacciones internas (el deseo de
un producto especifico, la lealtad hacia una mandlaencia psicoldgica producida

por la publicidad).

Se podria concluir que enfocandonos en las modaentariamos las
respuestas a lo que las personas quieren, convimsces tecnoldgicos y de
comunicacién, en donde el consumidor goza de absbommucho mas complejos y
sofisticados, queriendo decir; se vuelve mas exégen cuanto a sus preferencias,
tiene un perfil mas detallado, se auto-educa doliqge compra e interactia tanto con
el canal y el fabricante, por estas razones lasresap buscan crear ligaduras
emocionales por medio de sus marcas, haciendolqomsumidor se identifique y
quiera crear lazos con dichas marcas ya que stpdeestas forman parte de su
identidad. Con esta teoria Marshall (2008) defne las decisiones de compra son el

resultado de calculos, econdmicos racionales yooemes.

Pero, en el mercado existen muchos productos sesilque satisfacen las
mismas necesidades, tenemos tanto productos gmsidamo alternativos, en el caso
de las computadoras, existe amplia diversidadejpoias empresas hacen lo posible
por dejar de forma notable una diferenciacion etdrdos productos iguales. La
diferenciacion basada en producto es cada vez amaglicada, por eso las empresas

crearon una palabra q los ayuda a diferenciarsdrds, la marca



Segun Palacio (2014) denomina a la marca como onbrey un término, un
signo, un simbolo, un logotipo, un disefio, 0 mezdatodo lo anteriormente

mencionado.

Para Llopis (2015), la marca supone ser un elemegmpador de
caracteristicas de caracter psicologico, esto gulecir que, a pesar de representar
atributos fisicos o tangibles, lo que la marca simh es un conjunto de
particularidades positivas e inclusive negativag optervienen directamente en el
comportamiento del consumidor en el proceso de camp también a la

diferenciacion con la competencia

Davis (2002) considera que, la marca es el compemaangible, pero critico,
gue es lo que representa una compaiiia, es un toki@mpromesas. Lo que hace que
un consumidor puede no tener relacion con algudymto o servicio, pero si con la
marca. Las marcas mas fuertes del mundo se enanemtia mente del consumidor.

La marca tiene que ver con la confianza y segurittald organizacion.

Para Camino (2012) la marca esta formada por @osegltos: el logotipo que
es toda la parte gréfica, y los colores, en mustasas no necesitan de nada mas para
ser reconocidas siendo asi el caso de marcas Bm®booky Nike y el segundo

elemento es el nombre que se refiere a su proruidgiga sea en letras 0 niameros.

Para Whalley (2010) la marca es una o parte deestrategia usada para
diferenciar los productos y las empresas, de lapetemcia y para construir valor

econdmico tanto para el consumidor como para dialde la marca.

Segun Lamb (2011), la marca tiene 3 intencionescipales: identificar al
producto, crear ventas y generar ventas de proslmtevos, siendo de estos el mas

importante la identificacion del producto.

Por este motivo el objetivo final de la marca se@stribano (2014), es
generar lealtad en los consumidores que son memsshkes al precio, y, por ende,

permiten margenes de beneficio mas elevados, oldliggue inconscientemente el
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consumidor se decida por disminuir los riesgosotiera, al pre garantizar los niveles

de satisfaccion debido al previo conocimiento dadaca.

Para Rivera, Arellano, y Molero (2009) ElI consumidoquien se el que
compra en una tienda o empresa, la compra no esargmente para el consumidor

puede ser para otros, pero termina siendo un cadsufinal.

Los compradores y/o consumidores de las computadogaien se dirige este
estudio son estudiantes nacidos en las generaci¥figs “Z”, cuyos patrones de

comportamiento han sido descritos como:

En el 2017, Gutierrez en su estudio determiné quegdneraciéon Y o
generaciomillennialsnacidos entre 1980 y 2000, estas personas enyye8Q&fos

gue se han hecho adultos con el cambio del mikemiolena prosperidad econémica.

Un estudio realizado por la Revista Forbes de MgxXR014) sefiala que
actualmente en Latinoamérica, un 30% de la pobigoéitenece a este grupo. Estos
comparten diferentes creencias, valores y costuisnbon nativos digitales y pasan
conectados a las redes sociales como parte indsiplende su vida para interactuar

con los demas y estar al dia con temas vigentes.

Ojeda y Bonilla (2016) concluyen al final de sueastigacion que se pudo
determinar que los millennials guayaquilefios tiecamacteristicas semejantes en lo
gue respecta la pagina utilizada para realizar casgm-liney los métodos de pago.
Por otro lado, se observé que los procedimientaodgraon-linevarian en relacion
a la edad de los mismos, como los roles del cordanmademas de la influencia de

grupos y paginas de referencia que ocasionan glexision de compra sea diferente.

Dentro de los perfiles por rangos de edad encovdradr Ojeda y Bonilla
(2016) se encuentran los estudiantes universitat®entre 22 y 25 afos, Los
millennialsde este grupo prefieren realizar compmasgine debido que pueden hallar
mayor variedad de productos a precios mas econémio®e en tiendas. Las compras

realizadas por losnillennialsson mas compulsivas, pero se han vuelto mas cubsre
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y estudiadas debido a las regulaciones gubernalegtiacia las compras-line que

tranquilizaron el consumo de estos jovenes.

Para Ojeda y Bonilla (2016), losillennialsdel rango entre los 18 y 21 afios,
son estudiantes que por lo general no cuentan noimabajo fijo y se dedican a
estudiar. Losmillennials de este grupo eligen realizar compras on-line dielai
tiempo que tienen para elegir un producto mierdtassitar una tienda tienen mayor
presién por parte de los vendedores, ademas ladfatide comprar desde su hogar
Las compras realizadas por loglennialsson muy estudiadas ya que les gusta sentir
que su compra es inteligente, requiere de visitaras paginasveb para evaluar

diferentes alternativas y poder decidir que praalgomprar.

El Diario el informador (2015) en uno de sus aftisuefine a la generacién
Z, conocida también como "nativos digitales” estdaden jovenes que han nacido
después de 1996 en medio de la explosion elecadsigtemas operativos inteligentes
y los contenidos en formato digital, ya que est@as las principales fuentes de
aprendizaje, comunicacion y la forma mas rapidaalder relacionarse con otras

personas.

El INEC (2013) considera que, estas generaciones nsarcadas como
digitales, y en Ecuador la tendencia es evidelgeamhdo el caso al uso de equipos de
tecnologia personales como I8sartphoneson 1'261.944de usuarios, segun el
INEC (2013) y el uso de internet que, en el 20034% de la poblacion ha utilizado

el internet en los Ultimos 12 meses.

Segun el INEC (2015) los jovenes de entre 16 yrid ae edad son quienes
mas utilizan computadoras, con un crecimiento exit@914 y 2015 del 5.1% en las
adquisiciones y usos de computadoras portatiles.

La tecnologia, es un término de importancia pasaclansumidores de las

generaciones estudiadas, por este motivo es wvitahder como afecta, en el estudio
propuesto.
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Para comenzar, ¢qué es la tecnologia? Segun P& ,(Ia tecnologia es una
manera sistematica de disefar, llevar acabo y avéddo proceso de aprendizaje y
ensefianza en términos de objetivos especificogdbasen la investigacion del
aprendizaje y la comunicacion humana, empleandocongbinacion de recursos

humanos y materiales para conseguir un aprendizageefectivo.

Para Sarramona (1994), es aquella que reflexiobhee da aplicacion de la
técnica a la resolucién de problemas educativasifigada en la ciencia vigente en
cada momento histérico. Enfatiza el control delesian de ensefianza y aprendizaje
como aspecto central y garantia de calidad, azdaue entiende que las opciones mas
importantes estan relacionadas con el tipo de décwjue conviene y cémo

incorporarla adecuadamente.

Segun explica Quesada (1990), la tecnologia edacesi el estudio cientifico
de las précticas educativas, técnica-practica filmaa el conocimiento cientifico,
dado que la tecnologia pretende borrar esa distamtre la eficacia infundada y el

saber cientifico, al servir de puente entre laitécy la ciencia.

Segun Liddell and Scott (1969), tanto la palab@it&a como el término

tecnologia tienen la misma raiz: el verbo griegtein, que significa crear, producir.

Para Bookchin (1993), la mentalidad moderna, laitéces simplemente el
conjunto de materias primas, herramientas, magyimascanismos gue se precisan
para producir un objeto utilizable. El juicio defimo del valor de una técnica es

operativo: se basa en la eficiencia, habilidadsta@o

Segun El Centro de Documentacion del Instituto dlzali de Formacion
Docente de Argentina (2002), el concepto de Tegjial&ducativa, surgié por el
decenio de 1950, vocablo en lengua inglesa parantiear dos fendmenos, uno que
hacia referencia al impacto de los diversos desuoidntos tecnoldgicos en la
educacion, es decir, a la utilizacién de esas itieers, procesos o artefactos en el
campo de la ensefianza y otro que aparecié apamdjadsmo vocablo, que pretendia

haber llegado el momento de establecer la tecreobpgg hiciera posible educar.
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En 2015 Loor concluyo que las marcas con un 100%ecenocimiento son
HP, Samsung Sonyseguido poAppley Dell. En cuanto al uso que se les da a los
equipos, se tiene que el 50% de los individuogilzan para trabajo,27% los usan
por entretenimiento, 10% lo usan por estudios & panocer informacién general 5%

Loor (2015) encontrd durante sus estudios, qu% de los individuos que
poseen equipos tecnoldgicos poseen carreras utavirs, el 15% un titulo de post
grado y un 13% solo culmino sus estudios securglaiendo el margen de usuarios

de equipos tecnoldgicos de considerable magnittadgdastudio a realizar.

Loor (2015) indica que el 16% de las personas éogré5 y 45 afios de edad
renueva sus equipos cada afo, el 31% cada 2 an@dé%cada 3 afos, solo un 21%

lo hace mas de 3 afos, y €l 7% cuando este s@aaveri

Para fines pertinentes al estudio propuesto sendigi® que se utilizaria un
método cientifico de investigacion de mercado. Estanportante definirla al ser la

herramienta mas adecuada

Para Nadal, (1997) El uso de la investigacién decau®ms es de interés
mundial, en cuanto hay necesidad de tomar dectsione riesgo significativo y, en

definitiva, cuando se aspira instituir una Optieardirketingen la empresa.

Segun Malhotra (2008) la investigacién de mercadia éuncion que conecta
al consumidor con el cliente, y al publico con ehgedor mediante informacion, se
maneja para determinar e identificar las oportuteday problemas de marketing. La
investigacion de mercados explica que informace®mexcesita para estudiar temas,
plantea las técnicas para obtener la informacidmiristra y aplica el proceso de
recopilacion de los datos, se estudia los resudtgd® comunica lo que se encontro.

Para los autores Kotler y Armstrong (2008) las stigaciones de mercado
definen como el proceso sistematico de disefionolite, analisis y presentacion de
datos pertinentes a una situacidbn de marketing cég@e que enfrenta una

organizacion.
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Para Benassini (2009), la investigacion de mercado$a recoleccion, el
registro y el analisis de todos los hechos solsepfoblemas relacionados con las

acciones de los individuos, las compafias y laguenes en general.

Segun los distintos autores mencionados anteridanda medicion del
comportamiento de los consumidores es importanta [ toma de decisiones
administrativas y denarketingen toda empresa, los distintos analisis efectadds
distintas generaciones de personas marca un camabie los anteriores
comportamientos mas rutinarios hacia los mas cqogptmmo las comprasn-line
que le dan a los consumidores la facilidad de @temayores criterios para la

realizacion de la compra y sentirse satisfechodaansma.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Objetivos de la Investigacion:

» Identificar un perfil de usuarios de computadorasadUniversidad Catdlica
de Santiago de Guayaquil

» Identificar el factor més influyente en la decisdcompra de una marca de
computadoras

» Determinar la marca de preferencia del estudiamie tUniversidad Catolica
de Santiago de Guayaquil

Investigacion de mercado

Para la continuacion del estudio a realizar secadi una investigacion de

mercado, la cual se conforma de un estudio cuimtitg un estudio cualitativo.

La investigacion cualitativa evita la cuantificatidEn la investigacion
cualitativa se hacen registros narrativos de le®<a@ue son estudiados mediante
técnicas como: la observacion participante (1)sydatrevistas no estructuradas (2).
La investigacion cualitativa pretende identificarrdaturaleza de las realidades, su

sistema de relaciones, y, su estructura dinamica

En la investigacion cuantitativa se recogen y aaaldatos cuantitativos sobre
variables. La investigacion cuantitativa intenteedminar correlacion entre variables,
la generalizacion y objetivacion de los resultaatisavés de una porcion del total del
universo para hacer inferencia a una poblaciémdea&l toda muestra deriva. Tras el
estudio de la correlacion intenta, a su vez, hadferencia causal que exponga por

gué las cosas pasan o no de una forma determinada.

Una vez seleccionado el tipo de muestreo que seeregpara la investigacion
se procede a determinar el tamafio de la muestramalio de la muestra es el nimero
de individuos que se estudian con el afan de geesea significativo para determinar
una tendencia. Las dos formas para obtener el tan@fa muestra esta basado en la
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cantidad total de individuos en la zona del fendmarstudiar, esta la férmula para
aquellos universos donde se desconoce la cantdaldde individuos que se van a
estudiar, donde se emplea la formula de muesti@tayfy existe otra formula para
determinar el tamafio muestral en el que se corldamario del universo, es decir la
cantidad total de individuos, y esta no sobrepasa00,000. Para estos casos se aplica

las formula de muestreo finito, que es la siguiente

B N+*Z3*p*q
T d2x(N=1)+Z2xp=xq

n

Donde:
* N = Total de la poblacion
* Zo=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
* p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.5)
* gq=1-p(enestecaso 1-0.5=0.5)

* d = precision (en su investigacion use un 5%).

Segun los datos obtenidos por una investigaciovigneara determinar el
tamafo del universo, en este caso la cantidad ueli@stes que existen en la
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquilpsetdo en sus distintas facultades

como lo demanda el método de muestreo estratifitademos los siguientes datos:

Tabla #1

Distribucion de la Muestra del NiUmero de Estotks
Modalidad Presencial

Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil

Numero de

Estudiantes
FACULTADES Matriculados Part.%
1. Arquitectura y Disefo 1075 7.26%
2. Artes y Humanidades 616 4.16%
3. Ciencias Econdmicas y Administrativas 1810 12.23%
4. Ciencias Médicas 4424 29.88%
5. Educacion Técnica para el Desarrollo 970 6.55%
6. Especialidades Empresariales 2375 16.04%
7. Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacién 2713 8.96%
8. Ingenieria 822 5.55%
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9. Jurisprudencias y Ciencias Sociales y Politicas 1385 9.36%
100.00
Total 14804 %

* No incluye estudiantes Matriculados en CarreteSiktema de Educacion
a Distancia.

Grupo focal

Un grupo focal se conforma con un conjunto de ‘oeas representativas”, en
calidad de informantes, organizadas alrededor da teméatica" propuesta por otra
persona, en este caso "el investigador"”, quien adela seleccionarlos, coordina sus
procesos de interaccion, discusion y elaboraciéacderdos, en un mismo espacio y
en un tiempo acotado. La interaccion grupal queeguce en el encuentro promueve
un aumento de las posibilidades de exploracion ygeeeracion espontanea de

informacion.

El grupo focal realizado para la obtencion defarmacion consistio un grupo
homogéneo de 6 personas entre hombre y mujeresliaads usuarios de

computadoras y del moderador.

Encuestas

Las encuestas realizadas el 17 de febrero del @914 Universidad Catolica
de Santiago de Guayaquil fueron a base de muesttteadificado, para llevarlo a cabo
se recorrid el area, visitando cada facultad coaf@&h de obtener las cantidades
necesarias para que el estudio sea pertinentegskosliantes de la Universidad,

recibieron las siguientes preguntas

1. ¢ Qué edad tiene?

2. ¢Sexo?

Femenino Masculino
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3. ¢ A qué facultad pertenece?

o Arquitectura y Disefio 0 Educacion Técnica para el Desarrollo
o Artes y Humanidades o0 Especialidades Empresariales
o Ciencias Econémicas y o Filosofia, Letras y Ciencias de la
Administrativas Educacion
o Ciencias Médicas o Ingenieria
o Jurisprudencias y Ciencias Sociales y
Politicas

4. ¢ En qué semestre se encuentra?

o Pre-universitario o 5to Semestre
0 ler Semestre 0 6t0 Semestre
0 2do Semestre 0 7mo Semestre
0 3er Semestre 0 8vo Semestre
0 4to Semestre o Pre-Titulacién

o Otro (especifique)

5. ¢ Trabaja?
o Si o NO
6. ¢ Tiene computadora (laptop, o de escritorio)?
o Sl o NO
7. ¢ Qué marca es su computadora?
o HP o SONY
o DELL o ASUS
o MAC o LENOVO
o ACER 0 SAMSUNG
o TOSHIBA o LG
e o COMPUTADORA DE
o Otro (especifique)

ESCRITORIO

8. ¢ Cual es el principal uso que le da a su cordprd@

o Como herramienta de trabajo o Ocio y entretenimiento
0 Revisar correo electronico o Navegar en internet
o Otro (Por favor especificar)

9. Principalmente, ¢ por qué medio acostumbra Ha@empra de su

computadora?
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o Por internet o Por teléfono
o En latienda o Por catalogo
o Otro (Por favor especificar)

10. ¢ Cual fue el factor decisivo de compra de suahcomputador?

o La novedad o La funcionalidad
o El precio o La disponibilidad
o Otro (especifique)

11. ¢ Cual fue el criterio que utilizé para la coange su computadora en el
lugar especificado?

o Por garantia o Porque usualmente compra ahi

o Por el Precio o Por la variedad de productos que ofrecen

o Facilidades de pago o Por disponibilidad de una marca en especifico
o Otro (especifique)

12. De las siguientes caracteristicas, calificengortancia al momento de

decidir la compra

N PO M

(0] (6{0) INDIFERE IMPORTA UY
IMPORTAN IMPORTANT NTE NTE IMPORTAN
TE E TE

DISPONIBILI

DAD

PRECIO

MARCA

GARANTIA

13. De las siguientes caracteristicas técnicasiceadu importancia al

momento de decidir la compra

NO POCO MUY
IMPORTANTE IMPORTANTE INDIFERENTE IMPORTANTE |\ 1o ORTANTE
CAPACIDAD
DE DISCO
DURO
RAM
PROCESADOR
TAMANO DE
LA
PANTALLA
RESOLUCION
PESO
SISTEMA
OPERATIVO
DISENO

14. ¢ Cambiaria su computadora actual?
20



o Sli o NO

15. ¢ Qué marca elegiria si pudiera cambiar su ctadpra?

o HP o SONY

o DELL o ASUS

o MAC o LENOVO

o ACER 0 SAMSUNG

o TOSHIBA o LG

o Otro (especifique) 0 COMPUTADORA DE
ESCRITORIO

16. ¢ Considera usted que una computadora exprpsestanalidad del

usuario?

o Si o NO

Las mismas que fueron llenadas por los estudigratesluego su recoleccion
y respectiva tabulacion, estas encuestas llenad@sna fueron supervisadas por el
encuestador para evitar la mayor cantidad de erratemomento de recibir la

informacioén de los encuestados.
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CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Resultado del muestreo

Se determina que la cantidad de individuos neaesas de 374, para efectos de
realizar la encuesta de forma estratificada, elndé la muestra sera ponderado por

el peso de cada facultad con la finalidad de obteneantidad de alumnos por zona.

Tabla #2

Distribucion de la Muestra Estratificada déinero de Estudiantes
Modalidad Presencial
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil

. Numero de
Ntmero de Estudiantes
Estudiantes a
FACULTADES Matriculados o4 05 Encuestar
1. Arquitectura y Disefo 1075 7.26% 27
2. Artes y Humanidades 616 4.16% 16
3. Ciencias Econdmicas y
Administrativas 1810 12.22% 46
4. Ciencias Médicas 4424 29.88% 112
5. Educacion Técnica para el
Desarrollo 970 6.55% 24
6. Especialidades Empresariales 237516.04% 60
7. Filosofia, Letras y Ciencias de la
Educacién 1327  8.96% 33
8. Ingenieria 822 5.55% 21
9. Jurisprudencias y Ciencias Sociales
y Politicas 1385 9.35% 35
Total 14804 100% 374

* No incluye estudiantes Matriculados en CarrellaSittema de Educacion a
Distancia.

Resultado del grupo focal

Para la realizacion del grupo focal se necesitdeo® personas, estas personas
fueron seleccionados de distintas facultades panartcomo referencia cualitativa a
fin de obtener un criterio mas acertado en la pmétacion de los datos arrojados por
el estudio cualitativo. Los integrantes del grupcat son los siguientes:
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Tabla #3
Estudio Cualitativo
Integrantes del Grupo Focal

Integrantes Edad Facultad Semestre
Jurisprudencias y Ciencias Sociales y

Francisco Guzman 25 Politicas 8vo Semestre
Jennifer Falquez 24iencias Economicas y Administrativagmo Semestre
Danny Ayerve 24Ciencias Economicas y Administrativagmo Semestre
Ariana Narvaez 20Arquitectura y Disefio 6to Semestre
Anderson Pullas 22Arquitectura y Disefio 6to Semestre
Candhy Ibarra 24 Artes y Humanidades 6to Semestre

4.2.1 Resumen del grupo focal

Durante el grupo focal ocurrido el 12 de febrerb2fd 7, se trato el tema de
las marcas que los participantes utilizaban, cugias sus usos frecuentes y porque
habian seleccionado las marcas de sus computade@sn lo expuesto por los
participantes, ellos habian escogido sus equip@sgdaesarrollo de sus actividades,
tanto académicas como de trabajo, no todos haliguiralo sus computadoras
gracias a compras directas, habia quienes halmi@dieeel equipo como regalo de un
ser querido. Para los participantes los factoresmés se denotaban al momento de
la eleccion de marca fueron muy notables, habiendenes preferian hacer una
investigacién mas profunda y preguntar a conocpsreferencias al momento de
adquirir el equipo, como también la compra de apodad que se daba por una
necesidad y la cual ajustaba la decisién de comlgreesupuesto que se poseia en el

momento.

Haciendo un analisis breve de costo beneficio ases$pecificaciones técnicas
que dentro de lo mas basico pudieran desempefiiabajo para el cual seria adquirida
la computadora. Los usuarios expresaron apegos leamitas marcas especificas,
como es el caso d¢P que es una marca muy reconocida de computadaras ge
ha asentado muy profundamente en las raices awlagmn ecuatoriana, siendo asi
un ente de referencia en computadoras personatagnarca ha dejado secuelas muy
fructiferas en los estudiantes, brindando un bostodeneficio, en el cual una de las

caracteristicas mas notables es su durabilidad
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Por otro lado la marca aspiracional de los padities del grupo focal en su
mayoria esMAC una marca de computadoras de la emphggele situada en
Cupertino, California, Estados Unidos, por su disgfivelocidad de respuesta, asi
mismo también supieron denotar que dado su sistgreativo ellOs les da una
mayor seguridad informatica, al ser este sisten&xabpo mas complejo y poco
comun que losiackersno atacan con virus y roban la informacion deussarios, a
diferencia de las otras computadoras del mercagoscsistemas operativos estan en
su gran mayoria basadas\Wimdows cabe recalcar qu&indowsy Mac no son los

anicos sistemas operativos que existen en el mergado si los mas comunes.

Las computadoras sin lugar a duda son parte imgertie los usuarios y por
ese motivo sus compras son bastante pensadassquehstintos los factores que
inciden en la eleccion de una, puede ser la martas caracteristicas técnicas de la
misma. Las computadordac son mas caras que cualquier otro modelo y suidelac
costo especificaciones técnicas es muy separadm, 9e lugar a duda el trabajo de
Marketing utilizado por la empresa, ha cosechadtw$; haciendo que los usuarios
aspiren con tener una de ellas. Aunque el precidademaquinas es de alta
consideracion, los usuarios prefieren un precio el@gado por un producto de
caracteristicas utiles y que duren a lo largoideipo, antes que gastar menos por un

producto cuya vida util sea menor.

Tabla #4

Estudio Cualitativo Resumen
Integrantes del Grupo

Focal
Puntos a tratar Observaciones
Posesion de Todos los integrantes poseen computadoras.
Computadores
Uso del computador Generalmente utilizan su congjougapara:
Trabajar, como medio de entretenimiento, y
para navegar en el internet.
Marcas En su mayoria los usuarios adquieren laanarc
HP.
Procedencia Los equipos de computacién son adgsied
tiendas especializadas y en paginas de internet.
Factores de Decision La funcionalidad y el precio I®s valores
decisivos.
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Especificaciones técnicas Las especificacionesdgsmle las
computadoras para los estudiante son las
minimas necesarias para cumplir con las tareas
de los profesores.
Marca aspiracional La marca Apple es aquella aikargas aspiran
los estudiantes.

Resultado de las encuestas

Las respuestas ante la encuesta propuesta yadaba detallan a continuacion

donde se puede obtener la siguiente informacién

Tabla #5
Encuesta

lera Pregunta

¢, Qué edad tiene?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
15 1 0.27%
18 33 8.82%
19 80 21.39%
20 97 25.94%
21 67 17.91%
22 46 12.30%
23 28 7.49%
24 12 3.21%
25 4 1.07%
26 2 0.53%
28 1 0.27%
30 2 0.53%
45 1 0.27%

Total 374 100.00%

Como es apreciable en la tabla, la mayor parta gellacion estudiantil de la
Universidad esta en el rango entre 18-23, estant#oion permite conocer la

“generacion” a la que pertenece, y permitird obteneperfil del consumidor.

Tabla #6

Encuesta
2da Pregunta
Sexo?
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Respuesta Frecuencia Porcentaje

MASCULINO 201 53.74%
FEMENINO 173 46.26%
Total 374 100%
Tabla #7
Encuesta

3era Pregunta
¢A qué Facultad pertenece?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
ARQUITECTURA Y DISENO 27 7.2%
ARTES Y HUMANIDADES 16 4.3%
CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS 46 12.3%
CIENCIAS MEDICAS 112 29.9%
EDUCACION TECNICA PARA EL DESARROLLO 24 6.4%
ESPECIALIDADES EMPRESARIALES 60 16.0%
FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS PARA LA

2 33 8.8%
EDUCACION
INGENIERIA 21 5.6%
JURISPRUDENCIA'Y CIENCIAS SOCIALES Y

35 9.4%

POLITICAS
Total 374 100%

De acuerdo al muestreo estratificado, se logrecaprkas diferencias entre las

facultades en relacion directa a la cantidad dedesttes de la universidad en total.

Tabla #8
Encuesta
4ta Pregunta
¢En qué semestre se encuentra?
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Respuesta Frecuencia Porcentaje
PRE-UNIVERSITARIO 1 0.3%
1ER SEMESTRE 11 2.9%
2DO SEMESTRE 48 12.8%
3ER SEMESTRE 35 9.4%
4TO SEMESTRE 91 24.3%
5TO SEMESTRE 53 14.2%
6TO SEMESTRE 62 16.6%
7MO SEMESTRE 35 9.4%
8VO SEMESTRE 29 7.8%
PRE-TITULACION 9 2.4%
Total 374 100%

Del total de personas encuestadas, la mayor pagecientra entre el segundo y

sexto semestre, esta informacion impulsara la fneale un perfil de consumidor.

Tabla #9

Encuesta
Sta Pregunta
¢ Trabaja?
Respuesta Frecuencia Porcentaje
SI 102 27.3%
NO 272 72.7%
Total 374 100%

Los estudiantes de la Universidad Catdélica en an grayoria aun no consiguen
una plaza laboral, con un alto porcentaje de m@jaalores, los estudiantes tienen mas
tiempo para sus labores académicas, es imporegaaacer esta informacion para la
creacion del perfil de consumidor universitariotaEmformacion también da luces

sobre el poder adquisitivo y la capacidad de d&atide compra.

Tabla #10
Encuesta

6ta Pregunta

¢, Tiene computadora?
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Respuesta Frecuencia Porcentaje
Sl 370 98.93%

NO 4 1.07%
Total 374 100%

Esta informacion indica claramente cuan impregresta el uso del computador

en los estudiantes de la universidad, con una grayoria, los estudiantes se ven

obligados en muchos casos a obtener sus computadma la razoén que fuere.

Tomando como referencia los preceptos expuestagi@mente, los estudiantes

actuales pertenecen a la era digital.

Tabla #11
Encuesta
7/ma Pregunta
¢, Qué marca es su computadora?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
HP 162 43.3%
DELL 41 11.0%
MAC 48 12.8%
ACER 20 5.3%
TOSHIBA 32 8.6%
SONY 26 7.0%
ASUS 21 5.6%
LENOVO 8 2.1%
SAMSUNG 10 2.7%
LG 5 1.3%
DE ESCRITORIO 0 0.0%
OTROS 1 0.3%
Total 374 100%

Como era de esperarse, y avalando lo encontradnteue sesion de grupo focal,

la maca dominante entre los estudiantes elf|aesta marca es muy conocido al

nivel de laptops en Ecuador, y los resultados idicoan.

Tabla #12
Encuesta
8va Pregunta

¢,Cudl es el principal uso que le da a su compu&dor
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Respuesta Frecuencia  Porcentaje
COMO HERRAMIENTA DE

0,
TRABAJO 286 76.5%
OCIoY
ENTRETENIMIENTO 46 12.3%
NAVEGAR EN INTERNET 42 11.2%
Total 374 100%

Pero, ¢para qué los estudiantes usan sus commgadesta es una pregunta muy
importante al momento de crear el perfil de un aomdor, segun los datos analizados,
los estudiantes en su gran mayoria ve la compwadmmo una herramienta de
trabajo, con ella los estudiantes resuelven la&asaacadémicas solicitadas pos sus
profesores, durante el grupo focal esta informadiga notable, los estudiantes
principalmente encienden sus computadoras pargaealgun trabajo, y dejan la
navegacion por internet y el ocio y entretenimigraa segunda prioridad, puesto que
para estas acciones ellos utilizan otros dispasitte mayor portabilidad como las

Tabletsy Smartphones

Tabla #13
Encuesta
9na Pregunta
¢,Por qué medio acostumbra a hacer la compra de su

computadora?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
POR INTERNET 81 21.7%

EN LA TIENDA 283 75.7%
POR TELEFONO 5 1.3%
POR CATALOGO 4 1.1%
OTRO 1 0.3%
Total 374 100%

Se haindicado que es lo que compran los consuesdtambién el porqué, ahora
es tiempo de saber el donde, el lugar donde coetgansumidor indica mucho de su
forma de pensar. Los estudiantes de la catélickepea hacer las compras de sus
computadores en tiendas especializadas. Existeéasviiendas a nivel nacional en
donde los usuarios realizan sus compras, tambi@nese apreciar que las compras
por internet son altas, esto indica un nivel defiaama al ingresar los datos de una
tarjeta de crédito en alguna pagina web, situagi@anos anteriores era considerado
un tabu por los problemas que habia con las clonaciondasdmismas, también se

puede decir que la participacion del gobierno nmaaiocon las politicas de
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importaciones para consurdX4 que permite al consumidor, importar articulos de
uso personal de hasta 4 kilos cuyo valor no super®400.00. en el extranjero existen
computadoras que cuentan con estas condiciones taomafio es pequefio y practico
para el transporte y el valor es bastante llamativo

Tabla #14
Encuesta
10ma Pregunta
¢, Cual fue el factor decisivo de la compra de suhct

computador?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
LA NOVEDAD 13 3.5%

EL PRECIO 82 21.9%

LA FUNCIONALIDAD 258 69.0%

LA DISPONIBILIDAD 18 4.8%
OTRO 3 0.8%
Total 374 100%

Estudiando los comportamientos de compra de loswoidores, se encuentran
distintos factores que son decisivos en la comm@aud computador, para los
estudiantes la funcionalidad de las maquinas, eis, dpie con ella sean capaces de
realizar los trabajos sin mayores complicaciones)ase expreso durante el estudio
cualitativo, los estudiantes prefieren la funciated sobre el precio, llegando a
sacrificar unos doélares extras con la finalidadoiéener algo mejor. jEste es un
mercado exigente, que quiere que las cosas se,hyegmhagan ya!, maquinas veloces

y estables a la hora de trabajar.

Tabla #15

Encuesta
11lva Pregunta
¢,Cudl fue el criterio que utilizé para la comprasdeomputadora en el
lugar especificado?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
POR LA GARANTIA 45 12.0%
POR EL PRECIO 125 33.4%
FACILIDADES DE PAGO 68 18.2%
ZalR QUE USUALMENTE COMPRA 57 15.2%
POR LA VARIEDAD DE PRODUCTOS 0

QUE OFRECEN o4 14.4%
POR DISPONIBILIDAD DE UNA o4 6.4%

MARCA EN ESPECIFICA
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OTRO 1 0.3%
Total 374 100%

Aunque la funcionalidad de las computadoras semds importante para el
consumidor al momento de escoger el producto, lpaggeccion del lugar es otra la
historia, los consumidores prefieren lugares ddasi&€omputadoras les puedan salir
mas baratas y en segundo lugar que el lugar tengbaavariedad. Aunque la idea de
comprar en una tienda fisica dicte que la garaptéapueda dar la tienda o la marca
es apreciable por el consumidor, se aprecia quee sedie factor los usuarios de

computadoras prefieren lugares con amplia divedsydacilidades de pago.

Tabla #16
Encuesta
12va Pregunta

De las siguientes caracteristicas, califique swmamcia al momento de decidir la
compra.

Disponibilidad Precio Marca Garantia
Respuesta Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %
NO IMPORTANTE 6 1.6% 6 1.6% 6 1.6% 7 1.9%
POCO IMPORTANTE 14  3.7% 3 0.8% 8 2.1% 8 2.1%
INDIFERENTE 43 115% 16 43% 30 80% 41 11.0%
IMPORTANTE 194 51.9% 122 32.6%147 39.3% 140 37.4%
MUY IMPORTANTE 117 31.3% 227 60.7%183 48.9% 178 47.6%
Total 374 100% 374 100% 374 100% 374 100%

Cuando es momento de hacer las compras el preelonegyor peso, los usuarios
eligen la computadora con el mejor precio que cansph las funciones necesarias,
es decir, el usuario hace un analisis costo baogara la adquisicion de su nueva
computadora, restringido por su presupuesto losdigsttes pretenden escoger la
mejor computadora al menor costo. La marca esatorfaltamente influyente en la

decision de compra del consumidor, les transmgearsgad y durabilidad.

Tabla #17
Encuesta
13ra Pregunta
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De las siguientes caracteristicas técnicas, cadifgy importancia al momento de
decidir la compra.

IMPOg('?ANTE IMPOPg'(l':AC\)NTE INDIFERENTE  IMPORTANTE IMPOMRLJI'TQNTE TOTAL
Capacidad rrecuencia 3 2 22 154 193 374
d%d'sco 08%  05%  59%  41.2%  51.6% 007
uro Porcentaje

RAM Frecuencia 3 5 22 146 198 374
porcentaje ~ 0.8%0 1.3% 5.9% 39.0% 52.9% 100%

Procesador™ees 3 0 22 145 204 374
porcentaje  0.8%0 0.0% 5.9% 38.8% 545% 100%

Tamafo de rrecuenca 1 10 62 170 131 374
la pantalla porcentaje 0.3% 2.7% 16.6% 45.5% 35.0% 100%

Resolucion Feuens L 7 30 152 184 374
porcentae  0.3%0 1.9% 8.0% 40.6% 49.2% 100%

Posg  Frecuenca 8 16 71 145 134 374
porcentaje  2.190 4.3% 19.0% 38.8% 35.8% 100%

Sistema  rrecuencia 2 1 18 125 228 374
operativo  porcentaje ~ 0.5% 0.3% 4.8% 33.4% 61.0% 100%

L Frecuencia 4 23 65 135 147 374

Diseno

Porcentaje 11% 61% 174% 361% 393% 100%

Técnicamente, IRAMY el peso de la computadora portétil es un tenpitante
para el consumidor universitario quien necesitasalelocidades de trabajo y operar

diversos programas al mismo tiempo y trasladarsendegar a otro con facilidad.

Las computadoras portatiles cada vez son mas disjasto es principalmente por
que los universitarios llevan estos equipos emshilas, y pesos excesivos pueden
llegar a lesionar la espalda de los usuarios, Hgsresas con el afan de no perder
clientes, y satisfacer estas necesidades estarbéisdueda de materiales y formas de

producir sus computadoras mas ligeras, pero alt@nogerativas.

Asi mismo con las nuevas actualizaciones de logens&s operativos, las
computadoras portatiles han tenido que mejorac@mponentes, entre ellos RAM,
las cuales pueden ser encontradas hasta de 16@Bocleamas basico actualmente
es 4GB. Este item permite el procesamiento dentbstiprogramas al mismo tiempo

con mayor agilidad.
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La capacidad del disco duro es un tema importaata [ps estudiantes, poder
almacenar sus trabajos sin miedo que la capaceldidree y aun asi tener espacio

suficiente para los diversos programas y contemdbimedia.

Tabla #18
Encuesta
14va Pregunta
¢,Cambiaria de computadora?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Sl 221 59.1%
NO 153 40.9%
Total 374 100%

Muchos estudiantes estan felices con su computaaltteal, algunos las han
comprado recientemente, otros las tienen desddieageo. Las computadoras tienen
contablemente una vida util de 3 afios, pero esekatidiano esto no es 100% real,
todas las marcas de computadoras renuevan susasatietomputadoras todos los
afos, haciendo actualizaciones tanto de partesasiscomo de programas y
aplicaciones que van dentro del sistema operdstas empresas hacen esto con la

finalidad de impulsar a los usuarios para que mlga de su maquina sea mas rapido.

La mayoria de los usuarios dicen que, si cambiatiartomputadoras, esto se debe
a que las necesidades de los usuarios son cadaaygxes y requieren equipos de
mas altos estandares que permitan desenvolvenalioglie forma correcta a lo largo

de su vida universitaria, y laboral.

Tabla #19
Encuesta
15va Pregunta
¢, Qué marca elegiria si pudiera cambiar su comprgado

Respuesta Frecuencia Porcentaje
HP 45 12.0%
DELL 32 8.6%
MAC 195 52.1%
ACER 6 1.6%
TOSHIBA 30 8.0%
SONY 16 4.3%
ASUS 24 6.4%
LENOVO 10 2.7%
SAMSUNG 6 1.6%
LG 5 1.3%
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COMPUTADORA DE

0
ESCRITORIO 2 0.5%
OTROS 3 0.8%
Total 374 100%

Al igual que lo ocurrido durante la prueba cualtatgran mayoria de los usuarios
de computadoras desearian obtener una computitha ConHp como segundo
lugar seguido muy de cerca pddSHIBAy DELL.

Se pudo apreciar gue muchos de los estudianteardesenputadoraMAC no
estudian artes gréficas, y es por este motivo gtes e€omputadoras se hicieron tan
famosas, son un icono de los disefiadores graffagjag a suetina displayy a su
gran estabilidad para realizar procesos que demaundalto nivel de desempefio en

memoria virtual y fisica.

Este comportamiento resulta ser muy comun segunA&[2015), en su analisis
de las preferencias de las marcas de computaderescdtorios yaptops donde se

resalta la preferencia de las personas por las utaigras de la empresaple

Tabla #20

Encuesta
16va Pregunta
¢, Considera usted que una computadora expresa la
personalidad del usuario?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Sl 204 54.5%
NO 170 45.5%
Total 374 100%

Como ultima pregunta de la encuesta, con el af@xpd®tar la “Generacion Y” o
la “Generacién Z” las cuales estan dentro de lngas que actualmente estudian en
la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquipmguntd si creian que su
computadora es parte de su personalidad, asomleotaba pelea es refiida en para

esta pregunta pues la diferencia entre una y otesran grande.

34



Aunque todos los estudiantes pasan horas frentes @@nputadoras, no todos creen que estas sondeage personalidad, perciben las

computadoras como trabajo, y estar estacionada enla lugar sin poder disfrutar de otros placeeska vida como una vida social.

4.Tablas de contingencia

Continuando con el analisis del perfil de comprdodeestudiantes de la UCSG, se realizaron taldasdtingencia en la que se mezclan las
variables para poder adentrarse en la informaecdogida por las encuestas.

Tabla #21
Tabla de contingencia
¢A QUE FACULTAD PERTENCE? X ¢ QUE MARCA ES SU
COMPUTADORA?
¢ QUE MARCA ES SU COMPUTADORA?
HP DELL MAC ACER TOSHIBA SONY ASUS LENOVO SAMSUNG LG OTROS Total

Recuento 3 4 7 0 5 2 6 0 0 0 0 27
ARQUITEQTURA Y % del 8% 1.1% 1.9% 0.0% 1.3% 5%  1.6% 0.0% 0.0% 0.0%0% 7.2%
DISENO total
ARTES Y Recuento 9 1 3 0 0 1 2 0 0 0 0 16
%del 24% 03% 0.8% 0.0% 0.0% 3%  0.5% 0.0% 0.0% 0.0260% 4.3%
HUMANIDADES
A QUE total
FACULTAD CIENCIAS Recuento 27 6 4 3 4 2 0 0 0 0 0 46
PERTENCE? ECONOMICASY %del 7.2% 16% 1.1% 0.8% 1.1% 5%  0.0% 0.0% 0.0% 0.060% 12.3%
ADMINISTRATIVAS total
CIENCIAS Recuento 48 7 14 5 14 8 4 4 5 2 1 112
% del 12.8% 1.9% 3.7% 1.3% 3.7% 2.1% 1.1% 1.1% 1.3% 0.5%.3% 29.9%
MEDICAS total
Recuento 8 0 8 3 1 0 4 0 0 0 0 24
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,EDUCACION %del 21% 0.0% 21% 0.8% 0.3% 0% 1.1% 0.0% 0.0% 0.020%  6.4%
TECNICA PARAEL  total
DESARROLLO

Recuento 33 8 4 4 1 5 1 1 2 1 0 60
Efﬂppi%ékgﬁgg OtA(:) :jach 88% 21% 11% 11%  03%  1.3% 03%  0.3% 05%  0.3060% 16.0%
FILOSOFIA. Recuento 15 5 4 0 6 1 1 1 0 0 0 33
LETRAS Y %del 4.0% 1.3% 1.1% 00%  1.6% 3% 03%  0.3% 0.0%  0.0W00%  8.8%
CIENCIAS PARA LA  total
EDUCACION
Recuento 6 6 1 2 0 3 1 1 1 0 0 21
INGENIERIA %del 1.6% 1.6% 03% 05%  00% 8% 03%  0.3% 03%  0.0000% 5.6%
total
JURISPRUDENCIA Recuento 13 4 3 3 1 4 2 1 2 2 0 35
Y CIENCIAS %del 35% 1.1% 08% 08%  03%  1.1% 05%  0.3% 05%  0500%  9.4%
SOCIALES Y total
POLITICAS
Recuento 162 41 48 20 32 26 21 8 10 5 1 374
Total %del 43.3% 11.0% 12.8% 53%  8.6%  7.0% 56%  2.1% 27%  1.3%.3% 100.0%

total

Segun la tabla presentada, se encuentra que lasudalsles se encuentran correlacionadas, esqlgeila eleccion de la marca de la
computadora se ve afectada por la facultad dortddiasl sujeto, para la validacion de este criceatiables se aplica el analisis de chi-

cuadrado.
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Tabla #22
Pruebas de chi-cuadrado

¢A QUE FACULTAD PERTENCE? X ¢ QUE MARCA ES SU COMPALTORA?
Sig. asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 119.324 80 .003
Razdén de verosimilitudes 129.494 80 .000
Asociacion lineal por lineal .045 1 .833
N de casos validos 374

Tomando como valor de referencia 0.05 como ert@ndsr el cruce de variables

es valido para la medicion de la relevancia delcron entre las dos variables

Tabla #23
Tabla de contingencia )
¢A QUE FACULTAD PERTENCE? X ¢ CUAL ES EL PRINCIPALSO® QUE LE DA A SU

COMPUTADORA?
¢CUAL ES EL PRINCIPAL USO QUE LE DA A SU
COMPUTADORA?
COMO NAVEGAR
HERRAMIENTA oCIO Y EN
DE TRABAJO ENTRETENIMIENTO INTERNET  Total
Recuento 25 2 0 27
ARQUITECTURAY o1 )
DISENO total 6.68% 0.53% 0.00% 7.22%
Recuento 11 1 4 16
ARTES Y % del
HUMANIDADES total 2.94% 0.27% 1.07% 4.28%
CIENCIAS Recuento 35 6 5 46
0,
A[El\(iﬁ)\nlso‘l"\gg‘ﬁ\sﬁ-\\(s f())tdaell 9.36% 1.60% 1.34% 12.30%
Recuento 81 16 15 112
CIENCIAS % del
MEDICAS total 21.66% 4.28% 4.01% 29.95%
¢A QUE . Recuento 21 3 0 24
EDUCACION
- 0,
Recuento 42 14 4 60

ESPECIALIDADES o, 1,

EMPRESARIALES total 11.23% 3.74% 1.07% 16.04%
FILOSOFIA, Recuento 27 2 4 33
LETRAS Y o del

CIENCIAS PARA LA 0 7.22% 0.53% 1.07% 8.82%
EDUCACION total ' ' ' '
Recuento 16 0 5 21
i 0,
INGENIERIA {c())tdatlel 4.28% 0.00% 1.34%  5.61%

JURISPRUDENCIA Recuento 28 2 5 35

Y CIENCIAS % del
SOCIALES Y 7.49% 0.53% 1.34% 9.36%
POLITICAS total
Total Recuento 286 46 42 374
0,
o tdae|| 76.47% 12.30% 11.23% 100.00%
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Siguiendo la tendencia, se correlaciona otra vigriab base a la facultad a la que
pertenecen los estudiantes de la UCSG. Asi misnpyaede con la medicion del
chi-cuadrado para validar la informacién de ladatslzada

Tabla #24

Pruebas de chi-cuadrado
¢A QUE FACULTAD PERTENCE? X ¢ CUAL ES EL
PRINCIPAL USO QUE LE DA A SU COMPUTADORA?

Sig. asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 27.656a 16 .035
Razén de verosimilitudes 34.089 16 .005
Asociacion lineal por lineal .231 1 .631
N de casos validos 374

Con un valor de significancia de 0.035 menor alrdiipico se valida la
informacion como pertinente para el estudio, segdo una correlacion entre las dos

variables.

Tabla #25

Tabla de contingencia
¢, CUAL FUE EL FACTOR DECISIVO DE COMPRA DE SU ACTUACOMPUTADOR? X ¢EN
QUE SEMESTRE SE ENCUENTRA?

¢CUAL FUE EL FACTOR DECISIVO DE COMPRA DE SU

ACTUAL COMPUTADOR?
NOVEDA PRECI FUNCIONALIDA DISPONIBILIDA OTR
D (@) D D O Total
PRE- Frec 0 1 0 0 0 1
UNIVEI;SITARI % 0.00% 0.27% 0.00% 0.00% 0.000.27%
%
Frec 0 1 6 4 0 11
1ER .
SEMESTRE % 0.00% 0.27% 1.60% 1.07% 0.002.94%
%
Frec 2 13 30 2 1 48
2DO .
SEMESTRE % 0.53% 3.48% 8.02% 0.53% 0.2712.83%
%
¢EN QUE
SEMESTRE SER Frec 0 8 27 0 0 35
ENCSIIEENTR SEMESTRE % 0.00% 2.14% 7.22% 0.00% %0.00 9.36%
?
A? Frec 5 17 65 4 0 91
4TO .
SEMESTRE % 1.34% 4.55% 17.38% 1.07% 0.0024.33%
%
Frec 1 13 37 1 1 53
5TO .
SEMESTRE % 0.27% 3.48% 9.89% 0.27% 0.2714.17%
%
Frec 3 13 42 4 0 62
6TO .
SEMESTRE % 0.80% 3.48% 11.23% 1.07% 0.0016.58%

%
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Frec 2 11 22 0 0 35

7MO .
SEMESTRE % 0.53% 2.94% 5.88% 0.00% 0.009.36%
%
Frec 0 5 20 3 1 29
8VvO .
SEMESTRE % 0.00% 1.34% 5.35% 0.80% 0.277.75%
%
Frec 0 0 9 0 0 9
PRE- .
TITULACION % 0.00% 0.00% 2.41% 0.00% 0.002.41%
%
Frec 13 82 258 18 3 374
Total '
% 3.48% 21.93% 68.98% 4.81% 0.80100.00
% %

El nivel de avance en los estudios, muy relacioramla edad, tiene incidencia
en la decision de compra de los equipos de comiputadendo un gran peso en las
personas de cuarto, quinto y sexto semestre prammiprincipalmente por la

funcionalidad del equipo antes que el precio.

Para validar la informacion se procede con el aisalde chi-cuadrado que
determinara el grado de significancia de los de#cabados de acuerdo a un error

tipico estandar de 0.05%.

Tabla #26

Prueba de chi-cuadrado
¢EN QUE SEMESTRE SE ENCUENTRA? X (;CUAL FUE EL FAGRO
DECISIVO DE COMPRA DE SU ACTUAL COMPUTADOR?

Valor gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 53.096a 36 .033
Razén de 47.554 36 .094
verosimilitudes
Asociacion lineal por .057 1 .811
lineal
N de casos validos 374

Con una significancia menor al error tipico se g&epmo vélida la informacion

y se aprueba la relacion entre las variables.

Tabla #27

Tabla de contingencia
¢ CUAL FUE EL FACTOR DECISIVO DE COMPRA DE SU
ACTUAL COMPUTADOR? X ¢ CONSIDERA USTED QUE UNA
COMPUTADORA EXPRESA LA PERSONALIDAD DEL
USUARIO?
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¢ CONSIDERA USTED QUE

UNA COMPUTADORA
EXPRESA LA
PERSONALIDAD DEL
USUARIO?
Si NO Total
Frec. 11 2 13
NOVEDAD
© % 2.94% 0.53% 3.48%
Frec. 37 45 82
¢CUAL FUE EL PRECIO % 9.89% 12.03%21.93%
Kastic) Frec. 148 110 258
DECISIVO DE .
FUNCIONALIDAD
ggyUP/SLADESU % 39.57%29.41% 68.98%

COMPUTADOR? Frec. 8 10 18
DISPONIBILIDAD
SPO % 2.14% 2.67% 4.81%
Frec. 0 3 3
% 0.00% 0.80% 0.80%

Frec. 204 170 374
% 54.55% 45.45% 100.00%

OTRO

Total

Se aprecia la relacion entre la decisién de compeaafecta al usuario contra la
opinion del mismo en relacibn a su personalidadejegfa en su equipo de

computaciéon. Se procede a validar la informacion:

Tabla #28

Prueba de chi-cuadrado
¢ CUAL FUE EL FACTOR DECISIVO DE COMPRA DE SU ACTUAL COMAWDOR? X
¢ CONSIDERA USTED QUE UNA COMPUTADORA EXPRESA LA PERSONBAD DEL

USUARIO?

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)

Chi-cuadrado de 12.846a 4 .012

Pearson

Razén de 14.545 4 .006

verosimilitudes

Asociacion lineal por 3.672 1 .055

lineal

N de casos validos 374

Los datos recabados durante la encuesta son vakgos el nivel de
significancia adquiridos resultando en una posibleelacion entre las variables

estudiadas
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Tabla #29
Prueba de chi-cuadrado
¢CUAL FUE EL FACTOR DECISIVO DE COMPRA DE SU ACTUACOMPUTADOR? X ¢ QUE MARCA ES SU COMPUTADORA?
¢ QUE MARCA ES SU COMPUTADORA?

HP DELL MAC ACER TOSHIBA SONY ASUS LENOVO SAMN\G LG OTROS Total

Frec. 4 1 5 1 0 0 0 0 1 0 1 13
NOVEDAD
% 11% 03% 13% 0.3% 0.0% 0.0%  0.0% 0.0% 0.3% 0.0%.3%0  3.5%
Frec. 40 10 2 6 8 4 5 3 3 1 0 82
¢ CUAL FUE EL PRECIO
EACTOR % 10.7% 2.7% 05%  1.6% 2.1% 1.1% 1.3% 0.8% 0.8% 0.390.0% 21.9%
Frec. 112 29 39 12 18 20 16 3 5 4 0 258
DECISIVO DE FUNCIONALIDAD ec
CO'X(P:?SADLE Su 0% 29.9% 7.8% 10.4% 3.2% 4.8% 53%  4.3% 0.8% 1.3% 1.196.0% 69.0%
Frec. 5 1 2 1 4 2 0 2 1 0 0 18
COMPUTADOR?  pjSPONIBILIDAD ec
% 1.3% 03% 05% 0.3% 1.1% 05%  0.0% 0.5% 0.3% 0.0%.0%0  4.8%
OTRO Frec. 1 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 3
% 03% 0.0% 00% 0.0% 0.5% 0.0%  0.0% 0.0% 0.0% 0.0%.0%0  0.8%
ot Frec. 162 41 48 20 32 26 21 8 10 5 1 374
ota
0%  433% 11.0% 12.8% 5.3% 8.6% 7.0% 5.6% 2.1% 27%  %1.3 0.3%  100.0%

Como resultado del cruce de variables factor decidé compra y marca actual de computadora, segeomn la elaboracion de la tabla de
calculo de chi cuadrado para validar la informag@dgsentada y buscar la correlacion entre ambébles.
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Tabla #30

Prueba de chi-cuadrado

(,CUAL'FUE EL FACTOR DECISIVO DE COMPRA DE SU ACTUAL COMAWDOR?
X ¢ QUE MARCA ES SU COMPUTADORA?

Sig. asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 81.665a 40 .000
Razén de verosimilitudes 55.666 40 .051
Asociacion lineal por .002 1 .966
lineal
N de casos validos 374

El nivel de significancia es apto para la validadi@ los datos recabados durante

el proceso de encuestas. Con un indice menoraalestandar del 0.05%.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES

Conclusiones

Cumpliendo con el proposito de la investigacion,resuelve el objetivo

principal de este estudio, y, sus objetivos espesif

El estudio concluye en la existencia de dos fastoray marcados durante la

seleccion de una computadora que son: (1) funcdadhly (2) precio.

Siendo la funcionalidad la capacidad del computgmborcumplir con todas las
expectativas para las cuales son adquiridas, yipeahestudiante que cumpla con
las tareas asignadas durante lo largo de su viddiastil, es el factor decisivo mas
importante por los clientes, ya sean los padres anismos estudiantes al momento
de adquirir el producto. El 68.98% de los encuestadbreponen la funcionalidad del

mismo sobre cualquier otro factor.

El 21.93% de los encuestados consideran que ebgre@l| factor mas influyente

colocando esta variable como la segunda influesrtia decision de compra.

La marca mas utilizada por los estudiantes de ISG€s la marceP porque son
muy faciles de conseguir en el mercado ecuatorisnoalta disponibilidad, y
capacidad de estar en practicamente todas lasatergpecializadas de computacién

les permite a los estudiantes adquirir esta marca.

Pero, la marca mas influyente y mas deseada p@stasliantes con un 52.1% de
la muestra encuestadaAgsple quien es sin lugar a duda, reconocida a niveldialin

como una marca que ha capturado la atencién deaypudilico

Entre los factores determinados en la compra deutadoras se encontraron los
siguientes datos (1) la compra del equipo porlsdtimo modelo es del 3.5% (2) por
el factor precio equivale al 21.9%, (3) la funcilaed del computador es del 69.0%,
(4) la compra del mismo por la oportunidad de teteromputador estockes del

4.8%, vy, (5) por recomendaciones es del 0.8%
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El medio mas recurrido para efectuar la compraqgilgpes de computo por los
estudiantes son las tiendas especializadas coB.d#/con respecto al medio que le
sigue en las encuestas que es la compra del coopatéravés de paginas de internet
con el 21.7%

Matriz de perfiles de consumidores de computadoremn la UCSG

De acuerdo a los datos recabados durante la eacyedicruce de las distintas
variables planteadas durante la misma, se conelnya propuesta de los siguientes
perfiles de consumidores basados en los factoréscakencia en la compra de los

equipos de computacion

Tabla #31
Perfiles de consumidores
Con base en su factor de decision de compra

Marca de Relacic}n Relevancia Relevancia Relevanc?a
Edad Personalidad- . Caracteristicas
Consumo Precio Marca .
Computadora Técnicas
18- Muy Muy Muy
El Novelero 20 Mac Sl Importante Importante Importante
~ 18- Muy
El Tacafio 20 HP NO Importante Importante Importante
. 18- Muy Muy Muy
El Funcional 20 HP Sl Importante Importante Importante
. 20- Muy
El Oportunista 29 HP NO Importante Importante Importante

Descripcién de los perfiles

El novelero. - son personas entre 18 y 20 afilos quienes considaraisu
computadora es parte de su personalidad, considdramecio, la marca y las
caracteristicas técnicas de su computador como impgrtantes, y la marca de

computadoras que utilizan regularment®ésC de Apple
El tacafio. —son aquellas personas entre 18 y 20 afios quedeoasique el

factor mas relevante al elegir una marca o un mtogdwes el precio, evalian el

producto sobre la marca, consideran que el pretas garacteristicas técnicas de un
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computador es mas importante que la marca de kaamiso se sienten identificados

con su eleccion y su marca de uso cotidiandres

El funcional. — es aquella persona entre 18 y 20 afilos cuyo asp&tso
importante al momento de escoger una computadaa fesicionalidad, la capacidad
de resolver los inconvenientes para los cualeadgeirida. Evalia de forma detenida
la relacion precio y beneficios. Considera las aarasticas técnicas al mismo nivel
gue la marca o el precio, sin comprometerse cormaraa especifica, considera que
una compra tan detallada tiene relacién con swpalislad detallista, la marca de

computadora que usa habitualmentéiBs

El oportunista. — aquel que adquiere su equipo sin hacer indagacione
referidos a parte del vendedor de la tienda. Adgue¢ producto por la oportunidad
que se le presenta al momento de visitar la tiemde entre 20 y 22 afios y la
caracteristica mas importante en el producto paga B2 marca. La computadora es
solo una mera herramienta de trabajo, que no aeflepersonalidad. La marca de uso

de este perfil eklP

5.3 Recomendaciones

El Presente estudio, en base a los datos obteryidks conclusiones

plasmadas, recomienda lo siguiente:

» Disminuir el alcance hacia las distintas espe@al@$ a nivel nacional
para determinar un perfil por carrera universitariavaluar las
acciones denarketingque las empresas privadas como las tiendas
especializadas podrian efectuar en funcion a &mths carreras que

ofrece el sector académico.

* Analizar la diferencia de comportamiento entre disites que
trabajan y aquellos que no, evaluando su poderisitigo y su

injerencia en la decision de compra.
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Verificar si los perfiles planteados en este estgéi presentan en
todas las universidades del pais, 0 es un casmlaisTomando en
consideracion los distintos estratos sociales da naiversidad del
pais y las distintas culturas que ejercen impattel enombre de

cada institucién educativa.

Analizar el factor de inconformidad con las elece® de
computadores que actualmente poseen los usuaaids,qilie durante
la investigacion plasmada en este documento ubas iadices de
encuestados consideraron la idea de cambiar deutadyp,

cambiando de marca inclusive.

Presentar un plan de negocios que se enfoque ardasidades de
los estudiantes impulsando los factores que lagl@sttes consideran
relevantes basados en este estudio. De esta ferlograria sacar
provecho a los perfiles propuestos, y, obtenergamancia del

mismo.

Crear alianzas estratégicas con las tiendas etipades para la
comercializacion de las computadoras dentro depcaarestudiantil
enfocandose en los datos recabados de las didactatades.
Tomando en cuenta el gran nimero de estudiantedepaean
cambiar sus equipos, y aquellos que ingresan aiVangidad, este

seria un mercado cautivo y beneficioso.

Instruir a los vendedores de las tiendas espeatiiz los datos
recogidos en esta y otras investigaciones pergsgudra mejorar su
rapida respuesta ante las necesidades de logdimscen el mundo de

la universidad y su nuevo computador.
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