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RESUMEN

El presente ensayo tiene como finalidad el analisis del comportamiento de
compra de personas de la ciudad de Guayaquil, de los niveles socioeconémicos,

C+y B, entre las edades de 20 a 30 afos.

Para la determinacion de dicho andlisis se buscé definir las necesidades a
satisfacer, o satisfechas por la compra de un smartphone, asi como los diferentes

motivadores y perfiles que se presenten en dicho grupo objetivo.

La estructura del presente ensayo contiene un andlisis de autores y
conocimiento técnico relacionado al tema analizado, tomado de fuentes
verificables y validad, el mismo que ha sido resumido, analizado, comparado y

reestructurado para la adaptacion del mismo a los fenémenos observados.

Ademas el estudio incluye una investigacién de mercados concluyente con
aspectos cualitativos y cuantitativos, mediante el uso de focus group y encuestas
respectivamente las mismas que luego fueron analizadas individualmente de

acuerdo a los resultados obtenidos.

El ensayo ademas enfrenta la problematica generada por la creciente
penetracion de la tecnologia en la poblacién general, asi como la necesidad de
optimizar las inversiones de las empresas que los comercializan en funcién de la

eficacia que sus iniciativas puedan alcanzar.

Finalmente el ensayo en cuestion se ve justificado bajo tres perspectivas,
en el aspecto académico, en funcidon de las lineas de Investigacion de la secretaria
Nacional de Educacién Superior, Ciencia y Tecnologia, y del sistema de
investigacién de la universidad cat6lica de Santiago de Guayaquil; desde una
perspectiva social al estar englobada dentro de los objetivos nacionales del Buen
vivir, y finalmente desde una orientacién econdmica empresarial, al poder ser
usada como asistencia en la toma de decisiones dentro de organizaciones que se

dediquen a la comercializacion del producto analizado.



CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

1.1 INTRODUCCION

La presente investigacion de mercados concluyente tiene como objeto
analizar los factores influencia en la decision de compra de Smartphones en
personas entre las edades de 20 a 30 afios, del estrato social C+ y B de la ciudad

de Guayaquil.

El mismo se basa en las problematicas determinadas por el crecimiento y
expansion en el acceso y oferta de fuentes de informacion digital(Oviedo Garcia,
Mufioz Expésito, & Castellanos Verdugo, 2015), asi como la creciente necesidad
de adquirir artefactos tecnolédgicos que permitan acceder a los mismos.(Mufioz
Alvarado, Nicaragua Nicaragua, & others, 2014)

El andlisis efectuado se justifica en su aporte al publico en general en las
perspectivas sociales por su afinidad a los lineamientos del Plan nacional del Buen
vivir, a la perspectiva empresarial ya que aporta en decisiones gerenciales y en el

sentido académico ya que sirve como fuente de referencia a estudios posteriores.

El estudio sera realizado en la ciudad de Guayaquil a hombres y mujeres
de entre 20 a 30 afios miembros de la clase social C+ hasta B definida por el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos y se realizara entre los meses de enero

y marzo del 2017.

El proceso de recabado de informacion se realizara a través de la
recoleccion de encuestas con un formulario estructurado bajo una muestra
estadisticamente significativa con un margen de error del 5% y una confianza del
95%.

Ademas se recabara informacion cualitativa por medio de Focus Group y

entrevistas a expertos en telefonia celular a nivel local.

1.2 PROBLEMA
El tema de la presente investigacién de mercados concluyente busca

analizar los factores de influencia en la decision de compra de Smartphones en



personas entre las edades de 20 a 30 arfios, del estrato social C+ y B de la ciudad
de Guayaquil para lo cual considera lo siguiente.

De acuerdo a informes elaborados por el Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos referentes al crecimiento de las Tecnologias de Informacion y
Comunicacion se informa que hasta el 2013 un 37% de los hogares de éareas
urbanas poseen conexién a internet un crecimiento de comparado con la medicién
del 2010 que ubica el porcentaje en 16,7% (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, 2013).

Asi mismo el informe continua con el analisis de la tenencia de
dispositivos de tecnologia movil en las areas urbanas con un crecimiento de 6,1%
entre los afios 2010 a 2013 de 51% a 57.1% (INEC, 2013).

El informe ademas indaga sobre el tipo de celular que se posee definiendo
el termino Smartphone como un dispositivo de telefonia mévil que permite hacer
uso del mismo para él envi6 de correos electrénicos y otras actividades en internet
obteniendo como resultado obteniéndose como resultado que del porcentaje de
teléfonos en el 2013 en posesion de usuarios el 16,9% son Smartphone (INEC,
2013)

En un informe mas reciente el instituto de estadisticas y censos continua
con el analisis de las tecnologias de la informacion y comunicacion, enfocando el
estudio en el uso del internet donde determina que para el afio 2015 un 81,9% de
la poblacion urbana se encuentra registrado en alguna red social con un uso
promedio de 7,73 horas a la semana. (INEC, 2015)

Adicionalmente el informe no encuentra diferencias considerables en el
uso diferenciado por sexo, con el publico masculino abarcando el 49,9% del uso y
el femenino el 50,1% del total, en donde si se detectan diferencias es en la
distribucion del uso de diferentes redes sociales entre la poblacién, donde se
observa que Facebook es la red mas usada totalizando el 40,6% de la poblacion
mayor de 12 afos y el 97,9% de la poblacion que es usuaria de redes sociales en
general, seguidos por WhatsApp con porcentajes de 13,7% y 33,1%
respectivamente, Twitter 8,5% y 20,4%, SKYPE 5,6% y 13,5%, YouTube 5% y
12,1% y redes profesionales con 1,2% y 2,8% en total.(INEC, 2015)



Posteriormente en la actualizacidn presentada se observa un avance de la
posesion de Smartphone de 16,9% en el 2013 hasta un 24,3% en el 2015.(INEC,
2015).

La informacidn proporcionada por el INEC se ve reflejada en el ranking
empresarial Ekos 1000 donde se miden el tamafio de empresas del mercado
ecuatoriano y donde 2 empresas de telefonia celular forman parte del uno por
ciento superior, en el puesto ocho Telefonica Movistar con utilidades en el 2015
de 87,66 millones de dolares y Claro Ecuador en el puesto dos con utilidades de
288, 09 millones de dolares (Revista Ekos, 2016).

Complementando la informacion referente al uso de internet se procedio a
analizar datos mas recientes sobre el uso de sitios web en el Ecuador a través del
ranking Alexa, ranking internacional de medicion de trafico en sitios web por pais
(Alexa, 2015), en el cual se determina que el top cinco de los sitios en linea méas
visitados son. A) Google.com, B) Youtube.com, C) Google.com.ec, D)

Facebook.com y E) Elcomercio.com. (Alexa, 2016)

Dicho ecosistema nos lleva a considerar la relacion que existe entre la
adquisicién de un teléfono movil y el notable crecimiento del acceso al internet,
aln mas si se considera que en la actualidad el nimero de lineas celulares en el

pais supera al nimero de habitantes total del mismo. (UNIVERSO, 2013)

La exposicion presentada lleva a realizar consideraciones en la
determinacion de si la interaccién de las dos variables propuestas, internet y
teléfonos moviles, interactdan y afectan el proceso de compra del segundo sobre
el primero, teorias referentes al proceso de compra del consumidor, por ejemplo
en el libro ¢Por qué compramos? Se afirma que el internet afecta el proceso de
compra ya que simplifica acciones a tomar por el consumidor y reduce objeciones
que se podrian generar como lo son costos ocultos y ahorro de tiempo. (Underhill,
1999).

Sin embargo el autor Jim Lecinski representante de la empresa Google
afirma en su libro que la interaccion en el proceso de compra del internet es adn
mas profundo que una oferta de conveniencia, volviéndose en un nuevo origen de
todo proceso de compra complejo llamado momento cero de la verdad, donde el

consumidor absorbe informacion respecto a los productos que satisfagan sus

3



necesidades de fuentes variadas y con diferente propoésito (Resefias
independientes, comentarios en linea, criticas, puntajes) y que al tener
caracteristicas de imparciales resultan méas aceptables para el consumidor final.
(Jim Lecinski, 2011)

Basados en dicha informacion se vuelve relevante analizar teoria sobre el
concepto de influenciadores, es decir individuos cuyas ideas, expresiones o
acciones pueden afectar de maneras especificas el comportamiento (en el presente
estudio de compra) de otros conjuntos de individuos, en el libro el punto de
quiebre se afirma que los mismos son pocos al ser comparados con el publico en
general y propone la ley de los pocos importantes, en la cual se afirma que toda
accion de un grupo humano surge de un conjunto enfocado de individuos y que
identificarlos puede ser clave para el desarrollo de iniciativas en general, sean

estas empresariales, gubernamentales o sociales. (Gladwell, 2000)

Finalmente es importante dentro del perfil de consumidor que se analizara,
determinar baso pardmetros definidos si su comportamiento se enmarca dentro de
conceptos existentes de clasificacion de usuario, entre ellos y por estar
interrelacionado directamente con el objeto de estudio se propone utilizar la curva
de adopcion de innovaciones propuesta por Everett Rogers en la cual define cinco
perfiles, innovadores, adoptadores tempranos, mayoria temprana, mayoria tardia y
consumidores rezagados.(Rogers & Murcott, 1995)

1.3 JUSTIFICACION
El presente informe de investigacion contempla beneficiarios en los

aspectos sociales, académicos y empresariales.

En el aspecto social las investigaciones enmarcadas en profundizar el
conocimiento relacionado al internet en el Ecuador se enmarcan en el objetivo 11
del Plan Nacional del Buen Vivir en el que se manifiesta “la necesidad de
asegurar la soberania y eficiencia de los sectores estratégicos para la
transformacion industrial y tecnoldgica” entre la cual una de sus metas incluye la
democratizacion de las TIC’s (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo,
2013).



Bajo el concepto académico el presente informe de investigacion puede ser
usado como referencias en otras investigaciones que involucren &rea de estudio
similares, asi mismo el presente documento se encuentra enmarcado en las lineas
de investigacion del Sistema de Investigacion y Desarrollo de la Universidad de
Santiago de Guayaquil bajo la perspectiva de dominio Tecno-Cientifico-
Humanistico bajo el concepto de “Desarrollo de investigaciones en tematicas
relacionadas con Modelos y Procesos de Gestion que articulen lo publico, privado
y la sociedad civil con el Buen Vivir”.(Universidad Catolica de Santiago de
Guayaquil, 2015)

Finalmente en el sentido empresarial el presente documento estara
disponible para las empresas y podra ser una base para la consideracion de
variables adicionales en los factores que consideren que afectan al consumidor asi
como la necesidad de mantener un enfoque holistico en sus iniciativas de

marketing.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General
Analizar el comportamiento de compra de Smartphones en personas entre

las edades de 20 a 30 afios, del estrato social C+ y B de la ciudad de Guayaquil.

1.4.2 Objetivos Especificos
Determinar las necesidades que se buscan satisfacer a través de la
compra de Smartphones entre las edades de 20 a 30 afios del estrato social C+

y B de la ciudad de Guayaquil.

Determinar los principales motivos de compra de la categoria de
Smartphones entre las edades de 20 a 30 afios del estrato social C+y B de la

ciudad de Guayaquil.

Determinar el perfil de los compradores de Smartphones entre las
edades de 20 a 30 afios del estrato social C+ y B de la ciudad de Guayaquil



1.5 RESULTADOS ESPERADOS

El presente ensayo tiene la finalidad de responder las siguientes preguntas
de investigacion en los plazos y parametros de analisis determinados por la
institucion receptora, el Sistema de Postgrados de la Universidad Catdlica de

Santiago de Guayaquil.

P1: ;Bajo el modelo de la piramide de Maslow, la compra de un

Smartphone satisface varias escalas de necesidad en el usuario?

P2: ¢ El grupo objetivo se ve influenciado por herramientas de marketing

digital en su decision de compra?

P3: ¢ Los consumidores del grupo objetivo analizado se encuentran
distribuidos bajo el estandar tradicional de difusion tecnolégica (Innovadores,

adoptadores tempranos, mayoria temprana, mayoria tardia y grupos rezagados?



CAPITULO 2: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

Considerando el desarrollo de la presente investigacion de mercados
concluyente es primero indispensable definir los conceptos, teorias y aspectos
considerados en el conocimiento cientifico generado en la materia y que

permitiran contextualizar el contenido del documento.

Bajo dicho precepto y como primer punto de analisis se busca definir el
concepto de marketing como materia que engloba al estudio actual. EI mismo que

de acuerdo a diversos autores es definible como:

Un proceso sistémico, fundamental dentro de la organizacion, enfocado en
la asistencia a la toma de decisiones de la misma, con una vision enfocada a
proporcionar al cliente o consumidor propuestas de valor atractivas, que satisfagan
sus necesidades, mientras se mantienen niveles de ingresos y sostenibilidad
operativa y financiera suficientes para que la organizacion sea rentable y al mismo
tiempo competitiva en el mercado. (Armstrong, Adam, Denize, & Kotler, 2014;
Baer, 2013; Burgess, 2015; Kotler, 2012; Porter, 2008; Ries & Trout, 1986)

Para entender dicha amalgama de definiciones se debe establecer que las
mismas nacen de un proceso evolutivo, el mismo que se puede analizar desde dos
perspectivas, el enfoque que ha venido teniendo el marketing, y su relacién con el
estudio teodrico del mismo., tanto en su analisis, su relacién con otras ciencias y su

enfoque u orientacion.

Desde la visién histdrica cabe sefialar que el marketing al menos desde una
vision rudimentaria existe desde los origines del comercio y el intercambio, sin
embargo el termino fue acufiado desde el siglo 19, donde se le dio una perspectiva
puramente econdmica, con la evolucion de las capacidades de produccion y la
variacion en los clientes dichas perspectivas fueron evolucionando a enfoques mas
sociales y humanisticos, llegando a tiempos actuales en donde los aspectos
sociologicos, psicoldgicos e incluso socioldgicos son considerados ramas de
analisis determinantes en una estrategia de marketing eficaz.(Jones & Tadajewski,
2016; Powers, 2015; Pradeep, 2010)

Desde la perspectiva de como se enfocaron las estrategias de marketing se
puede apreciar una evolucion similar, determinandose con origen un enfoque

hacia la produccion en los afios 1800, pasando por enfoques cada vez mas
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orientados al individuo, como el enfoque a la venta del 1920, el enfoque al
mercado desde 1950 y el enfoque al consumidor el cual abarca hasta tiempos
actuales. (Baker & Saren, 2016; Cueva, 2000; Lindstrom, 2008; McCarthy,
Perreault, & Jr, 1987)

Una vez consideradas las definiciones y contexto historico del marketing
se requiere para su entendimiento integral definir sus actividades y proceso
interno para lo cual el presente documento toma como marco referencial el
modelo de las 4p, el mismo que divide los enfoques o acciones de marketing en
areas especificas como lo son: A)Producto, el cual incluye las consideraciones
base del bien o servicio ofertado, asi como los detalles especificos de la oferta, B)
Precio, factor definitorio que considera la rentabilidad misma de la organizacion
asi como la disponibilidad del cliente a realizar los esfuerzos necesarios para la
adquisicién de un bien, C) Plaza, que incluye el analisis de todas las
consideraciones de lugar y disposicion geografica del comercio, asi como las
necesidades de distribucién y logistica, D) Promocion, que considera todos los
aspectos comunicacionales que ejecuta la empresa para informar al consumidor de
la oferta efectuada. (Borges, 2009; Britain), 2003; McCarthy & Brogowicz, 1981;
Plant, 2000; Schindler, 2011; Zineldin & Philipson, 2007)

Adicionalmente el presente documento se enfoca en el cliente como nicleo
de andlisis y consideracion para la ejecucion de una investigacion al mismo que se
define como un individuo o conjunto de individuos, con necesidades intrinsecas,
gue son permanentes, sin embargo pueden ser activadas o fortalecidas por
estimulos externos, el mismo que esta en la capacidad de satisfacer esas
necesidades a través de comportamientos de consumo, que son efectuados a través
de sus consideraciones y analisis personales, y que posterior al hecho puede
concluir el proceso para iniciar otro o puede mantener una interaccion mas
permanente con la organizacién en lo que se conoce como comportamiento Post-
venta. (Esteban, 2006; Medina, 2008; Surhone, Timpledon, & Marseken, 2010)

Ademas cabe sefialar que el presente documento cumplira los objetivos
impuestos al mismo mediante a ejecucion de un estudio de mercados con fases
cuantitativas, es decir estadisticamente relevantes a través de encuestas a un

publico objetivo definido y una fase cualitativa enfocada en la determinacién de



opiniones y sentimientos individuales del consumidor, la misma que se ejecutara

con el uso de la herramienta Focus Group.(Malhotra, 2015)

Concluyendo el analisis general de lo que se efectuara en el presente
documento es necesario definir el objeto o categoria de producto sobre la cual el
comportamiento de compra sera analizado, el cual para el caso actual es el
Smartphone, el cual se define como un dispositivo portable, enfocado a la
comunicacion, que mantiene conectividad a Internet, y evoluciona en saltos
generacionales integrando a sus funciones servicios extra que son utilizados por el
usuario final de manera directa o indirecta (Brock & Moore, 2006; Smith, 2013;
Woyke, 2014; Zheng & Ni, 2010)

Una vez definidos los aspectos generales de la investigacion de mercados
concluyente que se ejecuta en el presente documento es necesario establecer los
temas conceptuales que enfocan el objeto del mismo a través de los objetivos que
se espera cumplir con la consecucion del estudio temas que se pueden dividir
A)“Comportamiento del consumidor”, B)“Satisfaccion de necesidades
individuales y funcionales” y C)“establecimiento de perfiles de consumidor”,

desarrollos conceptuales que se estableceran a continuacion.

De acuerdo a autores el comportamiento del consumidor se define como
las actividades internas del individuo o grupos de individuos que buscan la
satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes y servicios ,
comportamiento que es definido por el proceso de decision que conlleva la
ejecucion de un acto de consumo, el mismo que es influenciado o afectado por
condiciones externas y rasgos de comportamiento definido pudiendo llegar a ser
considerado un proceso complejo o simplificado en funcion del tiempo que lleve
al individuo el andlisis de sus opciones y su toma de una decision. (Ariely, 2008;
Cueva, Camino, & Ayala, 2013; Loudon, 2001; Rapaille, 2007)

El comportamiento mencionado puede ser influenciado por diversidad de
factores que hacen que el individuo modifique su comportamiento o defina el
mismo, dichos factores son definiendo por su condicion individual y pueden sub
clasificarse de la siguiente manera en factores culturales, sociales, personales y de

estilo de vida.



Los factores culturales son los que se definen con los rasgos de
identificacion social del individuo, en estos se incluye el analisis de sus creencias,
opiniones, enfoques y paradigmas desde la perspectiva del entorno que lo
envuelve, algunos factores culturales que se deben considerar son idioma, etnia,

costumbres, creencias, tradiciones, entre otros.(Yu, 2004)

Los factores sociales en cambio definen al individuo en funcién de como
se posiciona en relacion a otros individuos a su alrededor, definiciones a
considerar referentes a dichos factores son el nivel socioecondmico, nivel de
educacién, namero de hijos, acceso a servicios basicos, acceso a internet, acceso a
tecnologias de informacion y comunicacion, entre otros. (Kotler & Armstrong,
2001)

Los factores personales definen los pardmetros individuales de cada
consumidor, los mismos son Unicos de persona a persona, sin embargo su analisis
permite agrupar y segmentar de manera directa el mercado, entre ellos constan la
edad, el sexo, ocupacion, visiones politicas, personalidad, etapa de ciclo de vida,
tenencia de hijos, entre otros. (Raab, Goddard, & Unger, 2016)

Finalmente los factores enfocados al estilo de vida se relacionan
directamente a factores conductuales y de comportamiento del individuo, los
mismos incluyen un componente subjetivo y definen parametros como la
disposicion o aversion al riesgo, su motivacion personal, su vision general hacia la
vida, su enfoque o perspectiva hacia las situaciones actuales, entre otros.
(Strydom, 2005)

Los factores mencionados se manifiestan en el individuo por como aprecia
o comprende el mundo a su alrededor, analisis que se manifiesta en sus
percepciones las mismas que pueden manifestarse como atencién selectiva,

distorsion selectiva, retencion selectiva y percepcidn subliminal.

La atencion selectiva se da debido a que el individuo se encuentra
constantemente expuesto a publicidades de toda indole, llamadas para el analisis
“estimulos” ante tal nivel de informacion el consumidor selecciona los estimulos
de su interés de manera abreviada tomando a su atencion los que le resulten

valiosos para sus necesidades actuales.(Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010)
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La distorsién selectiva se da en cambio cuando el individuo al recibir la
informacion y atenderla, esta es filtrada bajo sus percepciones personales, y
experiencias previas, generando una nueva version de la misma, que no contradiga

sus percepciones actuales o paradigmas establecidos.(Ledn, 1992)

La retencion selectiva ademas sostiene que la gente tendra més facilidad
de retener informacion si esta va de acuerdo a sus creencias u opiniones, lo cual
transformara la informacidon disponible en su memoria con aspectos objetivos y
subjetivos. (Rice & Atkin, 2001)

Finalmente la percepcién sublimal determina que aungue no todos los
impactos o impresiones de informacion impactan al individuo de manera
consiente si lo hacen en su subconsciente o a nivel subliminal, generando en el
mismo alteraciones en el comportamiento que no necesariamente son perceptibles
por el analisis racional de la mente, en efecto abreviando el proceso mental y

generando respuestas instintivas a situaciones especificas. (Cosacov, 2005)

El proceso expuesto determina las facilidades o debilidades en que se
genere una conducta adquirida, o se genere o interiorice un aprendizaje en el
individuo, el mismo que se define como un proceso continuo en la vida del
individuo, por el que la persona experimenta modificaciones en su conducta de
manera permanente modificando de esta manera como interacta y comprende el

mundo a su alrededor. (Aruani, 2006)

Adicionalmente el individuo filtra todos los estimulos expuestos mediante
su marco emocional, el mismo que se define por la expresion psicoldgica que
genera un estimulo, expresado en sensaciones positivas, como la alegria o el gozo,
0 en expresiones negativas como tristeza o ira, el marco emocional del individuo
es importante ya que los procesos de aprendizaje previos, y la manera en que los
estimulos son recibidos se modifican por el sentimiento actual que experimente el
individuo, llevandolo a cambiar su comportamiento habitual para actuar acorde a
dicha influencia.(Renvoisé & Morin, 2007)

Los procesos analizados finalmente son codificados en el individuo
mediante su memoria, la misma que tiene dos subcategorizaciones, memoria a
corto plazo, memoria vulnerable que se modifica durante el dia y se almacena en

la mente aproximadamente por 24 horas, y la memoria a largo plazo, memoria que
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gueda codificada por mapas neuronales y que es almacenada en el cerebro para
usos posteriores, aun con dicho sistema el almacenaje no es perfecto y tanto la
memoria a corto o largo plazo puede sufrir variaciones o simplificaciones que
generan que al momento de querer darles uso el individuo mantenga

interpretaciones distintas a las que originalmente codifico. (Martin & al, 2013)

Bajo las definiciones mencionadas el presente documento analizara

diversos modelos de comportamiento los cuales se detallan a continuacion.

El modelo de caja negra fue definido por Kotler como el proceso de
comportamiento del consumidor en el que los estimulos externos son procesados
por el consumidor (caja negra) para luego emitir una respuesta a los
estimulos.(Wright, 2006)

Los estimulos externos o que no dependen directamente del consumidor se
clasifican bajo el modelo en dos grupos los estimulos del marketing (actividades
enfocadas al producto, al precio, a la plaza o distribucion, y a la produccion y
comunicaciones efectuadas por la organizacion), es decir los que realiza la
empresa, y los estimulos del entorno (econémico, social, tecnoldgico y politico),

es decir la situacion actual macro por la que pasa el individuo.

Dichos estimulos a su vez son procesados por el individuo a través de sus
caracteristicas (sociales, econémicas, culturales y de comportamiento,
personalidad, estilo de vida, percepciones, motivaciones) y su proceso individual
de decisién (reconocimiento de problema, busqueda de informacion, evaluacion

de alternativas, compra y comportamiento post compra).

Finalmente dicho proceso ejecuta una decision final en el consumidor la
cual toma en consideracion la seleccion del producto a adquirir, la decision de la
marca en la cual adquirirlo, la decision de en qué punto de venta o con que
distribuidor adquirir lo deseado, cuando adquirir el producto y en qué cantidad
adquirir el producto dando como resultado la culminacion del proceso de compra.
(Sandhusen, 2000)

Otro modelo de analisis es el que establece el comportamiento en 5 etapas
y analiza individualmente cada una de ellas de manera individual como parte

integral de proceso, dichas etapas se detallan a continuacion.
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Reconocimiento del problema, etapa en la cual el individuo determina su
estado de carencia y entiende que el mismo no podra ser superado sin realizar una
compra u adquisicion, dicho reconocimiento puede darse por factores internos y

externos al individuo.

Busqueda de informacidn, en esta etapa el individuo ya ha definido su
carencia y busca la mejor manera de satisfacerla, dicho andlisis se realiza a través
de los grupos de referencia del individuo, sus deseos o motivaciones
aspiracionales, y las fuentes de informacion disponibles y que el sujeto considere
fiables.

Evaluacion de alternativas: una vez hecha la bisqueda de informacion
sobre las opciones disponibles, el individuo ejecuta un analisis comparativo entre
las mismas, dicho analisis se basa en una evaluacion basica de costo-beneficio que
dependiendo de la implicacién o complejidad de la compra se puede ejecutar de

manera automatica o con un proceso mas meditado.

La decision de compra, la cuarta etapa del proceso de 5 etapas, en ella el
individuo ejecuta el intercambio necesario para la obtencion del bien, dicho
intercambio va relacionado a la P de precio que se discutié anteriormente en el

presente documento.

Finalmente el individuo presentara un comportamiento post-compra en el
cual evaluara sus expectativas comparandolas con lo obtenido del proceso
efectuado, pudiendo llegar de dicho andlisis a 3 estados posibles insatisfaccion,
cuando no se cumplen expectativas, satisfaccion cuando se cumplen expectativas
y finalmente deleite cuando se superan las expectativas del proceso de compra.
(Tyagi & Kumar, 2004)

De manera similar el modelo de valor esperado propone que el consumidor
toma sus decisiones en base a sus expectativas previas y enfoque existentes las
cuales pasan por un proceso secuencial en el cual se analizan sus creencias y
expectativas, estableciendo en el anélisis las gratificaciones o el valor esperado
que busca satisfacer, lo cual genera un consumo que es evaluado comparado las
expectativas con lo recibido realmente, evaluacion que sera usada para definir sus
expectativas y creencias que seran usadas para procesos de compra

posteriores.(Mclnerney & Etten, 2004)
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Otros modelos en cambio proponen que el proceso de decision se abrevia
por atajos mentales que genera el consumidor, el principal enfoque de
consideracién de dicha metodologia es la vision heuristica del comportamiento del
consumidor, la cual se clasifica en heuristica conjuntiva, lexicografica, y por

eliminacion, y el analisis de riesgos percibidos por el consumidor.

La heuristica conjuntiva determina que de manera automatica el
consumidor determina un minimo aceptable para satisfacer su necesidad de
consumo, el minimo definido se categoriza en varias categorias de atributos, para
luego realizar la seleccion del producto o servicio a adquirir en funcion del que

cumpla con las caracteristicas definidas por la metodologia. (Hakan, 2010)

La heuristica lexicografica se refiere a que el consumidor realiza su
seleccién no en base a un conjunto de atributos si no al que considera principal de
entre todos los disponibles, realizando en su proceso una relacion directa entre

atributo principal y marca.(Peter & Olson, 2010)

Finalmente la heuristica de eliminacion de aspectos sostiene que el
individuo realiza un analisis basado en estadistica realizando una comparacion
entre varias marcas y tomando entre ellas la que sea més cercana al ideal definido
previamente de acuerdo a las necesidades que ha determinado a satisfacer. (Garza,
2011)

Referente al analisis del riesgo percibido por el consumidor, la teoria
sostiene que el proceso de decision de compra se basa en minimizar lo mas
posible la probabilidad de dafio o perjuicio para el individuo que lo ejecuta,
buscando evitar dafios en varios aspectos que involucran su vida, entre los cuales
constan A) Riesgo funcional, es decir que el producto no cumpla con los usos o
funciones esperadas, B) Riesgo fisico, que el producto adquirido afecte de manera
negativa la integridad fisica del individuo, C) Riesgo financiero, que los costos del
bien superen a los beneficios generados por el mismo, D) Riesgo social,
manifestado en el riesgo de la percepcion que el bien pueda causar en terceros, y
que la misma afecte de manera negativa la percepcion de la sociedad hacia el
individuo que lo adquiere, E) Riesgo psicoldgico, similar a riesgo fisico pero
enfocado en la psiquis del ciudadano y finalmente F) riesgo de oportunidad, en el

caso de que la adquisicion del bien bloquee la posibilidad de adquirir otras
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opciones que podrian resultar mas satisfactorias, sean estas para la misma

necesidad analizada u otras existentes en el individuo.

Asi como existen modelos de comportamiento establecidos en el
consumidor, la literatura disponible ha definido modelos en los cuales se basa la
toma de decisiones el mismo entre los cuales constan el modelos de probabilidad
de elaboracion que sostiene que las actitudes tomadas por el individuo se pueden
tomar por dos rutas de pensamiento, la central y periférica, en la ruta central los
pensamientos reciben mayor interés y son analizados de manera detallada, las
ideas que se procesan bajo esta ruta tienen la tendencia a ser mas duraderas en la
mente y se pueden usar con mayor fiabilidad para predecir conductas en el
individuo, a diferencia de la ruta periferia, la cual no requiere mucha atencién por
parte del individuo y analiza los factores ofrecidos con pardmetros tangenciales,
como elementos del entorno, o variaciones medioambientales, los pensamientos
generados por la ruta periférica son facilmente influenciables y normalmente no

son duraderos en el individuo.(Nobell et al., 2014)

Existen ademas motivos por el cual el individuo realiza la decision
inconsciente de elegir la metodologia central o periferia por parametros
especificos, en el caso de la metodologia central, dependera de la motivacion que
el individuo tenga para ejecutar el anlisis de sus alternativas y la capacidad que
pueda poseer para hacerlo de manera correcta, y en el caso de la ruta periférica se
baja en los procesamientos anclados, es decir un resumen de la informacién
disponible en el emisor, sin consideraciones personales, y en el procesamiento
sesgado donde la informacion es analizada en funcidn de las opiniones personales

del individuos sin consideraciones adicionales. (Salcedo, 2016)

Ademas de los modelos propuestos la economia en una de sus ramas
analiza el comportamiento del individuo en lo relacionado a la toma de decisiones,
el cual de acuerdo a lo que sostiene la teoria esta sujeto a comportamientos
I6gicos de indole econdmica con una combinacion heuristica enfocada en 4

aspectos, la disponibilidad, la representatividad, el anclaje y el ajuste.

La heuristica de disponibilidad dictamina que el individuo evaluara como
verdad factores analizados de acuerdo a la informacién con la que él cuente,

aunque esta no pueda ser clara o pueda ser contraria a otras evidencias, un
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ejemplo de este fendmeno se da en individuos los cuales consideran que ciertas
sustancias no son nocivas ya que conocen de personas que han utilizado dichas
sustancias por extensiones largas de tiempo, sin aparentes consecuencias

negativas en su vida. (Rodriguez Quintana, 2012)

La heuristica de representatividad en cambio sostiene que si se toma un
elemento al azar de un conjunto, dicho elemento debera coincidir o mantener
caracteristicas similares a los demas miembros del conjunto, aun cuando no
existieran evidencias previas que sustenten dicha afirmacion, a modo de ejemplo
es posible citar la confianza que puede generar en el individuo la adquisicion de
un producto que tenga una marca conocida, siendo que se relaciona al producto
nuevo con las caracteristicas asociadas a la marca, sea que dicho producto nuevo
sea de categorias similares o distintas a las del grupo de referencia
original.(Morris, 2005)

Finalmente la heuristica de ajuste y anclaje sostiene que el individuo estara
mas propenso a estimar valores numéricos a la alta o a la baja dependiendo del
rubro referencial inicial que se le otorgue y ajustara las intervenciones posteriores
bajo ese rubro de anclaje determinado, bajo dicha teoria se producen fendmenos
como que al momento de ejecutar cotizaciones de bienes el valor del bien inicial
(ancla) sera usado como referencia en todas las demas cotizaciones efectuadas,
incluso llegando a ser punto de suposicion en caso de que con informacion
incompleta el individuo deba inferir el valor real de algo, efecto que puede
traducirse a una categoria o a valoraciones dadas a productos no relacionados
entre si.(Ariely, 2008)

Una vez analizados los procesos de decisién de compra es importante
definir que dicho comportamiento puede ser clasificado de acuerdo a los
elementos que contiene, su clasificacion o tipologia definida se comprende en A)
Comportamiento complejo, B) Comportamiento de busqueda de variedad, C)
Comportamiento enfocado a la reduccion de disonancia y D) Comportamiento

Habitual de compra.

El comportamiento complejo de compra se configura cuando e individuo
esta altamente implicado en la compra a ejecutarse y el analisis de alternativas se

hace de manera detallada, con la conciencia de que existen gran diferenciacion
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entre marcas y opciones, normalmente dicho comportamiento se da en
adquisiciones que implican una inversion elevada, cuando se configura el
consumidor pasa por tres etapas, primero desarrolla las creencias hacia el

producto, después actitudes hacia el mismo y finalmente se toma una decision.

El comportamiento de compra enfocado en la busqueda de variedad se da
cuando la implicacion del individuo es baja, pero percibe diferencias
considerables entre el abanico de ofertas disponible, y la evaluacion real del
producto se da con la prueba del mismo, en este comportamiento el individuo no
realiza un cambio de marca en eleccion basado en la insatisfaccion sino mas bien
en el deseo de experimentar otras alternativas, sea esto por curiosidad o
aburrimiento.(Lamb, Hair, & McDaniel, 2013)

El comportamiento de compra enfocado en la reduccion de disonancia
sucede cuando el consumidor esta altamente involucrado en el proceso de compra
pero las diferencias entre los ofertantes son minimas, o inexistentes, por este
motivo la decision tendré la tendencia a ser acelerada, casi por impulso, este
proceso de compra genera una actitud de defensiva en el consumidor el cual
buscara toda la informacion posible que ratifique la opcién seleccionada e

ignorara o no daré valor a la informacion que parezca contradecir sus posturas.

Finalmente el comportamiento habitual de compra se da cuando la
implicacion del individuo y las diferencias entre el abanico de ofertantes es
reducida, en este comportamiento el individuo no tiene motivacion para realizar
esfuerzos en su comportamiento ni analizar otras posibles opciones, por lo general
comprara de acuerdo a sus creencias cementadas y se podran generar ciertas
modificaciones de acuerdo a impactos comunicacionales que pueda recibir desde
la publicidad o que tan familiar resulte la marca.(Leeflang, Wittink, Wedel, &
Naert, 2013)

Una vez superado el primero de 3 puntos de analisis para los objetivos del
presente documento se procede a ejecutar el analisis de la teoria relacionada a la
satisfaccion de necesidades del individuo para lo cual se procede a analizar las

teorias efectuadas al respecto.
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Bajo el precepto mas basico el comportamiento de compra desde la
perspectiva de la satisfaccion de necesidades tiene dos objetivos principales,

aumentar el placer o disminuir el dolor. (Klaric, 2013)

De acuerdo a autores dichas necesidades tienen un orden especifico, orden
que se da en relacion a la importancia que le da el individuo a las mismas y que

responden a una jerarquia establecida.(Alvarez Gonzélez, 2016)

Otros autores discrepan al respecto y manifiestan que las necesidades
humanas son infinitas y por su naturaleza misma no pueden ser jerarquizadas, sin
embargo proponen un analisis individualizado del sujeto en el cual se consideren
sus necesidades especificas y su método de satisfacerlas a modo de evaluacién
general del fendmeno propuesto. (Max-Neef, Elizalde, & Hopenhayn, 1994)

Adicionalmente a la teoria expuesta autores proponen que ademas de
necesidades a satisfacer existen motivadores y desmotivadores, siendo los
motivadores los que impulsan a satisfacer una necesidad y una vez obtenidos
generan un estado de plenitud en el individuo y los desmotivadores factores que al
no existir generan un estado de carencia pero una vez alcanzados no generan
ninguna ganancia adicional en el individuo, ni conllevan consigo una sensacion de
logro o recompensa, como ejemplo del hecho el autor cita el caso de una industria
donde la posibilidad de aumentos de sueldo o reconocimiento personal de sus
logros puede servir de motivacion para que ejecute sus tareas, mientras que en el
mismo lugar, elementos del entorno como por ejemplo la higiene no motivan al
individuo a ejecutar el trabajo de mejor o peor manera, sin embargo si es que
encontrara que dichos componentes son deficientes el individuo podria verse

desmotivado a ejecutar sus funciones normales. (Gawel, 1997)

Otro analisis de la satisfaccion de necesidades es el propuesto por Freud en
el cual se establece que el ser humano presenta sus estados de carencia a través de
pulsiones, donde todas las acciones del individuo vienen a ser ejecutadas por una
mente habilitada por deseos que requieren ser satisfechos para su correcto
funcionamiento, dicho analisis de pulsiones define varios niveles sobre las
mismas siendo la principal la pulsién sexual, la pulsién del individuo, la pulsién
vital y la pulsion mortal como motores basicos de la funcién humana.
(McClelland, 1989)
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Para el andlisis del presente documento se profundizara en el modelo de
Maslow de la jerarquia de satisfaccion de necesidades, el mismo que se explica a

continuacion.

El modelo de jerarquia de necesidades de Maslow establece que existen un
conjunto de necesidades bésicas que estan ordenadas por escalas y que para el
individuo no es posible buscar satisfacer las escalas de superiores sin antes haber
superado las carencias de las escalas inferiores (Maslow, 1999), dichas escalas de

jerarquia son:

Necesidades fisiologicas: necesidades fundamentales para la vida, sin
ejecutarlas el organismo no puede continuar su funcionamiento, entre ellas

constan descanso, comida, hidratacion respiracion, etc.

De seguridad: son necesidades basadas en la paz mental del individuo y la
conservacion del ser, entre ellas se encuentran vivienda, acceso a salud, empleo,

resguardo policial, entre otros.

De pertenencia: son actividades que involucran el interrelaciona miento
entre los individuos y el sentimiento de asociacién y unidad, dicha necesidad se
expresa en actividades como la amistad, relaciones con la familia, relaciones

interpersonales y sexuales.

De estima: son actividades o necesidades que se relacionan al cuidado
intrapersonal, las mismas generan bienestar en el individuo y se expresan en
actividades que fomenten el autoestima, el cuidado personal, la confianza o el

auto respeto.

Finalmente las actividades de autorrealizacion son las més altas de la
escala de necesidades, las mismas se expresan en acciones como expresion

personal, moral, estudios y auto actualizacién entre otros.

Culminando el analisis de literatura base para el presente documento se
evaluara el Gltimo objetivo de la presente investigacion concluyente, la
determinacion de perfiles del consumidor, para lo cual a continuacion se exponen

las teorias que la literatura proporciona al respecto.

El perfil del consumidor se define como el conjunto de caracteristicas que

lo definen y lo interrelacionan entre si con otros de similares condiciones,
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permitiendo a la organizacion simplificar y homogenizar su proceso de
determinacion y estrategias a aplicar para diferentes publicos objetivo. (Experian,
2014)

Dichas caracteristicas pueden ser demograficas cuando se centran en su
informacion general como edad, sexo, zona donde habita, o etnia. (Hashim,
Ghani, & Said, 2009)

Socio graficos cuando analiza la posicién del individuo con respecto a
otros en la sociedad con factores como nivel socioeconémico, nivel de educacion

o trabajo que realiza.(Maru File & Prince, 1991)

Psicografica cuando evalla al individuo desde la perspectiva conductual,
con factores como estilo de vida, orientacion al riesgo, entre otros.(Schlegelmilch,
2016)

Y segmentacion especializada cuando combina varios de los métodos

previamente mencionados. (Sanchez, 2008)

Una vez definidas las segmentaciones es necesario establecer que para el
presente documento se usaran 3: la basada en generaciones, la basada en grupos

socioecondmicos del INEC y la basada en la curva de adopcion de innovaciones.

Bajo el andlisis por generaciones se definen los siguientes grupos o

perfiles.

Baby Boomers: generacion correspondiente a los afios 1946 a 1964,
ocupan aproximadamente el 20% de la fuerza laboral actual, nacieron en la post-
guerra y se caracterizados por la alta taza poblacional que mantenian, se

definieron a si mismos como la generacion de la reconstruccion.

Generacién X, también llamados ndmadas o GenX, nacidos de 1964 a
1979, la tasa poblacional elevada se mantenia, sin embargo el nimero de hijos por
hogar disminuyo paulatinamente, mientras los baby boomers se definian como la
generacion de la construccion, la generacion x puede ser definida como la
generacion de los movimientos sociales, siendo caracteristicas de la misma la

lucha contra la segregacion y el aumento de consumo de drogas.
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Generacion Y, nacidos entre 1980 y 1994, aproximadamente el 30% de la
fuerza laboral actual, de acuerdo a estudios efectuados es una generacion que
favorece la experimentacion de experiencias sobre las posiciones materiales, la

generacion Y engloba al perfil o segmento objetivo del presente documento.

Finalmente la generacion Z, nacidos después del afio 1995, son definidos
como una generacion marcada por el origen del internet, siendo la primera
generacion que vivio toda su infancia con la herramienta a disposicion, de acuerdo
a estudios los miembros de esta generacion favorecen las relaciones
interpersonales entre amigos por sobre las relaciones familiares, cambiando de

esta manera los paradigmas de grupos de pertenencia.(McCrindle, 2014)

Sobre el enfoque de las clases socioecondmicas del INEC se definen las

siguientes clasificaciones:

A: nivel socio econdmico més alto de la sociedad, es decir con mayor
cantidad de ingresos, 1,9% de poblacion corresponde a dicho estrato, viviendas
tienen al menos dos bafios con ducha, todos los hogares del estrato tienen teléfono
convencional y refrigeradora, mas del 95% de los hogares del estrato tienen
cocina de horno, el 99% tiene conexidn a internet, el jefe de hogar tiene educacion

universitaria y afiliacion a la seguridad social.

B: Segundo nivel socioeconémico de la sociedad, 11,2% de la poblacion
corresponde a dicho nivel, los hogares mantienen dos bafios aproximadamente, se
cuentan con la gran mayoria de electrodomésticos en mas del 95% de los
miembros del grupo, mas del 80% de la poblacién del grupo tiene conexion a
internet, el jefe de hogar cuenta con educacion superior y estan afiliados a la
seguridad social, el presente perfil esta incluido dentro de los analizados en el
presente estudio.

C+: Tercer nivel socioecondomico de la sociedad, 22,8% de la poblacion
pertenece a dicho estrato, en promedio poseen un bafio completo por hogar, se
mantiene una mayoria del 70% que poseen todos los electrodomésticos basicos,
40% de los hogares cuentan con conexion a internet, el jefe de hogar tiene al
menos nivel secundario de educacién completo, y mas de tres cuartas partes del

estrato esta afiliada al IESS, el presente perfil esta incluido en el presente estudio.
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C-: Cuarto estrato socioeconomico de la sociedad, al cual pertenece 49,3%
de la sociedad, se mantiene un cuarto de bafio por casa, y al menos la mitad de los
hogares mantiene los electrodomésticos basicos, el 11% de los hogares tiene
computadoras Y el jefe de hogar tiene al menos primaria completa, al menos 48%

estan afiliados.

D: Quinto estrato socioecondémico de la sociedad, al cual pertenecen el
14,9% de la sociedad, una minoria de hogares mantiene un bafio fijo de uso
exclusivo para su hogar, situacion similar se da en los electrodomésticos, en
promedio se tiene un celular en casa, el jefe de hogar mantiene un nivel de
educacion primaria completa, y apenas un 11% de los jefes de hogar cuentan con

algun tipo de afiliacion a la seguridad social.(INEC, 2011)

Finalmente el dltimo perfil a analizar es la curva de adopcién de

innovaciones y se define bajo las siguientes escalas:

Innovadores: Se consideran a si mismos aventureros, corresponden al
2,5% de la poblacion, son los primeros en adoptar nuevas tecnologias y
generalmente influyen en los demas grupos para la adopcion, mantienen
comunicaciones con otros grupos similares a ellos, su adopcion a la innovacion

ocurre en fases experimentales...

Adopcion temprana: corresponden al 13,5% de la poblacion, influyen de
manera mas elevada en los demas miembros de sistema, adoptan tecnologias ya

probadas la mayoria de lideres de opinion pertenecen a dicho grupo.

Mayoria temprana: corresponden al 34% de la poblacion, adoptan
tecnologias ya probadas un poco antes del resto de grupos, su proceso de compra
es mas largo ya que incluye deliberacion.

Mayoria tardia: corresponden al 34% de la poblacion, su adopcion viene
dada por necesidad mas que deseo, ya que los demas grupos se han actualizado a
las etapas superiores de una innovacion, tienen una vision cautelosa hacia la

innovacion.

Adopcion retrasada: dltimo grupo de adopcion de innovaciones, a él
corresponden e 16% de individuos, adoptan tardiamente la innovacion y son

suspicaces hacia nuevas tecnologias.(Schiffman & Kanuk, 2005)
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Metodologia a usar.

El presente informe de investigacion se ejecutara bajo la metodologia de
investigacion concluyente descriptiva que contempla en su enfoque principal el
andlisis de fendmenos, su medicion y la ejecucion de conclusiones al respecto de

lo observado (Herndndez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010).

3.2 Fuentes de informacion.

Las fuentes de investigacion del estudio seran primarias (Obtenidas por el
investigador) y secundarias (basadas en estudios previos y otras publicaciones),
las variables a analizar seran independientes y dependientes y se evaluara la

influencia de una variable sobre otra.(Clow & James, 2014)

3.3 Resumen de investigacion primaria

El levantamiento de datos para los datos de investigacion primaria se
ejecutara a través de una encuesta formada por un formulario estructurado
ejecutada a una muestra estadisticamente relevante, manteniendo un margen de
error de cinco por ciento y de confianza del 95%, se espera realizar un muestreo

no probabilistico bajo la modalidad por conveniencia. (Malhotra, 2015)

Adicionalmente se ejecutaran evaluaciones cualitativas mediante Focus Group

para mejor analisis de la perspectiva general del tema considerado.

3.4 Limites del Estudio.

La investigacion a efectuarse se realizara bajo los siguientes limites establecidos.

Referente al factor Geografico se proyecta analizar el perimetro urbano de
la ciudad de Guayaquil.

El publico objetivo son hombres y mujeres de entre 20 a 30 afios de los
estratos C+ hasta B definidos por el INEC. (Jorge Gonzales, 2016)

El estudio sera realizado entre los meses de enero y marzo del afio 2017.
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3.5 Poblacion y Muestra.

El grupo objetivo que se determiné para el estudio son hombres y mujeres
de la ciudad de Guayaquil, de los quintiles socioeconémicos C+ y B, entre las
edades de 20 a 30 afios, de la cual se establecio una poblacidn bajo los siguientes

parametros.
Tabla 1

Determinacion de poblacion.

Factor Valor
Poblacion Total Guayaquil 2.039.789
Porcentaje de la poblacion entre los 20 18,6%
y 30 afios de edad

Porcentaje de la poblacion en los 34%

niveles socioeconémicos C+y B

Porcentaje de penetracion de 79,4%
Smartphones
TOTAL 102.423 Personas

Nota: Adaptado de (INEC, 2010)

Una vez determinada la poblacion objetivo se procede a determinar el tamafio de
la muestra que sera considerada en el presente documento, la misma que estara
establecida con un margen de error del 5% y una confianza del 95% y sera

expresada en la siguiente tabla.
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Tabla 2.

Calculo de Muestra.

Calculo de la muestra:

Formula: ( (k~2) * N*p*q) / ((e~2 * (N-1) )+( (k~2) * p*q))

n=  Tamafio de la muestra. 383

N=  Tamafio de la poblacion. 102.423

E=  Error admisible que lo determina el investigador en cada 0,05
estudio: 5% (0,05)

p=  Posibilidad de que ocurra un evento p = 0,5 0,5

g=  Posibilidad de no ocurrencia del evento g = 0,5 0,5

k= Nivel de confianza, que para el 95% es de Z = 1,96 1,96

Nota: Adaptado de (Malhotra, 2015)
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CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 Estudio cuantitativo.

4.1.1 Analisis cuantitativo simplificado.
El presente ensayo incluye en su proceso investigativo la elaboracion de
un estudio cuantitativo a través de una encuesta que sea estadisticamente

significativa, el formato de la encuesta se encuentra anexado en el presente

documento.

Una vez determinado lo anterior se procede a presentar tablas de frecuencia por
los diferentes puntos analizados en el formulario de encuesta utilizado, a
continuacion de cada tabla se detallara un andlisis de los resultados obtenidos,
adicionalmente el resumen grafico de cada pregunta se encuentra en los anexos

del presente documento.

1) Bajo las Siguientes frecuencias, sirvase a responder la pregunta propuesta

de acuerdo al periodo mas cercano a la realidad.

El objetivo de la presente pregunta fue determinar tiempos en los que el
usuario adquiere un Smartphone y el tiempo que le toma dicha adquisicion, a

continuacidn se detallan tablas de frecuencia, graficos y analisis al respecto.

Tabla 3.

Tabla de frecuencia Pregunta 1.

Bajo las Siguientes frecuencias, sirvase a responder la pregunta propuesta
de acuerdo al periodo mas cercano a la realidad.

Opciones 1-6 7-12 13-18 19-24 25 Renovaci
MESE MESE MESE MESE MES on Plan
S S S S ES Celular
¢Cada cuénto tiempo en 6 36 81 114 122 25

promedio usted cambia de
Teléfono Mavil
(SMARTPHONE)?

Desde el momento que usted 189 39 46 32 46 30
considera cambiar de Teléfono
Movil (SMARTPHONE) hasta
que realiza la compra del
mismo, ¢ Cuanto tiempo ha
transcurrido?
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Referente a la frecuencia de cambio de un Smartphone la informacion
obtenida por la encuesta efectuada refleja que la mayoria de los miembros del
grupo objetivo ejecutan dicho proceso bajo los parametros establecidos dentro de
la vida util del dispositivo analizado, sin embargo casi un tercio de la muestra
demuestra un consumo mas acelerado, comportamiento que los separaria del

comportamiento habitual de compra.

Sobre el proceso de compra, y el tiempo que toma dicho proceso la
conclusion general es que el mismo es rapido en el publico objetivo, siendo que el
analisis efectuado no lleva gran cantidad de tiempo en la mitad de los consultados,
sin embargo un 40% si toma més tiempo en su decision lo cual puede ser
interpretado como un proceso mas complejo, el cual recibe mas estimulos y es

mas influenciable.

2) Bajo los siguientes pardmetros responda su opinion sobre las siguientes

afirmaciones.

La presente pregunta tuvo como finalidad analizar varias opiniones del
mercado meta que permitan determinar sus preferencias y comportamientos

probables, a continuacidn se presenta las conclusiones de lo encontrado.

Tabla 4.

Tabla de frecuencia Pregunta 2.

Bajo los siguientes parametros responda su opinién sobre las siguientes afirmaciones.

Opciones De acuerdo De acuerdo Ni de En En
totalmente  parcialmente acuerdo ni desacuerdo desacuerdo
en parcialmente totalmente
desacuerdo
Un Teléfono Movil 238 113 23 4 6

(SMARTPHONE) es una
herramienta indispensable.

La mayor parte de mis 212 140 20 6 2
comunicaciones las ejecuto en mi
Teléfono Movil (SMARTPHONE)

Cuando compro un Teléfono Mévil 48 106 112 55 59
(SMARTPHONE) prefiero las
opiniones de mis amigos a las de
expertos.

Me gusta variar la marca 54 88 84 65 91
de Teléfono Movil (SMARTPHONE)
que adquiero
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Tengo el ultimo modelo disponible 57 84 76 77 87
de Teléfono Movil (SMARTPHONE)

Invierto en protecciones para mi 179 111 42 20 30
Teléfono Movil (SMARTPHONE)
(MICA, FORROS)

Cuando compro un Teléfono Mavil 78 69 58 55 117
(SMARTPHONE) Lo hago a crédito

Referente al analisis de reacciones ante afirmaciones efectuadas en el

estudio hacia la muestra solicitada encontramos que:

El nivel de importancia que el pablico objetivo da al dispositivo analizado
es sumamente elevado y aceptado de manera general entre todos los participantes

del mismo.

Asi mismo el nivel de uso del dispositivo para realizar comunicaciones
entre personas, definiendose como el principal medio de contacto entre

individuos.

Sobre la preferencia de fuentes de informacion para la seleccion y ayuda
en la compra de un dispositivo smartphone se demuestra una tendencia distribuida
entre todas las opciones, demostrandose en promedio que el grupo objetivo busca

informacion de varias fuentes para tomar una decision de compra informada.

De manera similar se visualiza una distribucion equitativa al consultar su
agrado o disponibilidad a realizar cambios de marca en la renovacion de un
Smartphone, denotandose de esta manera que no existen claros distintivos de

fidelidad de marca en la medicion global del mercado analizado.

Sobre la decision del usuario a poseer teléfonos de la mas alta gama o lo
mas reciente en el mercado también se recibié una opinion mixta, sin embargo
dicha consulta requiere ser analizada considerando el periodo de cambio o
renovacion que fue determinado en la interrogante anterior, el mismo que pudo

haber influenciado dicha decision.

Se preguntd ademas del nivel de internacion o implicacién del usuario
hacia el dispositivo analizado, midiendo sus acciones ejecutadas en busca de

protegerlo, donde se pudo observar una elevada actitud hacia dicho fin
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demostrandose de esta manera, desde una perspectiva adicional la importancia que

da el usuario su Smartphone.

Finalmente, se buscé profundizar en la medicion de costos para el
individuo en la adquisicion de un Smartphone, particularmente el costo generado
por el volumen de gasto que dicha compra representa, con este fin se determino su
actitud hacia la adquisicion a crédito del dispositivo, donde se encontr6 que la
mayoria de individuos (Dos Tercios) realizan dichas compras de contado.

3) Complete la siguiente oracion con la frase que considere méas acorde: "Un
teléfono Movil Smartphone es sobre todo lo demas..."

La tercera consulta realizada busco determinar el posicionamiento que tiene
un Smartphone en los miembros del grupo objetivo, a continuacion se detalla
el analisis respectivo.

Tabla 5.

Tabla de Frecuencia pregunta 3

Complete la siguiente oracion con la frase que considere mas acorde: "'Un
teléfono Movil Smartphone es sobre todo lo demas..."

Opciones Frecuencia
Una Herramienta de Trabajo. 138
Una Herramienta de entretenimiento. 18
Una Herramienta de comunicacion. 191
Una Herramienta educativa. 2
Una Herramienta de informacion. 33

Buscando profundizar en el posicionamiento e interacciones principales
que la poblacion objetivo mantiene sobre sus Smartphone se encontr6 que la
mayoria de los encuestados tiene posicionado su Smartphone dentro de dos

categorias, una herramienta de comunicacién, y una herramienta de trabajo.

4) Bajo la siguiente escala califique los atributos que usted valora mas para
seleccionar un Teléfono Movil (SMARTPHONE)

La presente consulta tuvo como finalidad analizar la relevancia que le
da el mercado meta a diferentes atributos especificos de un Smartphone, el
analisis referente se encuentra detallado a continuacion.
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Tabla 6.

Tabla de Frecuencia pregunta 4

Bajo la siguiente escala califique los atributos que usted valora mas para
seleccionar un Teléfono Maévil (SMARTPHONE)

Opciones Muy Import  Ni importante ni poco Paco Nada
Importante ante importante importante  importante
Marca 174 150 45 11 3
Camara 167 176 32 6 0
Procesador 256 98 26 4 0
Tamafio 113 168 83 19 0
Color 50 108 125 66 32
Material de 129 148 72 22 10
elaboracion

Bateria 278 85 19 1 1
Audio 207 130 33 7 4
Precio 238 111 26 6 2

Prosiguiendo el anélisis del mercado meta se busco determinar entre un
listado de atributos individuales cuales son los mas importantes para el
consumidor al momento de seleccionar un smartphone, el cual se puede dividir en

componentes.

En componente marca se encontrd que la relacion y consideraciones del
usuario son elevadas, esto comparando al hecho de que no existe fidelidad de
marca definida pareceria indicar que aunque ese fuera el caso, el usuario prefiere

decisiones cautas con marcas posicionadas y respetadas en el mercado.

El componente equipo en donde se establecieron los diferentes aspectos
intrinsecos del teléfono y que definen sus capacidades, puntos de como
procesador y bateria, fueron los que mas despuntaron como lo méas importante al

momento de seleccionar un smartphone.

Adicionalmente, se evalu6 el componente estructura, con factores que
determinan la apariencia y ergonomia de un Smartphone, con componentes como
tamano, color y material de elaboracion, los mismos que demostraron ser los

menos importantes de las caracteristicas analizadas.

Ademas, se analiz6 dos componentes de uso, las capacidades de la cAmara

y el audio, manteniendo un nivel medio de importancia en el usuario.
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Finalmente, se considerd el factor precio, el mismo que fue superior al

factor marca pero menor en nivel de importancia a los componentes de equipo.

5) Bajo la siguiente escala de valoracion, califique la frecuencia de uso de los

siguientes aspectos de su teléfono mévil (SMARTPHONE)

Adicionalmente se buscé determinar los usos o necesidades que son
satisfechas con el dispositivo analizado, por lo que se procedi6 a consultar

diferentes frecuencias de actividades comunes con un Smartphone.

Tabla 7.

Tabla de frecuencia Pregunta 5

Bajo la siguiente escala de valoracion, califique la frecuencia de uso de los
siguientes aspectos de su teléfono moévil (SMARTPHONE)

Opciones Siem Casi Ocasional Casi Nun
pre siempre mente Nunca ca
Tomar Fotos 151 133 94 5 0
Usar servicios de mensajeria (Ej. 310 65 9 0 0
WhatsApp, Telegram)
Navegar en Internet 254 89 35 5 0
Escuchar Musica 115 95 113 46 14
Ver videos 113 137 112 16 5
Usar redes sociales 247 103 26 5 2
Leer libros 47 88 134 70 43
Hacer llamadas 293 55 31 3 1
Enviar Mensajes(SMS) 96 74 103 88 23

La encuesta ademas busco analizar diferentes usos de un Smartphone en el
publico objetivo y medir la frecuencia, y por ende la importancia que dichos usos
era aplicado exclusivamente en el dispositivo analizado, dicho andlisis es divisible
en dos componentes, comunicacionales tradicionales, comunicacionales web, y

entretenimiento.

El componente de comunicaciones tradicionales en el cual se incluyen
hacer Ilamadas y mensajes de texto presenta resultados mixtos, mientras hacer
Ilamadas mantiene una alta relevancia en el uso, enviar mensajes de texto sms ha

sido desplazado a una relevancia baja.

En el componente de comunicaciones o interacciones web es el

componente que demuestra ser el mas importante y donde se encuentra el mayor
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despunte, dicho analisis incluye actividades como uso de mensajeria en

aplicativos, navegacion web y uso de redes sociales.

Finalmente, el componente entretenimiento donde se encuentran
actividades como tomar fotos, escuchar musica, ver videos o leer libros

demuestran un interés medio en el publico objetivo.

6) ¢Cual es su proveedor de eleccion para la compra de teléfonos moviles
(SMARTPHONE)?

Una vez determinados otros aspectos de la compra se busco establecer
el proveedor seleccionado por el mercado meta para la adquisicion de su

equipo de telefonia maévil, analisis que se detalla a continuacion.

Tabla 8.

Tabla de frecuencia pregunta 6.

¢ Cudl es su proveedor de eleccion para la compra de teléfonos mdviles

(SMARTPHONE)?
Opciones Frecuencia
Empresa de telefonia celular (Claro, CNT, MOVISTAR) 154
Distribuidora privada 89
De segunda mano 18
Compra internacional 122

La encuesta ademas determino entre cuatro opciones posibles el proveedor
a seleccion de Smartphones al momento de la compra, donde tres obtuvieron
puntajes relativamente equitativos, dichas opciones fueron compra local a
empresa de telefonia celular, compra a distribuidora privada local, o compra

internacional.

La cuarta opcién, compra de segunda mano obtuvo resultados bajos lo cual

va acorde al perfil analizado.

7) De las siguientes Opciones selecciones todas las que hayan influido en su
decision de compra de un teléfono celular (SMARTPHONE).

En la consulta actual se buscé determinar los principales influenciadores

en la seleccion de un smartphone, detallandose dichos resultados a continuacion:
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Tabla 9.

Tabla de frecuencia pregunta 7.

De las siguientes Opciones selecciones todas las que hayan influido en su
decision de compra de un teléfono celular (SMARTPHONE).

Opciones Frecuencia
Publicidad de Televisién 84
Publicidad en Prensa 45
Publicidad en Redes Sociales 114
Publicidad en Punto de Venta 70
Articulos Escritos 115
Videos 88
Familiares y Amigos 196

El estudio de mercado efectuado ademés analizo diferentes influenciadores
tanto personales y de mercado, los mismos que se pueden separar en componentes
con variados niveles de influencia, el primer componente corresponde a la
publicidad tradicional, con television, prensa y publicidad en punto de venta como
sus elementos, los cuales demuestran un nivel de influencia medio, que no supera
la quinta parte de los usuarios analizados, el segundo componente, publicidad web
demuestra un despunte influenciando a un tercio de los usuarios analizados, el
fendmeno vuelve a ocurrir con el componente opiniones de expertos, expresado
en videos y articulos escritos, finalmente, el componente personal expresado en
familiares y amigos es el de mayor influencia con més de la mitad de los

encuestados.

8) Califique en la siguiente escala el nivel de importancia de las siguientes
fuentes de informacién en la compra de un teléfono movil
(SMARTPHONE)

Ademas, se busco una medicién mas precisa de la relevancia de cada
fuente de informacién de acuerdo al publico objetivo, analisis que se detalla a

continuacion.
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Tabla 10.

Tabla de frecuencia pregunta 9

Califique en la siguiente escala el nivel de importancia de las siguientes
fuentes de informacion en la compra de un teléfono movil

(SMARTPHONE)
Opciones Altamente  Medianamen  Niimportante, = Medianament  Altamente
importante te ni no e no no
importante importante importante importante
Publicidad en 88 131 93 36 33
television
Publicidad en 20 87 127 64 82
Radio
Publicidad en 51 112 111 55 52
Prensa
Publicidad en 165 120 60 14 21
redes sociales
Publicidad en 116 128 81 26 28
punto de
venta
Articulos 103 122 92 30 29
escritos
Videos 137 132 70 26 14
Familiares y 156 134 59 19 11
Amigos

Se continuo con el analisis individualizado de los influenciadores y su
importancia para la poblacion objetivo, el cual coincide con las conclusiones de la

consulta anterior.

9) Pregunta de Control. SEXO.

A continuacion se detalla la distribucion por sexo de los encuestados en el
estudio efectuado

Tabla 11.

Tabla de Frecuencia pregunta 9

Pregunta de control 1: Sexo

Opciones Frecuencia
M 186
F 193

Se procedio a determinar la distribucidn por sexo de los encuestados,

determinandose una reparticién equitativa entre los mismos.

10) Pregunta de control: Sistema operativo de Smartphone.
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A continuacion se detalla la distribucion por sistema operativo del
Smartphone que posee el individuo, entre los encuestados.

Tabla 12.

Tabla de frecuencia pregunta 10.

Pregunta de control 4: Sistema operativo de teléfono movil

(SMARTPHONE)
Opciones Frecuencia
10S 107
ANDROID 269
Otro (especificar) 8

Finalmente, se determinaron los diferentes sistemas operativos en los que
funcionan los Smartphones de los miembros del publico objetivo estableciéndose
una relacion dos a uno entre los usuarios de Android y 10S.

4.1.2 Analisis de descubrimientos mediante distribucion de variables.
Profundizando el analisis del estudio cualitativo, de acuerdo a los

pardmetros y hallazgos encontrados en el estudio cualitativo simplificado, se

procede a ejecutar analisis segmentado por variables establecidas en los aspectos

de Fidelidad de marca, Implicacion de marca y proceso de compra.

Referente al anélisis de la fidelidad de marca se determino en el analisis
global de la muestra analizada que la misma era reducida, para llegar a dicha
conclusién se analiz6 la disposicion del usuario al cambio de marca en el
recambio de equipo celular, y ademas la valoracion o importancia que el individuo
le otorga al factor marca como punto de analisis en la compra, se decidid
profundizar en el andlisis evaluando dichos pardmetros comparativamente con

factores de Sexo y sistema operativo seleccionado por el usuario.
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Tabla 13.

Sistema Operativo/Predisposicion a cambio de marca

Me gusta variar la marca de Teléfono Movil
(SMARTPHONE) que adquiero

De De acuerdo Ni de En En

acuerdo  parcialmente acuerdoni  desacuerdo  desacuerdo

totalmente en parcialmente  totalmente

desacuerdo

Recuento Recuento Recuento Recuento Recuento
Sistema Otro 0 2 1 1 4
Operativo 10S 13 13 18 15 48
ANDROID 41 72 65 49 39
OTRO 0 0 0 0 0

Sistema Operativo/Predisposicion a cambio de marca
®I10S = ANDROID

45%

0
27% 24%

18%
15% 17% 14% 15%

12% 12% I

De acuerdo De acuerdo  Ni de acuerdo ni En desacuerdo En desacuerdo
totalmente parcialmente  en desacuerdo  parcialmente totalmente

Figura 1. Sistema Operativo/ Predisposicion a cambio de marca

Tabla 14.

Sistema operativo/ Importancia de la marca

MARCA
Muy Importante Ni Poco Nada
Importante importante  importante  importante
ni poco
importante
Recuento Recuento Recuento Recuento Recuento
Sistema Otro 0 7 0 1 0
Operativo 10S 70 33 4 0 0
ANDROID 104 110 41 10 3
OTRO 0 0 0 0 0
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Sistema operativo/ Importancia de la marca

m|OS = ANDROID
65%

39% 41%
31%

15%
4% 4%
° 0% 0 0% 1%

Muy Importante  Importante  Ni importante ni Poco importante Nada importante
poco importante

Figura 2. Sistema operativo/ Importancia de la marca

Bajo los datos presentados es posible determinar que si existe distincion
entre los usuarios referente al sistema operativo que elije, donde los usuarios de
IOS presentan altos niveles de fidelidad a marca, representados en bajos niveles
de disposicion al cambio, asi como alto valor a la importancia que la marca
representa en su seleccion de compra, distinguiéndose por completo de los

usuarios Android.

Tabla 15.

Sexo/ Predisposicién a cambio de marca

Me gusta variar la marca de Teléfono Mavil
(SMARTPHONE) que adquiero

De acuerdo  De acuerdo Ni de En En desacuerdo
totalmente  parcialmente  acuerdoni  desacuerdo totalmente
en parcialmente
desacuerdo
Recuento Recuento Recuento Recuento Recuento
SEXO M 34 37 39 29 46
F 19 49 43 35 45
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Sexo/ Predisposicion a cambio de marca

EM mF
26% 0
23% 25% 4%
20% 21%
18% 18%
16%

I 10% I

De acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo  En desacuerdo

totalmente parcialmente en desacuerdo parcialmente totalmente
Figura 3. Sexo/ Predisposicion a cambio de marca
Tabla 16.
Sexo/ Importancia de la marca

MARCA
Muy Importante Ni Poco Nada
Importante importante  importante  importante
ni poco
importante
Recuento Recuento Recuento Recuento Recuento
SEXO M 83 80 18 2 2
F 87 69 27 9 1
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Sexo/ Importancia de la marca

EM e F

45% 45% 43%

36%

14%
10%

5%
1% 1% 1%

Muy Importante Importante Ni importante ni  Poco importante Nada importante
poco importante

Figura 4. Sexo/ Importancia de la marca

A diferencia del sistema operativo no se observan distinciones en la

fidelidad de marca orientadas al Sexo de los miembros de la poblacion analizada.

En el enfoque de implicacion se busca analizar el nivel de relacion o
importancia que el individuo le da a su Smartphone, para lo cual se usaron
variables referentes a la orientacion del usuario a proteger o defender la inversion
realizada, y el nivel de importancia que se le otorga al dispositivo analizado.

Tabla 17.

Sistema Operativo/Predisposicion a invertir en protecciones

Invierto en protecciones para mi Teléfono Movil
(SMARTPHONE) (MICA, FORROS)

De acuerdo  De acuerdo Ni de En En
totalmente  parcialmente  acuerdo ni desacuerdo  desacuerdo
en parcialmente  totalmente
desacuerdo
Recuento Recuento Recuento Recuento Recuento
Sistema 10S 58 23 16 6 4
Operativo ANDROID 116 85 25 14 26
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Sistema Operativo/Predisposicion a invertir en
protecciones

= |OS = ANDROID

54%

44%
32%
21%
15%
9% 10%
l 6% 5% 4%
- -

De acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni  En desacuerdo  En desacuerdo
totalmente parcialmente en desacuerdo parcialmente totalmente

Figura 5. Sistema Operativo/Predisposicion a invertir en protecciones

Tabla 18.

Sexo/Predisposicion a invertir en protecciones.

Invierto en protecciones para mi Teléfono Movil
(SMARTPHONE) (MICA, FORROS)

De acuerdo  De acuerdo Ni de En En
totalmente  parcialmente  acuerdo ni desacuerdo  desacuerdo
en parcialmente  totalmente
desacuerdo
Recuento Recuento Recuento Recuento Recuento
SEXO M 88 52 19 7 18
F 88 58 22 13 11
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Sexo/Predisposicion a invertir en protecciones

48% 4604

De acuerdo
totalmente

289 30%

De acuero
parcialmente

I T

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

EM e F

10%
6%

En desacuerdo
totalmente

7%
4%
[

En desacuerdo
parcialmente

Figura 6. Sexo/Predisposicion a invertir en protecciones

El anélisis efectuado referente a la disposicion de los individuos a invertir

en protecciones a la inversion realizada en la compra de un Smartphone demostré

que no existen diferencias significativas entre los miembros de la poblacion

analizada, sin embargo se mantiene el sefialamiento de la existencia de una alta

implicacion.

Tabla 19.

Sistema Operativo/Posicionamiento de Smartphone como herramienta

indispensable

Un Teléfono Mévil (SMARTPHONE) es una

herramienta indispensable.

De acuerdo De acuerdo Ni de En En
totalmente parcialmente  acuerdonien  desacuerdo desacuerdo
desacuerdo parcialmente totalmente
Recuento Recuento Recuento Recuento Recuento
Sistema 10S 78 21 7 1 0
Operativo ANDROID 156 89 15 3 5
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Sistema Operativo/Posicionamiento de Smartphone
como herramienta indispensable

m|OS = ANDROID
3%
58%

33%
20%

% 6%
. — 1% 1% 0% 2%
De acuerdo De acuero Ni de acuerdo ni  En desacuerdo En desacuerdo
totalmente parcialmente en desacuerdo parcialmente totalmente

Figura 7. Sistema Operativo/Posicionamiento de Smartphone como herramienta
indispensable.

Tabla 20.
Un Teléfono Mévil (SMARTPHONE) es una herramienta indispensable.

Un Teléfono Movil (SMARTPHONE) es una
herramienta indispensable.

De acuerdo  De acuerdo Ni de En En
totalmente  parcialmente  acuerdo ni desacuerdo  desacuerdo
en parcialmente  totalmente
desacuerdo
Recuento Recuento Recuento Recuento Recuento
SEXO M 114 55 12 0 4
F 119 57 11 4 2

Sexo/Posicionamiento de Smartphone como herramienta
indespensable

EM = F
61,6%61,7%
29,7% 29,5%
6,5% 5,7%
’ o 2,1% 2,2% 1,0%

I - 0.0% e
De acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo nien  En desacuerdo En desacuerdo
totalmente parcialmente desacuerdo parcialmente totalmente

Figura 8. Sexo/Posicionamiento de Smartphone como herramienta indispensable
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El anélisis de la implicacién del usuario clasificado por sexo y sistema

operativo no demostro diferencias entre el posicionamiento del usuario,

manteniendo la tendencia de una implicacion alta sin relevancia de como sean

clasificados.

Finalmente el andlisis efectuado busco determinar variaciones en el

comportamiento de compra determinados por el modo de pago en diferentes

lugares o puntos de adquisicion.

Tabla 21

Disposicion al crédito/ Proveedor de Smartphone.

Cuando compro un Teléfono Mévil
(SMARTPHONE) Lo hago a crédito

De De acuerdo Ni de En En
acuerdo  parcialmen  acuerdo  desacuerdo  desacuer
totalmen te ni en parcialmen do

te desacuer te totalment

do e
Recuent ~ Recuento  Recuento  Recuento  Recuento
0
¢ Cual es su Empresa de 51 32 16 19 33
roveedor de telefonia
p ., celular
eleccion para la (Claro,
compra de Mg\’;'IETA
teléfonos moviles R)
(SMARTPHON  “Distribuidor 10 14 18 15 30
E)’_) a privada
De segunda 2 1 3 5 7
mano
Compra 15 21 21 16 46
internacion

al
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Disposicion al credito/ Proveedor de Smartphone

m Empresa de telefonia celular (Claro, CNT, MOVISTAR)
Distribuidora privada

u De segunda mano

m Compra internacional

39%39%

34% 34%
28%
21% 22%
11%11%13 % 11% 3% 13%
6% I
De acuerdo De acuero Ni de acuerdo nien  En desacuerdo En desacuerdo
totalmente parcialmente desacuerdo parcialmente totalmente

Figura 9. Disposicion al crédito/ Proveedor de Smartphone

El analisis mas detallado demostré que aunque la tendencia del usuario es
una aversion a la compra a crédito, se ve cierta flexibilidad al hecho si es que la
compra es realizada en proveedores de telefonia celular como las empresas Claro,
CNT o Movistar, siendo que es probable que dicho factor sea uno de sus puntos

diferenciadores sobre los demas factores.

4.2 Investigacién Cualitativa

El presente estudio se ejecuté mediante una investigacion cualitativa
usando la técnica de focus group, el mismo se realiz6 a miembros del grupo
objetivo analizado, distribuidos en las edades consideradas y por sexo el dia

domingo 11 de febrero del presente afio, la guia del focus group se encuentra

anexada en el presente documento, asi como la evidencia fotografica del mismo,

la duracién del estudio fue de 30 minutos y los miembros del grupo objetivo
fueron atendidos de manera cordial y no sabian los temas a tratar previo al inicio

de la conversacion.

De la ejecucion del focus group fue posible obtener las siguientes

observaciones, consideraciones o Insights del pablico analizado.

Insight uno: ElI Smartphone es un dispositivo que se encuentra integrado a

la vida del usuario.
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Durante la entrevista ejecutada fue constante la consideracion de que el
Smartphone cumple funciones que permiten al usuario realizar de manera mas

simple sus actividades diarias, entre estas las frases mas importante son:

“El Smartphone es lo primero que veo al despertar y lo ultimo que veo al

dormir”
“Si dejo el Smartphone en mi casa me regreso a verlo”

Insight dos: Las comunicaciones por Smartphone tienen predominancia

sobre otras comunicaciones.

Otro tema altamente repetido durante el focus group ejecutado consistia en
las facilidades que da un Smartphone en comunicarse de una manera que resulte
cdémoda, en los aspectos positivos se sefialaba la facilidad que daba el dispositivo
para hablar con quien se desee y cuando se desee, asi mismo desde una
perspectiva negativa se sefialaba que puede afectar las comunicaciones personales,

algunas frases a sefialar referente a lo mencionado son:
“No me gusta que me llamen prefiero que me escriban”
“Ya no se puede conversar en una mesa, todos estan en el celular siempre”

“en mi teléfono tenemos grupos para todo, incluido mis compatfieros de la

universidad y profesores”

Insight tres: los usuarios no se muestran fieles a una marca especifica, sin

embargo se demuestra fidelidad hacia un sistema operativo por sobre otro.

Durante el dialogo efectuado se determiné ademas que los usuarios no
demostraban fidelidad de marca, siendo que las especificaciones del equipo toman
predominancia en la decision de compra, sin embargo se manifestd en el caso de
todos los entrevistados que no cambiarian su sistema operativo actual, algunas

frases que sustentan lo mencionado son:
“No me cambiaria de Android”
“Apple me confunde”

“Atn no sé¢ qué celular me compraria pero es seguro que serd Android”
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Insight cuatro: Dos Smartphones con las mismas especificaciones pueden
ser totalmente distintos.

Parte importante del valor intrinseco de un dispositivo Smartphone es la
capacidad del mismo a ser personalizado a las especificaciones y deseos
especificos del usuario, llegando a volverse un reflejo de su personalidad, las
personalizaciones pueden ser simplificadas y estéticas o de funcion como
aplicacion es para necesidades especificas, algunas citas que evidencian esto son:

“Mi teléfono probablemente diga de mi que soy descuidado”
“En mi teléfono tengo todos mis libros de la universidad”
“Yo solo escucho musica en spotify, lo hackee”

“Aprendo idiomas en mi Smartphone”

Insight cinco: Aunque la familia y amigos son los principales motivadores,
las principales fuentes de informacidn que usa el publico objetivo vienen de la

web.

El analisis continto enfocado en determinar los influenciadores de compra
de los usuarios donde se determind que las fuentes de informacion para adquirir
un teléfono provienen de internet, principalmente de resefias, sin embargo las
recomendaciones o experiencias de familiares son altamente consideradas en

dicho proceso.
“Yo investigo en internet, comparo y encuentro la mejor opcion”

“Mi familia o amigos me recomiendan teléfonos que luego reviso en

internet”
“Veo videos de celulares pero no sigo a canales al respecto”

“He visto publicidades interesantes pero ninguna que me haya hecho

comprar un celular en especifico”

Insight 6: Comprar un Smartphone es mas facil que comprar una laptop.
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El analisis efectuado adicionalmente busco determinar diferencias o el
nivel de complejidad del proceso de compra de un Smartphone en el pablico
objetivo, pudiendo llegar a determinar que el mismo es inferior a productos con
niveles de diferenciacion similares, como lo son las laptop, algunas frases que

sustentan lo dicho fueron:
“Comprar un celular es rapido con una laptop me demoraria mas”
“Reviso procesador y si me conviene y compraria”

“Espero mas cosas de una laptop por lo que con un Smartphone me

demoro menos”

“Creo q voy a pasar mas tiempo con la laptop que el celular, la laptop me

durara mas”

La investigacion cualitativa permitid definir ademas que la adquisicion,
uso y adaptacion de un Smartphone en el usuario satisface varios niveles de
necesidad por si mismo o integrandose a un sistema integral en forma de apoyo,
algunas necesidades que se observaron satisfechas por un Smartphone fueron las

sociales, las de autorrealizacion y de actualizacion personal.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES
La finalidad del presente ensayo fue el analisis del comportamiento de
compra de Smartphones en personas de la ciudad de Guayaquil de nivel

socioecondémico C+ y B entre las edades de 20 a 30 afios.

Para determinar dicho comportamiento se establecieron objetivos entre los
cuales constaba la determinacion de las necesidades que se buscaban satisfacer
con la adquisicion y uno de un smartphone basados en el modelo de necesidades
de Maslow, dicho analisis permitié determinar que el dispositivo satisface al
consumidor en varios niveles o escalas, de las cuales se pudo observar influencia
sobre las necesidades sociales a través de las capacidades comunicacionales del
teléfono, las necesidades de estima, en la personalizacion del equipo y la relacion
o interaccidon del usuario y el dispositivo, y las necesidades de autorrealizacion,
volviéndose un componente perfectamente integrado a actividades laborales o

educacionales.

Ademas se buscé determinar los principales motivos de compra de un
smartphone en el publico objetivo, cuyo analisis se efectud en base de pardmetros
de atributos y usos, determinandose que la compra de un smartphone es un
proceso que incluye alta deliberacion, y que aunque posee ciertos marcadores
heuristicos (fidelidad a un sistema operativo especifico), las influencias del
marketing y de los grupos de referencia son altamente determinantes en la
seleccion final del usuario, donde el nivel de influencia aumenta mientras méas
cercania o identificacion personal se posea con a fuente, pudiendo determinar
como una escala, en primer lugar a la familia y amigos, seguido por opiniones de
expertos de confianza, seguido por publicidad web y finalmente publicidad
tradicional.

Finalmente se buscd establecer el perfil o categorias de perfiles donde
los miembros del mercado objetivo podrian ser definidos de manera precisa,
para dicha finalidad se establecié usar el modelo de perfiles establecido por la
curva de adopcion de innovaciones, donde se encontré que por las
caracteristicas de compra del usuario, asi como su frecuencia de cambio y
renovacion, los perfiles mas adecuados serian los de adopcion temprana y

mayoria temprana.
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Referente al perfil ademas existieron hallazgos investigativos que
deben ser considerados, entre los cuales se destacan.

La poblacion analizada no demuestra fidelidad de marca pero si
fidelidad de sistema operativo, fendmeno similar a otros artefactos que hacen
uso de sistemas combinados de Hardware y Software.

Un analisis més profundo de dicho factor permitio determinar que la
excepcion al caso se da en los usuarios del sistema operativo 10S, usado en
los teléfonos de la marca Apple, los cuales mostraron altos niveles de fidelidad

y deseo de permanecia para con la marca.

El andlisis de disponibilidad de precio a pagar es altamente limitado
para la poblacién definida, por su disposicion a evitar el crédito y las
diferentes opciones que tienen disponibles para la adquisicion del bien

analizado.

Dicho factor se disminuye en proveedores de telefonia celular grandes,
en los cuales de acuerdo al analisis efectuado la poblacién analizada se ve mas

dispuesta a realizar compras a crédito o a plazos.

El nivel de importancia o relevancia del dispositivo analizado en los
miembros del mercado meta objetivo es bastante elevado, afirmaciones como
que el dispositivo sea indispensable o una herramienta especifica para
actividades dadas fueron considerables, ademas de la disposicion del

individuo de tomar acciones adicionales en aras de la proteccion del bien.

Dichos niveles fueron analizados entre varias categorias o
subclasificaciones de los miembros de la muestra analizada, manteniéndose la

afirmacion de alta implicacion en todos los casos.

Aun cuando el publico analizado es pudiente, la decision de compra no
se realiza sin antes observar un analisis costo beneficio donde los factores de
componentes o caracteristicas del equipo a adquirir tienen prelacion sobre

factores como precio 0 marca.

Sobre los usos del dispositivo fue posible determinar que la
comunicacion es su enfoque principal, sin embargo es de resaltar que en el

publico objetivo, dicha comunicacion se realiza principalmente por medios no
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tradicionales, donde resaltan el uso de redes sociales y servicios de mensajeria
en aplicativos, acciones que superar incluso a las llamadas tradicionales o

mensajes de texto.

Finalmente la investigacion cualitativa y cuantitativa han permitido
concluir que el comportamiento al momento de la compra de los miembros de
la poblacion analizada, podria estar clasificado en dos categorias basicas e
acuerdo a perfiles establecidos, dichas conductas son las de comportamiento
de compra complejo, comportamiento de compra enfocado en la busqueda de
variedad, ambas en las cuales se requiere una alta implicacién del individuo

para que se ejecuten.
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ANEXOS

Anexo 1. Guia de Focus Group

Guia de Elaboracion de Focus Group.

La metodologia de estudio cualitativo Focus Group que se aplicé en la ejecucién
de la presente investigacion de mercados concluyente busco responder a los

objetivos de investigacion desde la perspectiva subjetiva del consumidor.
OG.

Analizar el comportamiento de compra de Smartphones en personas entre las

edades de 20 a 30 afios, del estrato social C+ y B de la ciudad de Guayaquil.
Preguntas de Focus Group para OG.

e ;Cual es su edad?

¢ Tiene Smartphone?

¢Doénde Vive?

¢Estudia, Trabaja?

OE1l

Determinar las necesidades que se buscan satisfacer a través de la compra
de Smartphones entre las edades de 20 a 30 afios del estrato social C+y B

de la ciudad de Guayaquil.

Preguntas de Focus Group para OEL.

¢Se siente incomodo si deja su SMARTPHONE olvidado en su hogar?

e (En caso de que su SMARTPHONE desapareciera que seria lo que
usted consideraria como la mayor perdida en el suceso?

e ;Considera que un SMARTPHONE dice algo sobre la personalidad de
una persona?

e ;Qué considera que su SMARTPHONE dice de usted?

OE2
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Determinar los principales motivos de compra de la categoria de
Smartphones entre las edades de 20 a 30 afos del estrato social C+y B de

la ciudad de Guayaquil.
Preguntas de Focus Group para OE2.

e (En qué actividades de su dia a dia usa su SMARTPHONE?
e (Qué actividades piensas que no podrias hacer sin un SMARTPHONE?
e ;Ledas unuso atu SMARTPHONE que podrias considerar inusual?
e ;Qué servicios nuevos o novedosos has visto que se puedan usar en un
SMARTPHONE?
OE3

Determinar el perfil de los compradores de Smartphones entre las edades

de 20 a 30 afios del estrato social C+y B de la ciudad de Guayaquil
Preguntas de Focus Group para OE3.

e ;Cuando compras un SMARTPHONE tienes una marca definida?

e ;Cambiarias de marca de SMARTPHONE?

e ;Cambiarias de sistema operativo de SMARTPHONE?

e ;Considerar que un SMARTPHONE es una compra practica o
tecnoldgica?

e ;Prefieres tener los modelos de SMARTPHONE cuando recién salen al
mercado o cuando has visto a otras personas usandolos?

Preguntas enfocadas a influenciadores y fuentes de informacion.

e ;Cudles consideran que son las mejores fuentes de informacién cuando vas
a comprar un Smartphone?

e ;Las opiniones de tu familia y amigos son importantes en dicha compra?

e ;Donde han visto publicidad de SMARTPHONES?

e ;Sienten que una publicidad los haya motivado a comprar algin
SMARTPHONE en especifico?

e ;Sobre contenido en el Internet, han usado videos o blogs para ayudarlos a
elegir que SMARTPHONE comprar?
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Anexo 2: Evidencia fotografica de Focus Group

Figura 10. Evidencia Focus Group uno.

Figura 11. Evidencia de focus group dos.
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Anexo 3. Formato de encuesta

Encuesta de comportamiento de compra de Smartphones.

1. Responda el periodo de meses mas cercano a lo real.

Cambio
Factor 1-6 | 7-12 | 13-18 | 19-24 | 25+
Plan
¢Cada cuanto tiempo cambia de
teléfono celular?
¢Despues de adquirido un
SMARTPHONE, cuanto tiempo
pasa hasta que desee cambiarlo?
2. Responda su opinion sobre las siguientes afirmaciones.
] . Acuerdo | Acuerdo | Posicion | Desacuerdo | Desacuerdo
Afirmacion ] ) )
Total Parcial | Intermedia parcial total

Un Smartphone es

indispensable

La mayoria de mis
comunicaciones las hago

en mi Smartphone

Prefiero opiniones de
amigos y familia a
expertos en la compra de

Smartphones

Vario la marca de

Smartphone que compro

Tengo el Ultimo modelo
de Smartphone

disponible
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Invierto en protecciones

para mi Smartphone

Compro teléfonos

moviles a crédito

3. Sefiale la afirmacion con la que usted este mas de acuerdo.

Una herramienta de trabajo

Una herramienta de entretenimiento

Una herramienta de comunicacién

Una herramienta educativa

Una herramienta de informacion

4. Califique la importancia de los siguientes atributos.

Atributo Muy

importante

Importante

Ni importante
ni poco

importante

Poco

Importante

Nada

Importante

Marca

Camara

Procesador

Tamafio

Color

Material de

elaboracion

Bateria

Audio
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Precio

5. Califique la frecuencia con la que usa los siguientes servicios de su

Smartphone.

Actividad

Siempre Casi Siempre Ocasionalmente

Casi nunca

Nunca

Tomar fotos

Mensajeria por
APP

Navegar por
internet

Escuchar

musica

Ver videos

Redes sociales

Leer libros

Hacer

llamadas

Enviar SMS

6. Proveedor seleccionado para cambio de Smartphone

7. Seleccione las publicidades que influyeron en su compra de un

Empresa de telefonia celular

Distribuidora Privada

De Segunda Mano

Compra Internacional

Smartphone

64




Publicidad de television

Publicidad de prensa

Publicidad de redes sociales

Publicidad de punto de venta

Articulos escritos

Videos

Familiares y amigos

8. Califique la importancia de las siguientes publicidades en su seleccion de

compra.

Publicidades Al l.

N.1. ni N.I.

N.I

AN.I

Television

Radio

Prensa

Redes Sociales

Punto de venta

Articulos escritos

Videos

Familiares y amigos

9. Sexo
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10. Edad

11. Sector donde vive.

NORTE

SUR

CENTRO

ESTE

OESTE

12. Sistema operativo de su Smartphone.

I0S

ANDROID

OTRO

13. Marca de teléfono Mavil.
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Anexo 4. Representacion Grafica de estudio Cualitativo.

Bajo las Siguientes frecuencias, sirvase a responder la
pregunta propuesta de acuerdo al periodo mas cercano a la
realidad.

m1-6 MESES 7-12 MESES m 13- 18 MESES m19 - 24 MESES 25 MESES O MAS R. Plan Celular

30% 32%

o,
9% 7%
2%

¢Cada cuanto tiempo en promedio usted cambia de Teléfono Mévil (SMARTPHONE)?

Figura 12. Periodo de cambio de SMARTPHONE

Bajo las Siguientes frecuencias, sirvase a responder la
pregunta propuesta de acuerdo al periodo mas cercano a la
realidad.

m1-6 MESES = 7-12 MESES m 13- 18 MESES ®19 - 24 MESES ' 25 MESES O MAS = R. Plan Celular

49,48%

12% 8%

Desde el momento que usted considera cambiar de Teléfono Mavil (SMARTPHONE) hasta
que realiza la compra del mismo , ¢Cuanto tiempo ha transcurrido?

Figura 13. Tiempo de toma de decision.
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Bajo los siguientes parametros responda su opinion sobre las
siguientes afirmaciones.

m De acuerdo totalmente De acuerdo parcialmente m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m En desacuerdo parcialmente En desacuerdo totalmente

62%

29%

6%

1% 2%

Un Teléfono Movil (SMARTPHONE) es una herramienta indispensable.

Figura 14. ;Es un Smartphone una herramienta indispensable?

Bajo los siguientes parametros responda su opinion sobre las
siguientes afirmaciones.

m De acuerdo totalmente De acuerdo parcialmente m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m En desacuerdo parcialmente En desacuerdo totalmente
56%

37%

5%

o 2% 1%

La mayor parte de mis comunicaciones las ejecuto en mi Teléfono Mévil (SMARTPHONE)

Figura 15. ¢Es un Smartphone el dispositivo donde hago la mayoria de mis
comunicaciones?
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Bajo los siguientes parametros responda su opinion sobre las
siguientes afirmaciones.

m De acuerdo totalmente De acuerdo parcialmente m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m En desacuerdo parcialmente En desacuerdo totalmente
28% 29%

13% 16%
(o]

N

Cuando compro un Teléfono Mévil (SMARTPHONE) prefiero las opiniones de mis amigos
a las de expertos.

Figura 16. Eleccion entre opiniones de amigos y expertos en la compra de un
Smartphone.

Bajo los siguientes parametros responda su opinion sobre las
siguientes afirmaciones.

u De acuerdo totalmente De acuerdo parcialmente u Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m En desacuerdo parcialmente En desacuerdo totalmente
0 24%
23% 22% °

14%

Me gusta variar la marca de Teléfono Mévil (SMARTPHONE) que adquiero

Figura 17. Disposicion del publico objetivo a variar de marca en la adquisicion de
un equipo movil.
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Bajo los siguientes parametros responda su opinion sobre las
siguientes afirmaciones.

m De acuerdo totalmente De acuerdo parcialmente m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m En desacuerdo parcialmente En desacuerdo totalmente

22% 23%
° 20% 20%

15%

Tengo el ultimo modelo disponible de Teléfono Mévil (SMARTPHONE)

Figura 18. Nivel de actualizacion tecnoldgica de publico objetivo.

Bajo los siguientes parametros responda su opinion sobre las
siguientes afirmaciones.

m De acuerdo totalmente De acuerdo parcialmente m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m En desacuerdo parcialmente En desacuerdo totalmente

47%

29%

11%

- 5%

8%

Invierto en protecciones para mi Teléfono Mévil (SMARTPHONE) (MICA, FORROS)

Figura 19. Adquisicion de protecciones para el Smartphone en el publico
objetivo.
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Bajo los siguientes parametros responda su opinion sobre las
siguientes afirmaciones.

m De acuerdo totalmente De acuerdo parcialmente m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m En desacuerdo parcialmente En desacuerdo totalmente

31%

21%

18%

15% 15%

Cuando compro un Teléfono Movil (SMARTPHONE) Lo hago a credito

Figura 20. Modo de pago en compra de Smartphone

Complete la siguiente oracion con la frase que considere mas
acorde: ""Un telefono Movil Smartphone es sobre todo lo
demas..."

® Una Herramienta de Trabajo.

Una Herramienta de
entretenimiento.

®m Una Herramienta de
comunicacion.

m Una Herramienta educativa.

Una Herramienta de
informacion.

Figura 21. Definicion principal de Smartphone en el pablico objetivo
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Bajo la siguiente escala califique los atributos que usted
valora mas para seleccionar un Teléfono Movil
(SMARTPHONE)

® Muy Importante Importante = Ni importante ni poco importante  ® Poco importante Nada importante

45%

39%

12%
- 3% 1%
Marca

Figura 22. Valoracion atributo marca.

Bajo la siguiente escala califique los atributos que usted
valora mas para seleccionar un Teléfono Movil
(SMARTPHONE)

= Muy Importante = Importante = Ni importante ni poco importante m Poco importante  Nada importante

44% 46%

8%

Camara

Figura 23. Valoracion atributo camara.
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Bajo la siguiente escala califique los atributos que usted
valora mas para seleccionar un Teléfono Movil
(SMARTPHONE)

= Muy Importante = Importante = Ni importante ni poco importante m Poco importante  Nada importante

67%

26%

7%

m_ ? 0%

Procesador

Figura 24. Valoracion atributo procesador.

Bajo la siguiente escala califique los atributos que usted
valora mas para seleccionar un Teléfono Movil

(SMARTPHONE)
® Muy Importante = Importante ® Ni importante ni poco importante ®Poco importante = Nada importante
44%
30%
22%
5%
0%
Tamafio

Figura 25. Valoracion atributo tamafio.
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Bajo la siguiente escala califique los atributos que usted
valora mas para seleccionar un Teléfono Movil
(SMARTPHONE)

= Muy Importante = Importante = Ni importante ni poco importante m Poco importante  Nada importante

33%

28%

13%

8%

Color

Figura 26. Valoracion atributo color

Bajo la siguiente escala califique los atributos que usted
valora mas para seleccionar un Teléfono Movil
(SMARTPHONE)

® Muy Importante = Importante = Ni importante ni poco importante ®Poco importante  Nada importante

39%

34%

19%

0,
6% 3%

Material de elaboracion

Figura 27. Valoracion atributo Material de elaboracion.
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Bajo la siguiente escala califique los atributos que usted
valora mas para seleccionar un Teléfono Movil
(SMARTPHONE)

= Muy Importante = Importante = Ni importante ni poco importante m Poco importante  Nada importante

72%

22%

5%
I

0% 0%

Bateria

Figura 28. Valoracion atributo Bateria.

Bajo la siguiente escala califique los atributos que usted
valora mas para seleccionar un Teléfono Movil
(SMARTPHONE)

® Muy Importante = Importante = Ni importante ni poco importante ®Poco importante  Nada importante

54%

34%

9%

. %

Audio

Figura 29. Valoracion atributo audio.
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Bajo la siguiente escala califique los atributos que usted
valora mas para seleccionar un Teléfono Movil
(SMARTPHONE)

= Muy Importante = Importante = Ni importante ni poco importante m Poco importante  Nada importante

62%

29%

7%

e 2 1%

Precio

Figura 30. Valoracion atributo precio.

Bajo la siguiente escala de valoracion, califique la frecuencia
de uso de los siguientes aspectos de su telefono movil
(SMARTPHONE)

m Siempre Casi siempre  mQOcasionalmente = Casi Nunca Nunca

39%

35%
25%

1% 0%

Tomar Fotos

Figura 31. Frecuencia de uso Tomar Fotos
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Bajo la siguiente escala de valoracion, califique la frecuencia
de uso de los siguientes aspectos de su telefono movil
(SMARTPHONE)

m Siempre Casi siempre  mOcasionalmente = Casi Nunca Nunca

81%

17%
2% 0% 0%

Usar servicios de mensajeria (Ejm Whatsapp, Telegram)

Figura 32. Frecuencia de uso Aplicaciones de mensajeria

Bajo la siguiente escala de valoracion, califique la frecuencia
de uso de los siguientes aspectos de su telefono movil
(SMARTPHONE)

u Siempre Casi siempre  mQOcasionalmente  ® Casi Nunca Nunca

66%

23%
9%

LN

Navegar en Internet

Figura 33. Frecuencia de uso Navegacion en internet.
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Bajo la siguiente escala de valoracion, califique la frecuencia
de uso de los siguientes aspectos de su telefono movil
(SMARTPHONE)

m Siempre Casi siempre  mOcasionalmente = Casi Nunca Nunca

30% 30%

25%
12%
4%

Escuchar Musica

Figura 34. Frecuencia de uso Escuchar musica.

Bajo la siguiente escala de valoracion, califique la frecuencia
de uso de los siguientes aspectos de su telefono movil

(SMARTPHONE)
u Siempre Casi siempre  mQOcasionalmente  ® Casi Nunca Nunca
36%
30% 29%

[o)
LW’

Ver videos

Figura 35. Frecuencia de uso Ver Videos.
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Bajo la siguiente escala de valoracion, califique la frecuencia
de uso de los siguientes aspectos de su telefono movil
(SMARTPHONE)

m Siempre Casi siempre  mOcasionalmente = Casi Nunca Nunca

64%

27%

7%

—— 1% 1%

Usar redes sociales

Figura 36. Frecuencia de uso Redes sociales.

Bajo la siguiente escala de valoracion, califique la frecuencia
de uso de los siguientes aspectos de su telefono movil
(SMARTPHONE)

u Siempre Casi siempre  mQOcasionalmente  ® Casi Nunca Nunca

35%

23%

12%

.

11%

Leer libros

Figura 37. Frecuencia de uso Leer libros.
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Bajo la siguiente escala de valoracion, califique la frecuencia
de uso de los siguientes aspectos de su telefono movil
(SMARTPHONE)

m Siempre Casi siempre  mOcasionalmente = Casi Nunca Nunca

77%

o)
14% 8%

]
Hacer llamadas

1% 0%

Figura 38. Frecuencia de uso Hacer llamadas.

Bajo la siguiente escala de valoracion, califique la frecuencia
de uso de los siguientes aspectos de su telefono movil

(SMARTPHONE)
m Siempre Casi siempre  ® Ocasionalmente  ® Casi Nunca
27%
[o)
25% 23%
J : l._
Enviar Mensajes(SMS)

Figura 39. Frecuencia de uso Enviar SMS.
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¢,Cual es su proveedor de eleccién para la compra de
teléfonos moviles (SMARTPHONE)?

m Empresa de telefonia celular
(Claro, CNT, MOVISTAR)
Distribuidora privada

m De segunda mano

m Compra internacional

Figura 40. Proveedor de Smartphone

De las siguientes Opciones selecciones todas las que hayan
influido en su decision de compra de un telefono celular
(SMARTPHONE).

51,2%

29.8% 30,0%
21.9% 23.0%
’ 18,3% I
] I I

Publicidad de Publicidad en Publicidad en Publicidad en  Articulos Videos Familiares y
Television Prensa Redes Punto de Escritos Amigos
Sociales Venta

Figura 41. Influenciadores en la seleccion de alternativas y decisién de compra.
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Califique en la siguiente escala el nivel de importancia de las
siguientes fuentes de informacion en la compra de un
teléfono movil (SMARTPHONE)

m Altamente importante Medianamente importante m Ni importante, ni no importante
® Medianamente no importante Altamente no importante
34%
23% 24%

9%

Publicidad en television

Figura 42. Importancia de Publicidad en Television.

Califique en la siguiente escala el nivel de importancia de las
siguientes fuentes de informacion en la compra de un
teléfono movil (SMARTPHONE)

m Altamente importante Medianamente importante m Ni importante, ni no importante
®m Medianamente no importante Altamente no importante
33%
23% 220
5%

Publicidad en Radio

Figura 43. Importancia Publicidad en Radio.
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Califique en la siguiente escala el nivel de importancia de las
siguientes fuentes de informacion en la compra de un
teléfono movil (SMARTPHONE)

m Altamente importante Medianamente importante m Ni importante, ni no importante
® Medianamente no importante Altamente no importante
29% 29%

13% 14%

.

Publicidad en Prensa

Figura 44. Importancia Publicidad en prensa.

Califique en la siguiente escala el nivel de importancia de las
siguientes fuentes de informacion en la compra de un
teléfono movil (SMARTPHONE)

m Altamente importante Medianamente importante = Ni importante, ni no importante
®m Medianamente no importante Altamente no importante
43%

32%

16%

- 4% 6%

Publicidad en redes sociales

Figura 45. Importancia publicidad en redes sociales.
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Califique en la siguiente escala el nivel de importancia de las
siguientes fuentes de informacion en la compra de un
teléfono movil (SMARTPHONE)

m Altamente importante Medianamente importante m Ni importante, ni no importante
®m Medianamente no importante Altamente no importante
34%
31%

21%

7% 7%

Publicidad en punto de venta

Figura 46. Importancia Publicidad en punto de venta.

Califique en la siguiente escala el nivel de importancia de las
siguientes fuentes de informacion en la compra de un
teléfono movil (SMARTPHONE)

m Altamente importante Medianamente importante = Ni importante, ni no importante
® Medianamente no importante Altamente no importante
32%
27%

24%

8%

Articulos escritos

Figura 47. Importancia Articulos escritos.
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Califique en la siguiente escala el nivel de importancia de las
siguientes fuentes de informacion en la compra de un
teléfono movil (SMARTPHONE)

m Altamente importante Medianamente importante m Ni importante, ni no importante
® Medianamente no importante Altamente no importante
36% 35%

18%

0,
- 7% 4%

Videos

Figura 48. Importancia Videos.

Califique en la siguiente escala el nivel de importancia de las
siguientes fuentes de informacion en la compra de un
teléfono movil (SMARTPHONE)

m Altamente importante Medianamente importante = Ni importante, ni no importante
m Medianamente no importante Altamente no importante
41%

35%

16%

- 5% 3%

Familiares y Amigos

Figura 49. Importancia Opiniones de Familia y Amigos.
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Pregunta de control 1: Sexo

M
nF
Figura 50. Distribucién por Sexo de Encuesta.
Pregunta de control 4: Sistema operativo de teléfono movil
(SMARTPHONE)
2%
®10S
= ANDROID

m Otro (especificar)

Figura 51. Sistema Operativo de Smartphone.
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