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RESUMEN

La comunicacién movil se ha vuelto una de las itrtagscon mayor crecimiento en
todo el mundo, incluyendo a Ecuador. Ha existidocugcimiento progresivo,
de la industria de la telefonia celular, en el EHonaes una realidad econémica y
social, parte de este crecimiento se debe a lasidtl de nueva tecnologia dentro de
cada equipo movil que obliga a los consumidoresa adquisicion de nuevos
aparatos, aumentando los ingresos de los distobesd La identificacion, analisis, y
comprension de todos los factores que se encueatérdgro de un proceso de compra
de un celular inteligente a impulsado a la real@aade un estudio de mercado, para
determinar el comportamiento de compra de los coittres dentro de la zona
urbana del Distrito Metropolitano de Quito, peremiilo la obtencion de resultados,
los cuales las empresas encargadas de la disGibdel Smartphones, asi como el
Estado, podran hacer uso de los mismos, para jubetgificar posibles patrones de
mejora, y analizar como los consumidores puedemasratraidos a su negocio, o0 en
el caso del Estado a su vez el apoyo a la cre@@@ma empresa de ensamblaje de
celulares Smartphones. Las marcas mas conocidae dehmercado son las marcas
con mayor capacidad tecnoldgica, mejor precio, mayitidad y a su vez con mas
renombre dentro del mismo, poniendo a la cabezares&g, como marca lider en el
mercado dentro de los tres quintiles, seguida deasaomo Iphone, LG, Motorola,

Blackberry entre otras.

PALABRAS CLAVES: IDENTIFICACION, ANALISIS, FACTORES
COMPORTAMIENTO DE COMPRA, CONSUMIDORES, PATRONES DE
MEJORA.



SUMMARY

Mobile communication has become one of the fagpesting industries worldwide,
including Ecuador. There has been a progressiveitrof the industry of mobile
phones in Ecuador is an economic and social reafitthis growth is due to the
inclusion of new technology within each mobile cartgy that forces consumers to
purchase new appliances, increasing revenue fratnilditors. The identification,
analysis, and understanding of all the factors #natwithin the process of buying a
smart driven to the realization of market reseacel to determine the buying
behavior of consumers within the urban area therdyetitan District of Quito,
allowing outcome, which the companies responsibde the distribution of
Smartphones and the State may make use of themmder ¢o identify possible
patterns of improvement, and analyze how consusrse more attracted to your
business, or in the case of the State in turn stipgdhe creation of a joint assembly
of cell Smartphones. The best known in the markatker are the marks most
technologically savvy, better price, more usefu anturn more renowned within it,
taking the lead at Samsung, as a leading brandeinmarket within three quintiles,

followed brands like Iphone, LG, Motorola, Blackbyeand others.

KEYWORDS: IDENTIFICATION, ANALYSIS, FACTORS, BUYING
BEHAVIOUR, CONSUMERS, PATTERNS FOR IMPROVEMENT.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1. Introduccién

El estudio que se va a realizar permitira determieh nivel de
comportamiento de compra de los consumidores dert@mo@ies en la zona
urbana del Distrito Metropolitano de Quito, ya @leer productos novedosos y
que de a poco estd ganando mercado en la &rea rdenicaciones, la
competencia cada vez es mas fuerte, no solamentesecomerciantes sino
también entre las marcas que fabrican este tigelé®nos, ya que la tecnologia,
cada dia avanza al ser los teléfonos moviles, gagfspamente los Smartphones
uno de los medios mas utilizado por los estudiamegpleados, y personas en
general, los mismos cuentan con varias aplicacjoyeesea para realizar algin
tipo de trabajo especifico, utilizarla como med® a@bmunicacion, y al ser de
facil movilizacion, se ha vuelto en uno de losebhg tecnolégicos mas
utilizados, dejando atras muchas ocasiones a lagputadoras de escritorio,
laptops, etc., ya que un pequeiio dispositivo cueotasimilares aplicaciones
como una computadora pueda tener, facilitando dia de la persona que lo
utiliza, pero toda la utilidad del mismo se oréeat Plan de Desarrollo del Buen
Vivir.

El estudio tiene como finalidad la obtencién deodatel comportamiento de
compra que se puede, tener en los diferentes fodalgenta de Smartphones, los
mismos que se definiran y ubicaran en puntos égirais para su analisis,
elaborando una base de datos, que pueden ayudar and prospectiva de
adquisiciéon de los mismos, y el estudio en un fusarvir como base, para tomar
en cuenta en el comportamiento de compra de tegiaosimilar o mas avanzada.

Para ello es de suma importancia basarnos enredBlduen vivir el mismo

que detalla a continuacién con su literal:



Art. 280.

"El Plan Nacional de Desarrollo es el instrumentquee se sujetaran las
politicas, programas y proyectos publicos; la paogacion y ejecucion del
presupuesto del Estado; y la inversion y la asignade los recursos
publicos; y coordinar las competencias exclusivasees| Estado central y los
gobiernos autébnomos descentralizados. Su obseavaswia de caracter

obligatorio para el sector publico e indicativoghbos demas sectores.”

Los objetivos del Plan del Buen Vivir, los mismagegse van a tomar en

cuenta para este proyecto, seran:

OBJETIVO 3

"Mejorar la calidad de vida de la poblacion

Buscamos condiciones para la vida satisfactorialydable de todas las
personas, familias y colectividades respetando igergidad. Fortalecemos la
capacidad publica y social para lograr una ateneiuilibrada, sustentable y
creativa de las necesidades de ciudadanas y cnolsida

Este objetivo, se relaciona con el proyecto ya daetecnologia va
avanzando a pasos agigantados, ayudando a meocalidad y facilitando la,
vida de las personas, por ende los Smartphonearsomedio, el cual facilita la

comunicacion, por todas las caracteristicas ywtysgoque tienen.

OBJETIVO 5

"Garantizar la soberania y la paz, e impulsar la isercion estratégica en

el mundo y la integracion latinoamericana

La soberania es integral y radica en el puebloEghdo la garantiza y
defiende, reconociendo la unidad en la diversidadgpirados en el suefio de

Bolivar, construimos la integracion de América hati"
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Este objetivo, se relaciona con el proyecto ya gueumentar la tecnologia,
en este caso con la obtencion de Smartphones Bmasique ya contienen una
micro computadora en su interior, el Ecuador puedigar a la globalizacion
gracias al internet ya que los Smartphones se puddmar como las

herramientas, y al soportar intercambio de dato#einet sera el medio.

OBJETIVO 6

"Garantizar el trabajo estable, justo y digno, en s diversidad de formas

Garantizamos la estabilidad, proteccion, promogidtignificacion de las y
los trabajadores, sin excepciones, para consolfler derechos sociales y

econdmicos como fundamento de nuestra sociedad."

Este objetivo se relaciona con el presente estydigue al existir la compra
de estos equipos cada una de las empresas quenvesdemartphones pueden
dar trabajo a los habitantes de los sectores absdafos locales de venta.

La realizaciéon del proyecto ayudara a conocer gipmotamiento de compra
que tienen los consumidores de Smartphones, det@nohd, por qué motivo
realizaron la compra, por qué la realizan, en dtié g con qué finalidad la

realizan.

1.2. Definicion del Problema

1.2.1. Anélisis de Involucrados

El analisis de involucrados es importante paradaalel problema, asi como la
opinion y comportamiento a lo largo de la etapaddfio y ejecucion para el
desarrollo de estrategias, monitoreo y evaluaciéh ployecto. Cada etapa del
proyecto puede presentar una dinamica diferenfesdavolucrados, por lo cual se
hace importante conocer las reacciones a medida&lqu®yecto avanza, buscando

generar las estrategias adecuadas.



1. Identificar los involucrados:

Realizar un listado de actores con el fin de conogedeterminar su
comportamiento actual y futuro en relacién al podgeEste listado se puede obtener
identificando el grupo que realiza el proyectoibzaindo un andlisis de los intereses

de acuerdo con la tipologia el proyecto.
2. Clasificar los involucrados:

Agrupar a los involucrados de acuerdo a caradasstjue puedan implicar un
posible tratamiento, las comunes son el tipo derorgcion a la que pertenecen
(publica o privada) y la relacion con el proyectmpleados, beneficiarios o
contratistas).

3. Posicionar y caracterizar a los involucrados:

Definir para cada involucrado la expectativa y faecon respecto al proyecto.

4. Valoracion, potencialidad y estrategia:

De acuerdo con la fuerza y expectativas identiisagreviamente teniendo en
cuenta los intereses, potenciales y limitaciones, pedran realizar diferentes
actividades que permitan su participacién en lapast de proyecto. (wordpress,
2011)



Involucrados

Interés respecto al Estudic Problemas percibidos

Recursos y mandato:

Conflictos potencialeq

Clientes de la Zona
Urbana
del Distrito Urbano de
Quito

- Conocer la razén de El desconocimiento
compra de beneficios, atributos,
precios, marcas pueden
ocasionar cambios en el
comportamiento de compri

. de cada uno de los cliente
- Crear nuevos clientes

dentro de los C.C por la
asistencia a cada uno de los
locales o0 a su vez en locales
independientes

- Aumento de la
comunicacion

- Incremento del
conocimiento intelectual de la
poblacién gracias a la utilizacién
de aplicaciones e internet en cada
dispositivo

- Mejorar la decision de
compra de los clientes

Aspiracion de los
clientes en adquirir un
producto que satisfaga st
necesidad

- Falta de aptitud para
realizar la encuesta al
cliente, puede ocasionar
pérdida de tiempo

- Informacién falsa
brindada por parte de los
clientes

Continua |:>
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. Crear Necesidades de
compra de sus clientes

. Conocer atributos de
cada uno de los Smartphones
ofertados

. Publicidad de
su marca por parte de los
clientes

MIVUULWiVvo



. . necesidades roauctos
Satisfacer a sus clientes P

Publicidad de los locales
por parte de sus clientes

Tabla N.1



1.2.2Arbol de Problemas

El arbol del problema es una herramienta visuardgisis que debe ser utilizada
para identificar con precision al problema obje® a@bstudio, a través de €l se
especifican e investigan las causas y los efealbgrdblema a plantear en la tesis.

Es una herramienta para la identificacion y eliaisatle las causas relevantes de
los problemas principales, que formaran mas adeltag bases para formular
soluciones y los objetivos para hallar las altevaat de solucibn mediante la
ejecucion de la investigacion. Una discusion dectasas puede ayudar a identificar
los segmentos de la poblacion objeto de estudiosguelos mas afectados y que
deben estar especificamente interesados en partieip las actividades dirigidas
quitando las causas del problema. Es necesarioda@ogue cada causa del problema

es también un problema por derecho propio. (TeMsyografias, 2007)




El desconocimiento de caracteristicas, atributas;ips, marcas Falta de productos que el cliente
pueden ocasionar cambios en el comportamiento mereode cada > 50|'C't?dpzfa satisfacer sus
uno de los clientes. necesidades

A

J

Falta de aptitud para realizar la encuesta @l Informacion falsa brindada por N Falta de atencion al cliente por parte
cliente, puede ocasionar pérdida de tiemp parte de los clientes de su fuerza de ventas
\
v 3 Desconocimiento de atributos
Clientes que carezcan de tiempo Desconocimiento del solicitados por el cliente
tema N4
v v Demora en atencion
Clientes que muestren desinterés al Falta de informacion por parte
ayudar de los vendedores
Limitada ayuda por parte del los
v L~ | empleados, puede ocasionar falta de
Desconocimiento de la utilidad del N7 informacion
estudio o
Falla en los canales de distribucion, —
Poco aporte para la decision de comprJi

logistica, etc. puede ocasionar
desabastecimiento.

\4
Falta de informacion para la compra




Facilitar comunicacion entre
encuestador y cliente

Informar a los clientes
sobre la utilidad del estudi

4»

v

Agilitar el proceso de la

encuesta

v

Informar sobre la
importancia del estudio

Informar sobre el
tema

v

—

Consultar sobre posesio
informacion a ser

Conoce

prqduc1

Abaste
puntos

Agilita
produc

Capac



1.2.4 Matriz Marco Légico

11

Resumen narrativo de los Indicadores Medios de Supuestos
objetivos verificacion
FIN: Incremento INEC Existe
Identificar gustos, preferencias, del nivel de ventas (Instituto falta
accesibilidad, que permita aportar [Ns[lglifoNe[=NF Nacional de
a los clientes o empresas en Industria de Estadisticas y conocimiento
decisiones futuras de adquisicion y Censos) por parte de los
venta. clientes y
Resultados de la comerciantes
encuesta
disefiada para tal
fin
Conclusiones
PROPOSITO Se ve INEC Existe un
 Conocer caracteristicas reflejado (Instituto incremento
diferenciadoras de cada marca de através de la Nacional de ventas, y

demanda de los
productos. Asi
como datos y

Smartphones, que aportan a la
decision de compra.
« Identificar los sitios de mayor

adquisicién de Smartphones porcentajes

« Identificar factores que han brindados por las
incrementado o han disminuido el empresas
crecimiento de la industria en los

ultimos afos.

« |dentificar diferentes necesidades

y requisitos que toman los clientes

en cuenta, para decidir su compra.

» Determinar marcas lideres en el

mercado.

RESULTADOS: Numero de
Concretar el estudio y ponerlo a consultas
disposicion de aquel que lo del estudio
considere importante

ACTIVIDADES: Presupuesto
*Realizar el estudio a partir de general
datos realizados. del estudio

*Realizar un estudio de mercado
propio.

*Obtencion de resultados
*Conclusiones del estudio

de Estadisticas y una mejora de

Censos) los servicios de
pre venta,
Resultados de la venta y post
encuesta venta
disefiada para tal
fin
Conclusiones
Registro de Mal
consultas funcionamiento
del estudio de la paginas
proporcionado  web donde
por la biblioteca reposa el
de la ESPE presente
estudio
Resultados Poca
del colaboracién
estudio, facturas de los

involucrados

Tabla N.2
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1.3 Obijetivos

1.3.1 Objetivo General

Analizar el comportamiento de compra de los condares de Smartphones en la
Zona Urbana del Distrito Metropolitano de Quito,edrafio 2014, por medio de un
estudio de mercado, en cuanto a sus gustos, pref@se accesibilidad, que permita

aportar a los clientes o0 empresas en decisionasafutle adquisicion y venta.

1.3.2 Objetivos Especificos

. Conocer caracteristicas diferenciadoras de cadeand@ Smartphones, que
aportan a la decisién de compra.

. Identificar los sitios de mayor adquisicién de Siplaones.

. Identificar factores que han incrementado o hamidigido el crecimiento de
la industria en los ultimos afios.

. Identificar diferentes necesidades y requisitos tprean los clientes en
cuenta, para decidir su compra.

. Determinar marcas lideres en el mercado.
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1.4 Hipotesis
1.4.1 Hipétesis General

Ho: ExistirA mayor numero de adquisicion de determinadarca de
Smartphone, cuando se tenga mayor conocimient@ s$obeneficios tecnoldgicos
del Smartphone, se ofrezca mayores facilidades denp@ dentro del

establecimiento, y accesibilidad al mismo.

1.4.2 Hipodtesis Especificas

H1: Cada marca del mercado tiene sus propias caraictsisliferenciadoras,

que influyen en la decisién de compra.

H2: Los sitios donde se agrupen mayor cantidad de megwentas de celulares,
tales como centros comerciales son aquellas ecukdes existen mayor numero de

adquisiciones.

H3: La industria celular dentro del pais ha tenidompdrtante incremento de
mercado gracias a la facilidad de adquisicioncpdéogia al alcance, a la necesidad
de comunicacién, y a la promocion brindada por epate los vendedores y

distribuidores

H4: Los clientes tomaran mucho en cuenta la marcduabis, caracteristicas,

modelo, precio, etc., para decidir su compra

H5: Las marcas con mayor numero de afios en el mergadmn mayor

tecnologia, seran aquellas que lideren el mercadosdSmartphones.
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1.5 Justificacion

Ecuador vive una época de evolucion tecnolégicaepde necesita afrontar, los
pasos agigantados que la globalizacion obliga, xétie un nivel de cultura
tecnoldgica, hoy en dia se debe tener un gran cor@to en este tema, desde muy
temprana edad se debe instruir al manejo de heandéasi tecnoldgicas de cualquier

tipo que sean.

Es importante que el Estado apoye el desarrolkl érea tecnoldgica, por medio
de su Ministerio de Ciencia Tecnologia e Innovad®ynductiva, sin embargo el
estado ha creado leyes en el area de importaci@eldieres permitiendo traer solo
cierto numero de los mismos, hay que intentar dg@o que es un Smartphone o
también llamado teléfono inteligente es un térngomercial para denominar a un
teléfono moévil que ofrece mas funciones que uridet& movil comuan. Casi todos
los teléfonos inteligentes son moviles que sopodampletamente un cliente de
correo electrénico con la funcionalidad completaid@®rganizador personal.

Por ende al obtener equipos avanzados tecnolégitamen este caso los
Smartphones, gracias a sus aplicaciones, plan ties,detc., pueden afrontar el
desarrollo global, por medio del internet, puedetruirse, capacitarse, comunicarse,
y a su vez relacionarse en el area laboral.

Por otra parte, el Smartphone ofrece la posibilidadiectura de archivos en
diversos formatos de acuerdo a las aplicacioneggonente instaladas, incluyendo

las mas conocidas suites ofimaticas, como es eldm$licrosoft Office.

Las utilidades de un Smartphone se pueden desenbir
» Manejo de programas especializados en diferentes ar
» Medio de distraccion (juegos, musica, entre otros)
* Herramienta de comunicacion
» Herramienta de navegacion

* Herramienta de almacenamiento
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Tal es el caso de los equipos denominados Smasephonocidos también como
teléfonos inteligentes, ya que no sdlo sirven cadispositivo de comunicacién, sino
que ademas son un completo organizador personal.

Es importante la realizacion de este proyecto pgwnaar a los comercializadores
y compradores para conocer ciertas caracteristipses,pueden ser desconocidas,
pero sin embargo pueden ser aclaradas dentro dgeqio a ser detallado a
continuacion.

1.6 Metodologia de investigacion
1.6.1 Método cientifico

Se considera método cientifico de investigacionaserie de pasos sistematicos
e instrumentos que nos lleva a un conocimientatifiem Estos pasos nos permiten
llevar a cabo una investigacién. Es concebido com receta aplicada a cualquier
problema, garantiza su solucion, realmente no exgro tampoco puede negarse
que la mayor parte de los investigadores, trabdmracuerdo con ciertas reglas
generales, que a través de la experiencia han demoser Utiles, la descripcion de

esto es lo que se conoce como método cientificovestigacion. (EcuRed)
Para el presente proyecto se aplicaran los sigaggenétodos:

Investigacion cualitativa:

Estudia los aspectos subjetivos-cualitativos. €ftécnicas especializadas para
obtener respuestas a fondo acerca de lo que lasnaer piensan y sienten. Es de
indole interpretativa y se realiza con grupos pBgs@e personas cuya participacion
es activa, investigador e investigado sufren tansdcion. Las investigaciones
cualitativas de mayor uso son la investigacionigpstiva, la investigacién-accion y

la investigacion etnografica.

Investigacion cuantitativa:
El investigado es tratado como sujeto pasivo. BHpcto es la informacion.
El marco tedrico se define y construye al momemtpldnificar la investigacion. Las

variables son de tipo cuantitativo y se selecciondefinen de antemano. En cuanto
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a la calidad de la informacion se enfatiza la aifidad, por lo que se toman
muestras grandes. El tipo de analisis que pernfgetumar es causal-correlacion.
Tiene como exponentes fundamentales la descrip@ddescripcion analitica y la

investigacion experimental:

Investigacion Experimental

Es un procedimiento mediante el cual un grupo deviciuos o conglomerados
son divididos en forma aleatoria en grupos de @&stydontrol y son analizados con
respecto a un factor de medida que introduce ektiyador. (Pineda, 1994)

Investigacion Descriptiva

En las investigaciones de tipo descriptiva, llansatlmbién investigaciones
diagnésticas, buena parte de lo que se escribtugi@sobre lo social no va mucho
mas alla de este nivel. Consiste, fundamentalmemnte,aracterizar un fenédmeno o

situacion concreta indicando sus rasgos mas peesiiiadiferenciadores.
Etapas de la investigacion descriptiva:
1. Examinan las caracteristicas del problescagido.
2. Lo definen y formulan sus hipotesis.

3. Enuncian los supuestos en que se basahipasesis y los procesos
adoptados.

4.  Eligen los temas y las fuentes apropiados.
5.  Seleccionan o elaboran técnicas para tdeecion de datos.

6. Establecen, a fin de clasificar los datasegorias precisas, que se adecuen
al proposito del estudio y permitan poner de mesifi las semejanzas, diferencias y

relaciones significativas.
7.  Verifican la validez de las técnicas emgésapara la recoleccién de datos.

8. Realizan observaciones objetivas y exactas.
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9. Describen, analizan e interpretan los dabdenidos, en términos claros y

precisos. (Morales, 2012)
1.6.2 Instrumentos de investigacion

Se aplicara dentro de este estudio los siguiempes tle tacticas y métodos

cientificos

. Encuestas: Es la méas usada en la practica. Consiste en
una entrevista personal y directa entre entrevastagersona encuestada. Asi se
consigue disipar dudas, aclarar respueSiasembargo, sus inconvenientes son
elevado coste, laboriosidad y duracion, y el riedganfluir en las respuestas por
el entrevistador.

. Entrevistas: La entrevista no se considera una conversacionaiprm
si no una conversacion formal, con una intencidiaalj que lleva implicitos
unos objetivos englobados en una investigaciorg esis se realiza a las
personas encargadas del sector a ser investigado

. Observacion directa: Nos permite observar de manera directa el
fendmeno registrando su comportamiento para seposanalisis

. Focus Group: Dentro de las caracteristicas generales de un Focus
Group, se puede sefalar que se trata de una stargvupal en la que todos los
entrevistados se encuentran juntos en un mismo mom@ando sus opiniones

y conversando entre si sobre el producto en cuestio

Sin embargo el método de observacion directa gteand si fuera necesaria
su intervencion, al faltarnos algun tipo de datotaedel analisis respectivo dentro
de este proyecto.
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CAPITULO Il

2.1 Marco Teodrico
2.1.1 Mercado

Serie de todos los compradores, reales y en pateteiun producto o servicio
(Kotler P. , Sexta Edicion).

A continuacion se presentan los componentes daladery factores que seran

tomados en cuenta en la presente investigacion:
Competencia

Mercado en que muchos compradores y vendedoresiaagmn una mercancia
uniforme; no hay un comprador o vendedor que ejenzeha influencia en el precio

corriente del mercado (Kotler P. , Sexta Edicion)
Comportamiento del Consumidor

Se define como las actividades del individuo oddas a la adquisicion y uso de
bienes y/o servicios, incluyendo los procesos aistie que preceden y determinan
esas actividades. Acciones que el consumidor Begabo en la busqueda, compra,
uso y evaluacion de productos que espera servaem gatisfacer sus necesidades.
(Liderazgo y Mercadeo)

Cliente

Es un "Término que define a la persona u orgarépague realiza una compra.
Puede estar comprando en su nombre, y disfrutaopaimente del bien adquirido, o
comprar para otro, como el caso de los articuléaniites. Resulta la parte de la
poblacion méas importante de la compdiiecionario de Marketing, 1999)

Competidor

El objetivo de la empresa es crear valor y saitsfacdel cliente mucho mas que
sus competidores. La direccion de mercadotecniadim adapta el producto a las
necesidades de los consumidores meta. Si no debquistar la mente del

consumidor mediante el posicionamiento. Segun AdisRjuien se apodere de un
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lugar, en la mente del consumidor habrd ganadawdagde la mercadotecnia
(Kotler & Armstrong, 2001).

Cultura

Cultura es definida como el conocimiento adquirglee las personas utilizan

para interpretar su experiencia y generar compaetgos. (McCurdy, (1975)).
Subcultura

El andlisis subcultura permite al marketing segmareat mercado para llegar a
las necesidades, motivaciones, percepciones yi@desitque son compartidas por los

miembros un grupo subcultural especifico. (Lidecagd/iercadeo).
Clase Social

Esta constituida por el conjunto de familias quepan el mismo lugar en unas
relaciones de produccién dadas; esto es, se delpuitel modo y proporcion en que
sus miembros participan de la riqueza o renta kdoajue determina un estilo
peculiar de vida que se manifiesta en comportamsemiabitos, creencias, grados de

bienestar y de formacion, opciones politicas
2.1.2 Modelo de decision de compra:

Son procesos de decision de compra que utilizandosumidores, para realizar

dicho proceso de adquisicion, por ello se analiebhsiguiente modelo:

Modelo Howard-Sheth
En 1969 los profesores John Howardy Jagdish Shddlicaron su
revolucionario libro Theory of Buyer Behavior. Elodelo Howard-Sheth nacido

entonces sugiere cuatro fases secuenciales eocelgorde toma de decision:

(a) La entradas o inputs: Recibe sobre un producto o una marca, afiadimos
nosotros sobre una compra, se componen de tresdgftuentes: las significativa, la
simbdlica y la social. (Warner, 1997).

(b) Los constructos perceptuales: & construidos con base en las entradas de
informacion que la persona ha recibido. Mientras las entradas son el fundamento
informativo sobre el que se toma una decisién dapea, el constructo perceptual
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permite filtrar las entradas de informacion, de emanque la informacion resulte
comprensible para el consumidor.

(c) Los constructos de aprendizaje:Son influenciados por los anteriores
constructos perceptuales. Los constructos de apsedde acuerdo a Howard y
Sheth son:

(a) La motivacion: Los consumidores estan motivados a satisfacer una
necesidad percibida, y es esta motivacion intexrgué define los criterios de
seleccidon que son utilizados para seleccionar hapca que mejor satisfaga

sus necesidades.

(b) La comprension de la marca: las percepciones pueden ser
influenciadas. Esto es especialmente relevante peidcepcion de una marca

es critica en la decision de compra.

(c) La confianza: Las etapas anteriores construyen la creencia del
comprador de que el producto puede resolver lasidand por la cual él o ella
inicio el proceso de decisidn. La confianza deteensi el comprador avanza

0 no en su decision.

(d) La actitud: La actitud que ha desarrollado el comprador copes
a su propio proceso de compra y a la confianza de lg compra
efectivamente resuelva la necesidad que ha estamtando resolver

determinan la accidn de comprar.

(d) las salidas o outputsSon las respuestas observables del individuo aste |

estimulos de entrada

2.1.3 Modelo de conducta

La conductaes la manera en que los hombres seoc@ampen su vida
y acciones. Asi, la conducta de los clientes sénfleenciada por un conjunto de
factores que le impulsan a actuar de una u otreeragrara decidir una compra en

estimulos y respuestas para lograr el objetivadeita del producto.
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2.1.4 Demanda

Es la cantidad de bienes o0 servicios que el coropradconsumidor esta
dispuesto a adquirir a un precio dado y en un legtablecido, con cuyo uso pueda
satisfacer parcial o totalmente sus necesidadéisydares o pueda tener acceso a su

utilidad intrinseca (Andrade)

2.1.5 Oferta

Combinacién de productos, servicios, informaciorexperiencias que se
ofrece en un mercado para satisfacer una necesid@seo. Complementando ésta
definicion, los autores consideran que las ofedasmarketing no se limitan a
productos fisicos, sino que incluyen: serviciosivatades o beneficios; es decir, que
incluyen otras entidades tales como: personasidagarganizaciones, informacion e
ideas (Kotler & Armstrong, 2001)

2.1.6 Tipo de factores
Factor Demografico
La demografia es el estudio de las poblacionesaham Los factores y
entorno demografico son de gran interés para lasadélogos pues tiene que ver
con seres humanos, y éstos conforman los mercd#amdler & Armstrong,
Marketing Version para Latinoameérica, 2007)
Factor Econdmico
Consta de aquellas variables que influyen en eepadquisitivo y los
patrones de gasto de los consumidores. Afectaro@érpde compra y el patrén
de gastos de los consumidores. Los paises tienearsds niveles de vida
distribucion de ingreso de sus habitantes, los aggédogos deben estudiar de cerca
las principales tendencias y patrones de gast@siednsumidores, tanto entre sus
mercados mundiales como dentro de ellos. (Kotlérgstrong, Marketing Version
para Latinoamérica, 2007)
Factor Tecnoldgico
Las nuevas tecnologias crean oportunidades y awsgauevos. La empresas

gue no prevean los cambios tecnolégicos se encantcn que sus productos son
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obsoletos. Los adelantos tecnolégicos como el reter han creado la
nueva economia. Que ha hecho posible que la emmesaglobal, abierta e
interconectada. Los mercadodlogos deben consideedmarketing sea mediante la
creacion de un sitio Web, mediante anuncios enalimeediante la creacion y
participacion de las comunidades web, o por mee@idadutilizacion del correo
electronico y webcasting. (Kotler & Armstrong, Matikg Version para
Latinoamérica, 2007)

Factores Psicologicos

Una persona tiene muchas necesidades en un monuato. Algunas
necesidades son biégenas: surgen de estados b thsislogicos como el hambre,
la sed, la incomodidad. Otras necesidades son g#sie§; surgen de estados de
tension psicolégicos como la necesidad de ser ostdos, de ser estimados, de
pertenecer. Una necesidad se convierte en un mati@odo se eleva a un nivel de
intensidad suficiente. Un motivo es una necesidssl s lo bastante urgente como
para hacer que una persona actué. En este pumtoede tomar como ejemplo la
pirAmide de Maslow

2.1.7 Necesidad

Las necesidades son estados de carencia fisicataljrdicho en otras palabras,
las necesidades son aquellas situaciones en laslger humano siente la falta o
privacion de algo (Sandhusen R. , 2002)

Jerarquia de Necesidades de Maslow

En un sentido préctico, la Jerarquia de Necesiddeldsaslow, es una valiosa
herramienta que puede ser utilizada por los melogds en la fase de segmentacion
para identificar apropiadamente el mercado metaswe productos o servicios.
(Stanton, Etzel, & Walker, 2004)

Segun Abraham Maslow, cuanto mas abajo en la pi€rse encuentre un
individuo, mas urgentes son las motivaciones o sigades; asi como, cuanto mas
arriba, mas humanas y cada vez mas integralesoa&siplica que la insatisfaccion
es un estado natural del ser humano que se siatisfesho en situaciones

momentaneas, pero retorna siempre a su estad@lnqtr es la insatisfaccion. En
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cada etapa se dara énfasis a una de las necesigadesiempre estaran presentes

todas las demas, las cuales se distribuyen en niwetes: (Prada, 1998)

Gréfico 1 Piramide de Maslow

5
4
3
) Seguridad
Necesidades de seguridad, proteccién y orden
. Fisiologicas

Necesidades de alimento, bebida, sexo y refugio
Fuente: Del libro Fundamentos de Marketing, 13va. Edicide,Stanton, Etzel y
Walker, P4g.120

2.1.8 Deseos

Las necesidades se convierten en deseos cuandiige® @ objetos especificos
gue podrian satisfacerlos. Por ejemplo, la necesldaalimento puede llevar a una
persona a desear una hamburguesa o una pizzacésided de vivienda puede
impulsar a la persona a desear un departamentam @énirico edificio o una casa
con jardin en una zona residencial (Kotler P. e&iion de Marketing Conceptos
Esenciales, 2002)

2.1.9 Marca

Una marca es un nombre, término, signo, simbos&fdi o combinacion de los
mismos, que identifica a los productos y servigiogyuda a diferenciarlos como

pertenecientes a un mismo proveedor.
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Las marcas pueden ser locales, nacionales, reg®omalde alcance mundial
(Sandhusen L. R., 2002)

2.1.10Tipos de comportamiento de compra

En el acto de comprar se pueden distinguir cugios tde comportamientos a la
hora de comprar, basados en el grado de implicagqu@ntiene el comprador y el

grado de diferencia entre los productos y marcas.
Por eso se hace necesario conocer entonces:

» Comportamiento complejo de compra sucede cuando la compra es cara,
poco frecuente, con riesgo y es auto - expresiganidimente el consumidor no sabe
demasiado acerca del producto y tiene mucho quender, por esto se necesitan
estrategias que ayuden al aprendizaje del comprdddos atributos del producto, su
importancia relativa. Se deben utilizar medios igscry textos concretos pero

explicitos que describan los beneficios.

e Comportamiento de compra reductor de disonanciaAqui de nuevo estan
presentes las compras caras, poco frecuentes yiedns riesgos. EI comprador
siempre responde ante un buen precio 0 convenidrasaempresas ante esto deben
proveer una serie de creencias y evaluaciones yugea al comprador a sentirse

bien.

» Comportamiento habitual de compra: En este tipo de compra de productos
se deben observar diferentes normas como sonextsstsolo haran énfasis en los
puntos claves, utilizar mucho los simbolos visualela imaginacién para hacer
recordar o0 asociar ideas, también son necesarmscdmpafias de publicidad
frecuentes y mensajes de poca duracion, utilizeabgsla television como medio de
aprendizaje pasivo y basandose en la teoria deldfcimnamiento clasico” o sea

identificar productos o servicios mediante un silmBsociado.



25

» Comportamiento de busqueda variada Esto lo debe utilizar la empresa
cuando es lider en un producto, asi buscara doraspaCios y entonces anunciara
frecuentemente su servicio, evitando ausenciasenente de la gente. Es bueno
conocer que para las empresas que comienzan tigreepromocionar la venta de

ofrecimiento y mucha publicidad para probar alge gs nuevo para la gente.

2.1.11 Investigacion de Mercado:
El disefo, la obtencion, el analisis y la presatotasistematicos de datos y
descubrimientos pertinentes para una situacion at&eting especifica que enfrenta

la empresa (Kotler P. , Direccién de Marketing Gaptos Esenciales, 2002)

Participacion de mercado:

Consiste en medir la porcidon del total que le spoade a la empresa, y que le
ayudara a planificar el crecimiento y determinadegarrollo total de sus ventas en
comparacion con el mercado y con la competencia [frayectar este indicador, se
puede comparar la participacion en el mercado tpropio mercado, lo cual puede
indicar el nivel de crecimiento potencial. Estecoreento provendra de una nueva
porcién de mercado o de la sustraccion de una garia porcién del competidor.
(Parmerlee, 1998)

Segmentacién de mercado

Un conjunto de individuos 0 empresas que poseettesisticas homogéneas y
distintas, que permiten diferenciarlo claramentdodeotros grupos, y que ademas,
pueden responder a un programa de actividades dketing especificamente
disefiado para ellos, con rentabilidad para la esapgee lo practica (Diccionario de

Marketing)

2.1.12 Share of Mind

Es una manera de medir la forma en que los consuesighiensan sobre marcas
especificas dentro de una categoria de product@.cBnsumidor piensa acerca de
la marca X mas frecuentemente que la marca Y aiderar la compra de una sopa,
por ejemplo, la marca X ha logrado una mayor gapeaon en la mente (share of

mind). Un objetivo importante para los equipos dggadotecnia es construir y
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proteger este "share of mind" mediante posicionatoig comunicacion efectivos.
(Linton)

2.1.13 Top of Mind

Top of Mind, marca que primero le viene a la menten consumidor, también
se conoce como primera mencion. El Top of Mindeemédrca que esta primera en la
mente, la que brota de manera espontanea. Tiemedada caracteristica de ser la

mejor posicionada y ademas la marca que mas peyhehte se compre. (Gomez I.)

2.1.14 Comercializacioén

Se refiere a la compra-venta de bienes y servigios seran utilizados en la

fabricacion de otros bienes, o servicios (Gomeéz F.
Venta

Es cambio de productos y servicios por dinero. Beddgounto de vista legal, se
trata de la transferencia del derecho de posestoundbien, a cambio de dinero.
Desde el punto de vista contable y financiero,eata es el monto total cobrado por
productos o servicios prestados. En cualquier chsoyentas son el corazon de
cualquier negocio, es la actividad fundamental uedquier aventura comercial. Se
trata de reunir a compradores y vendedores, yabhfp de toda la organizacion es

hacer lo necesario para que esta reunion sea&xfdas Costa)
Publicidad

Una forma de presentacion remunerada y no persquoel,sirve para que un
patrocinador identificado promueva ideas, bienesseavicios. (Kotler P. ,

Mercadotecnia, Sexta Edicion).

2.1.15vezcla de Marketing y las 4 Ps

La mezcla de mercadotecnia como "El conjunto deaheentas tacticas
controlables de mercadotecnia que la empresa canpaira producir una respuesta
deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadoteduye todo lo que la

empresa puede hacer para influir en la demanda peoducto”. A mediados de la
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década de los '60, el Dr. Jerome McCarthy (prenmailldllazer de la American
Marketing Asociation) introdujo el concepto de 4a$'s, que hoy por hoy, se
constituye en la clasificacion méas utilizada pastrueturar las herramientas o
variables de la mezcla de  mercadotecnia. Las 4 coRssten

en: Producto, Precio, Plaza y Promocion.

Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibdeie la empresa

ofrece al mercado meta. El "producto”, tiene a sm, 8u propia mezcla o mix de

variables:
+ Variedad
+ Calidad
* Disefo

» Caracteristicas

« Marca
« Envase
* Servicios

+ Garantias

Precio: Se entiende como la cantidad de dinero que lestels tienen que pagar
por un determinado producto o servicio. El preeipresenta la Unica variable de la
mezcla de mercadotecnia que genera ingresos paeanpeiesa, el resto de las

variables generan egresos. Sus variables somglassies:

* Precio de lista

» Descuentos

» Complementos

» Periodos de pago

+ Condiciones de crédito

Plaza: También conocida como Posicion o Distribucion]uye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el produdspagicion del mercado meta. Sus

variables son las siguientes:
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» Canales

» Cobertura

» Surtido

* Ubicaciones
* Inventario

* Transporte

» Logistica

Promocién: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo iaformar,
persuadir y recordar las caracteristicas, ventgjdmneficios del producto. Sus

variables son las siguientes:

* Publicidad

* Venta Personal

* Promocién de Ventas
* Relaciones Publicas
* Telemercadeo

* Propaganda
(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing)

2.2 Marco Conceptual

2.2.1 Telefonia celular

Entendemos por telefonia celular a aquel sistemaoaheinicacion que se da a
partir del uso de elementos pequefios o ‘células’suconocen como celulares. La
telefonia celular es uno de los avances mas imgegay difundidos en el mundo en
los ultimos afios y su llegada a millones de perstieae que ver con la facilidad y
la comodidad que otorga a sus clientes para commseicdesde cualquier lugar y a

cualquier hora. (Definiciéon ABC)

A continuacion se detalla los las definiciones aléndustria movil de celulares

inteligentes:
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Smartphone

Se denomina Smartphone a la familia de teléfonoglesdoque disponen de un
hardware y un sistema operativo propio capaz deaesareas y funciones similares
a las realizadas por los ordenadores fijos o plegatafadiéndole al teléfono
funcionalidades extras a la realizacion y recepcifin llamadas y mensajes
telefonicos. Conocidos también como teléfonos igeaktes (smart es inteligente y
phone es teléfono en ingles) son considerados darswolucion tecnoldgica a los

clasicos teléfonos maviles. (quees.info, 2013)
Aplicacion

Una aplicacior{también llamada app) es simplemente un prograrfaaniidtico
creado para llevar a cabo o facilitar una tareairemispositivo informaticoCabe
destacar que aunque todas las aplicaciones sonaprag, no todos los programas

son aplicaciones.
Internet movil

El concepto de Internet Movil, o conexion movilraelrnet, surge a partir de la
evolucion de los sistemas de telefonia mévil h&ciprestacion de nuevos servicios
de datos. Dada la importancia de Internet comacepral sobre el que se desarrolla
la Sociedad de la Informacion, el éxito de losesigts méviles de 2G vy la llegada de
la banda ancha al mundo mdévil, gracias a las rédeXG y sucesivas, Internet movil

es fruto de la convergencia del mundo Internetmadailidad.

Con estas consideraciones, una posible definicérinternet moévil seria la
siguiente: conjunto de contenidos, servicios Yy cagiones especificamente
disefiados para los usuarios moviles, independiamtiEnde la plataforma movil de

acceso y la tecnologia empleada.

Internet 3G - Tercera generacion

Basadas en patrones digitales, las redes 3G oftet@umento en la capacidad
de voz y mayores tasas de transmision de datosaguedes 2G y 2,5G, ademas
de banda ancha mdévil para servicios multimediat&rnet. La Unidon Internacional

de Telecomunicaciones (UIT) formulo diversos reipsspara las tecnologias 3G
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Internet 4G - Cuarta generacion

Estara basada totalmente en tecnologia IP, alcdazanconvergencia entre las
redes por cable e inalambricas asi como en compatsddispositivos electronicos y
tecnologia de la informacién para proveer velocidadacceso de 100 Mbps en
movimiento y 5 Gbps en reposo, manteniendo unalazhlde servicio (QoS) de
punta la punta de alta seguridad para permitircefrgervicios de cualquier tipo, en

cualquier momento y en cualquier lugénformatica Hoy, 2012)
Teclado QWERTY

QWERTY es una forma de ordenar las teclas en Uadec QWERTY hace
referencia a las primeras seis letras que apaeatds esquina superior izquierda de
este tipo de teclados. Es el mas extendido ertlalatad.

Bateria

Bateria eléctrica, acumulador eléctrico. Dispositiue almacena energia
eléctrica usando procesos electroquimicos y pemheitelverla luego para ser usada.
Se considera un generador eléctrico secundaria, poigpuede funcionar si no se le

ha dado energia previamente cuando se carga.
Micréfono

Aparato para transformar las ondas sonoras enianel&gtrica y viceversa en
procesos de grabacion y reproduccion de sonidd; festmado por un diafragma
atraido intermitentemente por un electroiman, @lesibrar, modifica la corriente

transmitida por las diferentes presiones a un itarcu
Auricular

Transductores que reciben una sefal eléctricanadgi desde una fuente
electronica que por su disefio permiten colocaraceeclos oidos unos altavoces para

generar ondas sonoras audibles.
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Sistema operativo

Un sistema operativo (SO) es el software basicoardelispositivo que provee
una interfaz entre el resto de programas del odten&s dispositivos hardware y el
usuario.Las funciones basicas del Sistema Operativo sorngtrar los recursos de
la maquina, coordinar el hardware y organizar &ahy directorios en dispositivos

de almacenamiento (masadelante)
Memoria interna

La memoria interna hace referencia a aquella mengue es fundamental para
el funcionamiento del dispositivo y que se encueatojada en la placa madre. La
memoria interna esta constituida por la memoria RAM memoria ROM. Suele
llamarse "memoria interna" porque, a diferencidad@memoria secundaria o externa,
estas memorias no pueden extraerse facilmentesparias no técnicos; ademas

estan ubicadas en los componentes mas "internbdispesitivo.
Accesorios

Accesorio celular hace referencia a todo aquel eému objeto que se utiliza
para complementar al equipo movil y que es opcitarar en cuenta. El accesorio es
siempre un auxiliar de aquello que es central g psiede aplicarse a un sinfin de
elementos de diferente tipo, aunque hay determgadubitos o expresiones en las

que la palabra accesorio se usa con mayor fre@ienci
Audifonos

Es un dispositivo electronico que amplifica y caandli sonido para permitir una
mejor comunicacion. Los audifonos reciben el somidavés de un microfono, que
luego convierte las ondas sonoras en sefalesiedéctEl amplificador aumenta el

volumen de las sefiales y luego envia el sonidédal através de un altavoz
Cargador eléctrico

Un cargador de baterias es un dispositivo utilizegia suministrar la corriente
eléctrica o tension eléctrica que almacenard unaaas simultaneamente- pila

recargable o una bateria.
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Memoria Externa

La memoria externa hace referencia a todos lo®siggosy medios de
almacenamiento que no son parte de la memorianat&on parte de la memoria
externa las tarjetas de memoria. La memoria extamas fundamental para el

funcionamiento de un dispositivo.
Céamara Digital

Usado para capturar y almacenar fotografias eldcatmente en un formato
digital, en lugar de utilizar peliculas fotograBozomo las camaras convencionales, o
imagenes grabadas en cinta magnética usando unatformnalégico como
muchas camaras de video, las mismas que ya sengraru@corporadas dentro del
dispositivo.

Mega pixeles fotograficos

Cuando hablamos de las capacidades de una cam&otosddambién es muy
comun usar el término Mega pixel. En este casonestdnablando de la cantidad de

puntos que nos encontramos en el sensor del aphgé#td.

El nimero de Mega pixeles nos da la resolucién méxion la que es capaz de

sacar fotos una cadmara.

2.3 Laindustria y el mercado de la telefonia movil
2.3.1 Antecedentes

Los teléfonos celulares han revolucionado el arealab comunicaciones,
redefiniendo cémo percibimos las comunicacionesvale Tradicionalmente, los
teléfonos celulares se mantuvieron fuera del akade la mayoria de los

consumidores debido a los altos costos involucrados
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Como resultado, las compafias proveedoras
de servicios invirtieron tiempo y recursos en em@rn nuevos sistemas de mayor
capacidad, y por ende, menor costo. Los sistemaku@as se estan beneficiando de
estas investigaciones y han comenzado a desasmllar
como productos de consumo masivo.

La telefonia celular es un sistema de comunicaei@ionica totalmente
inaldmbrica. Durante el desarrollo de este trabag,vera, como los sonidos se
convierten en sefiales electromagnéticas, que \é@ajeaves del aire, siendo recibidas
y transformadas nuevamente en mensajes. A su \ezespecificaran y se
compararan las diferentes tecnologias que seautien dicho proceso. Inicialmente
los celulares eran analOgicos. Se evaluaran lasneazpor la cual hubo una
necesaria migracion de estos sistemas a sisterita.dig

La nueva revolucién que implementa el uso sociaeliglares genera ventajas y
al mismo tiempo desventajas. La accesibilidad avoumedio de comunicacion, en
un fuerte aumento en los Ultimos afios, propone amiacto constante entre los
ciudadanos. En este punto surge el dilema o lastdis interpretaciones sobre si el
nuevo método comunicativo es positivo o negativo.

El aumento masivo del uso de celulares en la sadjedos ha llevado a
reflexionar acerca de los nuevos comportamient@seisten en las personas: nos
interesa realmente saber cual es el impacto deelosares en las personas. De esta
manera generamos diversas hipétesis, interrogamies iremos desarrollando y
respondiendo a lo largo del trabajo. Se apuntdegirgeraccion del usuario con el
celular y a través del mismo con la sociedad.

Los primeros Smartphones se diferenciaron de loslestde la época afiadiendo
funciones extras como organizadores personalespio@os en el teléfono, estos
organizadores incluian aplicaciones como un blomakas, un calendario donde
anotar citas, reuniones y alarmas, un gestor aradepcion y envié de correos
electronicos (email), un teclado QWERTY que fazilé la escritura en el teléfono,
etc. Estos méviles dieron un paso tecnoldgico ¢abjetivo de asemejarse a ciertas
funcionalidades que solo los ordenadores fijos atites de aquella época podian
ejecutar, pero con la ventaja de tenerlo en un gramulispositivo facilmente
transportable.
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Una caracteristica, tal vez considerada una denkss importantes es que,
todos los teléfonos inteligentes es que permiteimdtalacion de programas para
incrementar el procesamiento de datos y la condativ Estas aplicaciones pueden

ser desarrolladas por el fabricante del disposifio el operador o por un tercero.

Con el tiempo y el desarrollo tecnoldgico de lagmds afos, los Smartphones
que disponemos hoy en dia poseen una serie detezésticas y funcionalidades
extras que les diferencian claramente de los ngei@vencionales, funcionalidades

como.

- Disponen de una aplicacion para el envid y recepd® emails asi
como la gestion de varias cuentas de correo.

- Disponen de una suite de aplicaciones focalizadaalzar funciones
de organizador personal como calendarios, recardaty alertas, bloc de
notas... los cuales pueden comunicarse y sincn@@zan otros ordenadores,
tablets o moviles.

- Disponen de una conexién a Internet, gracias @da3G y 4G, que
permite navegar por la red al igual que si se aeseddesde un ordenador
fijo.

« Pueden leer, editar y reproducir una amplia fantiéaarchivos como
hojas de calculo, editores de textos, archivosimattia de video y musica,
etc.

- Permiten la descarga y la ejecucion de aplicaciori@sp)
desarrollados por terceros los cuales amplian suéwacionalidades, por
ejemplo juegos, retoques fotograficos, lectores litbeos electrénicos,
navegadores GPS.

- Disponen de un teclado QWERTY fisico o tactil ehlcpermite y
facilita la escritura de datos en el teléfono.

- Por ultimo y mas importante disponen de un sistepgativo capaz
de desarrollar todas las funcionalidades descatdsriormente. iIOS de la
empresa Apple, Android de la empresa Google o Wiusdpehone por parte

de la empresa Microsoft son ejemplos de sistemasatipos disefiados y
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programados para hacer trabajar a nuestros Smagplommo un ordenador

de bolsillo.

A parte de las funcionalidades descritas anterintejdoy en dia los fabricantes
de Smartphones incluyen en sus modelos camaradtaleeaolucion que nos
permiten realizar fotografias, grabar videos en Y[Pealizar videoconferencias,
receptores GPS que nos permiten conocer con tatadtitud la localizacion y
trayecto de cualquier punto del mundo, giroscopaxlerometros, sensores de
luminosidad y proximidad asi como sensores paraddmtificacion de huellas

dactilares...

Con la filosofia descrita anteriormente los Smarti@s parten del principio por
el cual el teléfono no sirve solo para llamar yiéstmensajes, ahora en el teléfono
puedes consultar cualquier pagina de internet, gaubskr y editar cualquier hoja de
calculo o cualquier editor de texto, puedes desetey reproducir una pelicula o un
album de musica, puedes utilizarlo como navegad®® @ientras conduces, puedes
fotografiar o realizar un video en alta definicién cualquier momento, puedes
controlar la television del salon como si fueramando a distancia... Ahora en tu
movil tienes un ordenador con una gran potencieatizilo en un espacio reducido y

facilmente transportable. (queesinfo, 2013)

Allan Hacay, gerente de productos de la firma Saugsindic6 que Ecuador se
proyecta como un mercado atractivo para los fabtésade teléfonos inteligentes,

porque anualmente registra un crecimiento del 10%.

Datos de la firma reflejan que en Ecuador se vende promedio de 10.000
“Smartphones” cada afio.

El Ejecutivo de la firma asiatica sostuvo que cmir a lo que se cree la
demanda de teléfonos inteligentes en Ecuador norsgentran solamente en Quito y
Guayaquil. Explicé que en ciudades con una activiciamercial prominente como
Manta, Cuenca o Santo Domingo hay una crecientean@an de este tipo de

productos.
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El mercado de los teléfonos inteligentes se muelst@mico, ante el cambio de
comportamiento de los usuarios de la telefonia m@uiillermo Maldonado, gerente
Comercial de Claro, afiadié que antes existigpdecepcion de que tener un
“Smartphones” significaba un gasto elevado, peavalos planes han reducidos sus

precios.

Hacay afiadié que en Brasil o Chile, que son loscjgrales mercados de la
region, se registra una tasa de crecimiento arelaindrcado igual a Ecuador, pero

con un mayor numero de unidades vendidas, porgnertimas poblacion.

Datos de la Superintendencia de Telecomunicacicefegan que en Ecuador
existen 15,4 millones de lineas de teléfonos mewldivados, lo que supera a los 14
millones de habitantes que hay en el pais. Asimiglaterminan que tres millones

de personas tienen acceso a Internet en el pdisa(2012)

2.3.2 Industria celular mundial

La adopcion del telefono movil como principal herranta de comunicacion es
imparable a nivel global. El 15% de las visitasnterinet se realizan ya desde el
Smartphone, en una proporcién que solo puede créckamas, el 91% de las
interacciones online con el teléfono mdévil tienare ¢yer con el uso de alguna red
social. Esta infografia, desarrollada por Super ikboing, da una idea de la

evolucion en la adquisicion y uso de los Smartphone

En mayo de 2013, el 56% de los usuarios de tekefarilizaba ya un
Smartphone (por un 9% el teléfono fijo y un 35%fmhos maviles sin conexion a
internet). Este dato representaba el 35% haceded@@fios, lo que da una idea de la
rapida penetracion del Smartphone como medio deusmacion entre usuarios de
todo el mundo.

Mas de 2.000 millones de Smartphones se habracaddoen las tiendas este
afio, superando con creces a cualquier otro disgmsiincluyendo tablets,

ordenadores de sobremesa y ultrabooks.
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Ademas de las ya conocidas tendencias sobre elndorde los fabricantes
Samsung y Apple o de los sistemas operativos i0%da vez con mayor cuota de

mercado, Android, la infografia ofrece algunos datwy relevantes:

= La adopcién de la web movil estd creciendo 8 venés rapido que la
adopcion de internet en los 90.
= Ya hay 1.200 millones de personas que accedenem@ita través de su

teléfono movil.

= El consumo diario del Smartphone (1,8 horas al digera ya al de la

television (1,5 horas al dia).

= EI60% de los usuarios de Twitter accede a esta teal/és del movil.

=  EI80% de los usuarios utiliza el movil al mismentipo que ve la television.
(RedaccionTH, 2013)

El factor tiempo va generando un paulatino creaimoigle la base de clientes y
la consecuente ampliacion del mercado. Y esta,\&3, la correlativa disminucion
en el precio relativo de estos productos, que sevelviendo mas asequibles. Y se

terminan volviendo masivos.

Hubo un tiempo en que solo los presidentes de exarelos de paises) tenian
acceso a la costosisima tecnologia de la “telefoglidar movil”, como se la llamaba
a inicios de los afios '90. Menos de una décadaudespgualquier hombre de a pie

podia tener uno sin necesidad de vender su casdepido de alguna manera.

Pareciera que, en algunos afios, lo Unico que verem@n Smartphones. O,
concretamente: dispositivos con pantalla tactiheotividad a Internet 3G, redes
sociales, mail, modem WiFi y camaras para fotoslgoven HD. Es decir, algunas (o
todas, quizas) de las caracteristicas que hoy ifdemos con un “celular
inteligente”.

Los principales puntos del informe “Market Sharealysis: Mobile Phones,
Worldwide, 3Q13 estan resumidos en el “Newsroom” de Gartner. Ypseden

sintetizar en estos puntos:
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- Las ventas de Smartphones durante el tercer triendst2013 representaron
el 55% del total del mercado, empujados por ChinAnyérica Latina. En la
Argentina conforman el 52% de las ventas (ver sulbtsiguiente).

- Entre el tercer trimestre de 2012 y el mismo peridd este afo, las ventas
mundiales de Smartphonagmentaron casi un 46%, llegando a 250,2 millorees d
unidades, mientras que las de teléfonos mdvilesudeiones bésicas crecieron
menos del 6%, hasta los 455,6 millones de unidades.

« Android se consolido definitivamente como lider ohercado de los sistemas
operativos moviles, con un 81,9%.

« Lenovo alcanz6 por primera vez el tercer lugar coa participacion de
mercado del 5,1% en el segmento de teléfonos geteis, por delante de LG

Electronics y Huawei, con cuotas de mercado déb4;8,7%, respectivamente.

Werldwide Smartphone Sales to End Users by Operating System In 3Q13 {Thousands of Units)

Operating System 3Q13 3Q13 Market 3Q12 3Q12 Market
Unilts Share (%) Units Share (%)
ne + 20 22.7 81.9 f9.,552.3 l2.6
IS 30,330.0 3,620.3 3
T g 2.3 3.6 1,893 £.3
ackBerry 400.7 8 B,946.8
Bada 633.3 0.3 7
Symbian 457 ) ] 3 2.6
hi 5.2 )2 683.7 )
Total 250,231.7 100.0 171,652.7 100.0

Fuente: (Marticorena, 2013)

Como se ve, las ventas de Smartph@esentan a ritmo acelerado. Y la de los
equipos basicos (o “celulares de gama baja”) dearao menos rapido.

La tendencia que mencionabamos hace dos afos selidanclaramente.
(Marticorena, 2013)

2.3.3 Industria celular en el Ecuador

En el 2012 se reportaron 839.705 usuarios de otedéf inteligentes
(Smartphone), 60% mas que en el 2011, (522.64Qiasyasegun los ultimos datos
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de la encuesta “Tecnologias de la Informacion @danunicacion” levantada por el

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

El estudio, que se realizé en diciembre de 201@ydedatos de 21.768 hogares a
personas de 5 aflos y méas, a nivel nacional, regipravincial, de nivel urbano y

rural.

Segun esta encuesta, en el 2012 el 12,2% de lssnasrque tienen un celular

poseen un teléfono inteligente (Smartphone) frah84% registrado en el 2011.

En Ecuador existen 6’859.938 personas que tienereabs un celular activado,
un 10% mas que lo registrado en el 2011 y repras®ri0,4% de la poblacion de 5

afios en adelante.

El 52,6% de los hombres tiene teléfono celularvad, frente al 48,3% de las
mujeres. El grupo etario con mayor uso de celuséd entre 25 y 34 afios con el
77,6%, seguido de los de 35 a 44 afios con el 72,8%.

La provincia con mayor numero de personas que tigmeeléfono celular
activado es Pichincha con el 62,7%, ademas dease&ué mayor crecimiento

presento entre 2011 y 2012 con 7,7 puntos.

En el caso de los teléfonos inteligentes, Guaygstra el mayor numero de
personas que tienen un teléfono inteligente (Srhanig) con un 20,8%, seguida de
Pichincha con 12,6%.

Segun el estudio, el 35,1% de la poblacion de Emulhd utilizado Internet en
los ultimos 12 meses. En el area urbana el 43,9%admoblacion ha utilizado

Internet, frente al 17,8% del area rural.

Siguiendo la tendencia de los ultimos cuatro aébgtupo etario con mayor uso
de Internet es la poblacion que se encuentra g6tye24 afios con el 64,9%, seguido
de los de 25 a 34 afios con el 46,2%.

La poblacion que mas Internet usa se encuentracggnngil 5 (mas ingresos) con
el 57,1%. Sin embargo, del quintil 2 al 4 tuviemacimientos de 14 puntos entre el
2009 y el 2012. (ANDES, 2013)
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2.3.4 Historia de los Smartphones

El inicio de la comunicacion telefénica comenz61€él de Agosto de 1876
cuando el cientifico e inventor Graham Bell hizgfanera llamada telefonica entre
2 poblados situados a 10 km de distancia. Postegiaie en 1973 el estadounidense
Martin Cooper realizd la primera llamada telefonidasde un movil haciendo
realidad esta nueva tecnologia que nos permitofauaicarnos en cualquier parte

del mundo.

20 afos después de la primera llamada realizadaunomdévil, en 1993 la
empresa IBM lanz6 al mercado el primer Smartphdimgabnente reconocido, bajo
el nombre de "Simon" este modelo de teléfono selaatddba a su tiempo
incorporando una pantalla tactil, agenda electe)nalendario, bloc de notas,
calculadora, reloj, juegos, correo electrénicolusg permitia la recepcion y envio
de FAX.

Durante los posteriores afios de la década de los @ihcipios del 2000 los
fabricantes de moviles lanzaban al mercado divensmglelos de teléfonos
inteligentes sin conseguir el éxito y la penetraadé mercado deseado resultando un
dispositivo caro y con escaso valor para los coiones, pero en el afio 2007 la
empresa Apple presenta ante todo el mundo su famRisme revolucionando el
concepto de teléfono inteligente al afiadir una glantactil a color, una excelente
conexiéon a Internet asi como unas aplicacionesmeyak (tiles para los
consumidores, todo ello acompafiado de una exp&idecuso jamas adquirida por
ningun teléfono, su éxito batid todos los records wenta pronosticados

convirtiéndose en la empresa lider del mercadosi€inartphones.

Durante los sucesivos afilos empresas como Samsgng,Nokia disefiaron y
fabricaron sus Smartphones bajo el sistema operatéy codigo abierto Android
compitiendo directamente con el imbatible iPhonaundando el mercado de una
amplia gama de estos teléfonos inteligentes altéexzgor los distintos perfiles de

consumidores.
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El futuro de los Smartphones pasa por convergeniffcar el ordenador, el
tablet y el teléfono en un Unico gadget capaz dardalar cualquier tipo de tarea y
trabajar con cualquier tipo de software, basadouansistema operativo con
inteligencia artificial que nos permita interactean €l para facilitarnos nuestro dia a
dia. Por otro lado su futuro estara estrechamegadd con el uso del grafeno como

material base de su fabricacién. (queesinfo, 2013)

2.3.5 Evolucién del Smartphone

El celular ahora ha evolucionado a Smartphoreéiono inteligente por la
multitud de tareas que puede realizar ha revolacdonnuestra manera de
comunicarnos en los ultimos 4 afos. El uso del mieencambiado habitos como el
de conexion a Internet o el uso de las aplicaciaues nos facilitan la vida. Nos
conectamos desde cualquier lugar a través del glitsoque podemos transportar
facilmente en nuestros bolsillos. A continuaciénstramos datos relevantes de la
evolucion del Smartphone su uso, principales mardas mercado y sistemas
operativos desde el 2010 al 2013.

Computadora de escritorio Vs Smartphone

El uso de la computadora de escritorio frente alded celular desde 2010 para
conectarse a Internet a nivel mundial ha evolamoncon una clara tendencia hacia

el mévil, el liderazgo sin embargo de los ordenagdodavia es muy superior.

A principios del afio 2010 el uso de la computaddea sobremesa era de
un 98,44% frente al uso del celular de tan séld,66%. Sin embargo en tan sélo
dos afos a finales de 2012 el porcentaje de usdetifono movil ha llegado
al 14,55% de uso, mientras el computador ha destehdsta el 85,44%. Los datos
mas recientes referidos a julio de 2013 sitlaroedgntaje en 82,65% vs 17,35%.

Esto es debido a la evolucién tecnolégica de lowile® y su mejora para
navegar en Internet evolucionando a Smartphoneigang sélo sirve para hablar por
teléfono si no que sirve para muchas otras cosasohsecuencia de esta evoluciéon

es un incremento significativo de la venta de ee@s.
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2.3.6 El Mercado de los celulares

El mercado de los teléfonos moviles ha evoluciordekrle 2010 hasta 2013 en

cuanto a la cuota de mercado que cada marca oongaspecto a su competencia.

A principios de 2010 el mercado de celulares leriba Nokia con un 39,01
% del mercado, seguido muy cerca por Apple con2ji%Bo, en el tercer lugar se
situaba Rim- Blackberry con un 14,6% de la cuotandecado. El resto del mercado
se lo repartian marcas como Sony Ericsson y SamBEmign solo dos afos a finales
de 2012 la situacion ha cambiado radicalmente,aedtr nuevas marcas y
aumentando fuertemente la presencia de Samsungcgraiendo alarmantemente
Rim-Blackberry;

Hasta Julio de 2013, Samsung y Apple se disputdide&lazgo mundial con
Samsung algo por delante con un 25,19% de la deotaercado frente a un 24,74%
de Apple. Por otra parte Nokia sigue en el teragal con un 21,96% y RIM-
Blackberry continua con su baja cuota de mercado 8®%7%. Otras marca
completan con bajas cuotas el mercado de Smartphmrao Huawei, Motorola,
LG, HTC y Sony Ericsson. Los sistemas operativosile®. Android, 10S, Symbian
El mercado de los sistemas operativos esta intim@&nrelacionado con las marcas
de los Smartphones. La situacion a principios dE2a lideraba Symbian, sistema
operativo de Nokia con un 34,16%, seguido de I@%ma operativo de Apple con
un 33,16% Yy Blackberry con un 10,28% en tercerrduga aguel momento Android
solo ocupaba un 4,54%. La evolucion a finales @&éP2provoca una situacion en el
mercado totalmente distinta con un lider muy ctammo es Android con un 33,19%
del mercado, seguido de Symbian con un 26% y l@Sun 19,23%. Actualmente
en julio de 2013, Android certifica su liderato com 38,34% del mercado, seguido
de 10S con un 24,79% y Symbian con un 7,69% sunaaderies 40 también de
Nokia con un 20,77%.

El mercado de los Smartphones ha cambiado radioéénen los ultimos afios
con la entrada de Samsung incorporando a sus texriel sistema operativo libre
Android. Esta nueva situacion ha provocado el desphiento de lugar de Symbian
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y el freno en el crecimiento del sistema operal®@8 de Apple que sigue ocupando

el segundo lugar. (Queesla, 2013)

2.3.7 Fabricantes de teléfonos Smartphones

Gigantes de la electronica, afiejas y nuevas cajomes, empresas
multinacionales y muchos emprendedores, se haritaaeo con mediano o enorme
exito al desarrollo de teléfonos celulares inteltge en el todo el mundo. En este
articulo de investigacion presentamos los prinegpdhbricantes de Smartphones, su
historia, algunas caracteristicas de sus dispositivlos méviles mejor evaluados y
mas buscados de cada una de estas compafiassi@aldel segundo semestre de
2013.

Samsung

Multinacional surcoreana lider en ventas desdefiel de
@ 2012. La mayoria de sus teléfonos celulares imetes
funcionan con el sistema operativo Android, aunfaeprobado Windows Phone
8 en dispositivos como el ATIV S. Introdujo el pamchipset de ocho nudcleos
(Exynos 5 Octa) como procesador de una versiorSamisung Galaxy S4, su
principal dispositivo en el inicio del segundo setrede 2013. Otros Smartphones
destacados para ese periodo: Galaxy Slll, GalaxyG&alaxy Note I, Galaxy
Note, Galaxy Mega 6.3.

LG

Aqui tenemos otra corporacion de Corea del Sucud
@ LG inici6 su transito en la telefonia celular en 19%&kcalo

posiciones cimeras con el modelo LG Optimus G, mGrnao

de nuestro escalafon anual de los mejores Smasphale 2012, con cuyo
dispositivo marco6 pauta al dotarlo de 2GB de memBAM. Ha trabajado en forma
mancomunada con Google para fabricar el Nexus 4artphones destacados
segundo semestre 2013ptimus G Pro, Optimus ,&ucid, Lucid 2, Optimus F7,

Nexus 4, serie Optimus Vu.
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Sony Mobile

Esta empresa japonesa incursioné por primera vela en

SONY

telefonia celular fusionada con la sueca Ericssooyal vendio

make.belleve

el 50% de sus acciones a Sony, el 27 de octub20dlg. A
partir de ahi ha logrado desarrollar algunos demegores méviles del mercado,
caracterizados por excelentes camaras fotograficasdimiento y durabilidad.
Smartphones destacados segundo semestre 2013XBeng Z, Xperia ZL, Xperia
TL, Xperia ion, Xperia S, Xperia ZR, Xperia Advance

Apple

Multinacional estadounidense que después de déaarcon
éxito equipos electronicos y sus respectivos progsa tomada de la
mano de Steve Jobs cred el iPhone, cuyo disposttiabaja con
la plataforma iOS propio de la empresa. Smartphodestacados
segundo semestre 2013: iPhone 5, iPhone 4S, iPhoifthone 3G S,

iPhone 3G.
Nokia

Empresa finlandesa que ha hecho historia en ebrsdet

(\[m| [ VW telecomunicaciones, siendo la mayor fabricante yliger en

Connecting Peaple

ventas. Concretd el primer sistema de telefonialaremovil

(1982) y el primer teléfono transportable (1984talblecié con
otras compafias la plataforma operativa Symbian Sta que logré alianza
estratégica con Microsoft (febrero de 2011), paaveer a sus Smartphones del
sistema operativo Windows Phone. Smartphones @ekiacsegundo semestre 2013:
Lumia 925, Lumia 920, Lumia 822, Lumia 900, 808d&(iew, serie Asha.

Motorola

Compaiiia estadounidense que tiene, entre otrososéel
de haber desarrollado el primer teléfono celular mendo:
Motorola DynaTAC, con el cual el ingeniero electo@nMartin
Copper realizo la primera llamada precisamenteucocelular (3

mMoTOoROLA de abril de 1973). En los ultimos afios han tralmagadmejorar el
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rendimiento de la bateria de sus dispositivos. &ldé agosto de 2011, Google
anuncio la compra de Motorola Mobility. Smartphodestacados segundo semestre
2013:Droid RAZR Maxx HD, Droid Razr Maxx, Atrix HDDROID RAZR

M, RAZR i XT890, RAZR D1 TV.

HTC

Se trata de una corporacion taiwanesa (Republica de

i
T
1T

ey

China) con ascendente crecimiento. Comenzé a #tabric

.-;r:.u'tf'i:l‘ Lriffrant

teléfonos celulares desde 2006, con sistemas oerat
Android y Windows Phone. Con su modelo HTTC One

presentd nueva tecnologia basada en el Ultrapiel [as camaras fotograficas de
sus moviles. Smartphones destacados segundo ser@@%8: One, Droid DNA, One
X, Droid Incredible 4G LTE, Windows Phone 8X, Buflg S.

ZTE

\1 Compaiiia de telecomunicaciones con sede en Shenzhen
ZTE ¢* China, que figura en el cuarto lugar en cuantdadacion de
teléfonos celulares en el mundo, desde 2010. Emiraker trimestre de 2013, ZTE
logro vender 7.883.300 unidades, para incremerit@4¥% comparado con el mismo

trimestre de 2012. Smartphones destacados segentessge 2013: Grand S, Grand
Memo, Grand X2 In, Anthem 4G, Grand Era.

Blackberry

Inicialmente esta empresa canadiense se llamé Rbesea
CIELLGCEGA \otion Limited (RIM), pero ahora su nombre de opéraes
es BlackBerry, el cual identifica la linea de telés celulares
que fabrica, caracterizados por suteclado fisMERTY y herramientas de
seguridad para la utilizacion de estos dispositipag el trabajo. Funcionan con
sistema operativo propio BlackBerry OS. Estos nedvitonservan gran cuota del

mercado en América Latina y Europa. Smartphonetackdos segundo semestre
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2013: 710, Q10, Q5, Curve 9360, Curve 9320, Curz209Bold 9930, BlackBerry
9620.

Huawei

Por su gran poblacién, el mercado chino y asiait@eneral
\‘ , son enormes, razon por la cual encontramos divessgwesas
$ ';{ fabricantes de Smartphones como Huawei Technoldgoes. td,
HUAWEI que también se encarga del desarrollo de redes ftyase.
Smartphones destacados segundo semestre 2013dA$22n
Ascend P6, Ascend Mate, Honor 2, Ascend G615.

Alcatel

v Con la comunién de la empresa francesa Alcatel+iiugda
ALCATEL
Produce teléfonos méviles de precios econémicosriphones destacados segundo
semestre 2013: One Touch T'Pop, One Touch Fire, Toneh Scribe Easy, One
Touch Star.

china TCL Communication naci6 Alcatel Mobile Phonexs 2004.

Pantech

Compaiiia surcoreana fundada en 1991, que desarrolla
(PANTECH iy o )
teléfonos moéviles en su mayoria de bajo costo d&p®sitivos
estan muy bien posicionados en Estados Unidovéstide las operadoras AT & Ty
Verizon. Smartphones destacados segundo semediBe Riscover, Flex, Renue,

Burst, Swift.

Acer

Fabricante taiwanés de computadoras que optd tangme

probar el mercado de la telefonia celular, en busadida con

m moviles de media gama que funcionan con sistemamtiyos
.' Android y Windows Phone. Smartphones destacadoandeg

semestre 2013: Liquid S1, Liquid Z2, Liquid E2, wid C1,
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Liquid Gallant Duo.
Lenovo

El Grupo Lenovo de China, fundado en 1984, dedarrol

lenovo

celulares inteligentes. Su modelo Lenovo K900 a3 dm los primeros moviles en

una serie de computadoras, aparatos electronidedefpnos

integrar el procesador de doble nucleo Intel Ato258D. Smartphones destacados
segundo semestre 2013: K900, S720, A690, K800idgaphone A660.

Panasonic

Panasonic Esta corporacion japonesa, gigante en la fabrinadé
aparatos electronicos con casi 100 afios de fundadali6 lanzarse al mercado de la
telefonia celular en 2011. Ha desarrollado moviesistentes al agua y el polvo.
Desde 2012 potencia la produccion de pantallasridtalcliquido (LCD) para sus
dispositivos. Smartphones destacados segundo s$eme2013: ELUGA
Power, ELUGA.

GeeksPhone

Aqui tenemos una empresa espafola establecida en

' " Madrid, en 2009, que se convirtid6 en la primeraritamte
europea de un teléfono celular Android: GeeksPHone, en
aeeH M phone
2010. En 2013, lanzaron al mercado sus modelos y&aon
con plataforma operativa Firefox OS. Smartphonestagdados segundo semestre

2013: GPII, Zero LT, Peak, Keon. (About, 2013)

En Ecuador existen 3 operadoras las cuales briefiaservicio de telefonia

movil:
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Claro

CONECEL opera en Ecuador desde 1993 y desde el afo
2000 es compafia subsidiaria del grupo mexicano rikmé
Movil, el proveedor lider de servicios inalambrics América

Latina con diversas operaciones en el continente.

Actualmente, CONECEL opera en Ecuador bajo lacen&LARO, es la
empresa lider en telecomunicaciones con el 69%adiécipacion del mercado de
telefonia mévil en el pais, cuenta con la mayordedoz y datos, llegando a mas de
1.300 ciudades y poblaciones, mas 8.000 kilomettescarreteras y caminos
vecinales en las 4 regiones del pais, con el 96%catertura del territorio
nacional. Su vision es impulsar el desarrollo magida conectividad, buscamos
crear un servicio universal, convencidos de la ingmzia de reducir la brecha
digital, con la finalidad de acercar cada dia mkes @ersonas.

Claro Ecuador cuenta con mas de 80 Centros de iAtera Clientes, con
presencia en las cuatro regiones del pais, quermsansa mas de 5500, puntos de
venta a nivel nacional que estan a disposicion wde ctientes. El servicio y la
atencion de Claro avanzan y evolucionan tan rapitheo su tecnologia, mejorando
la experiencia de sus clientes en cualquier pumtccahtacto atendiéndolos con
hospitalidad y eficiencia a través de los diversnsales. (Claro),

En la actualidad existen 11,7 millones de abonaglosin 68,22% de

participacion.

Movistar

Grupo Telefénica

Presencia en 24 paises y un promedio de 130.200

colaboradores. Importe neto de la cifra de negoc m movistar
(ingresos) de 42.626 millones de euros y mas de83Zu

millones de clientes hasta septiembre de 2013.
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Telefonica en Ecuador

Esta en las 24 provincias del pais y comunica a d&sb millones de
ecuatorianos con servicios méviles innovadoresei@enio una red de productividad
gue beneficia directa e indirectamente a mas deOQ00familias del Ecuador. Su
plantilla cuenta con mas de 1.300 colaboradorespsieuales un 4% son personas
con discapacidad. Sus ingresos representan cb%i del PIB nacional.

Telefdnica es la Unica operadora de telecomuninasien Ecuador que posee un
Sistema de Gestion Integrado y una certificacion ceatro areas: ambiental;
seguridad y salud ocupacional, calidad de procgsseguridad en la informacion.
Ademas, esta comprometida con la educacion: asrdeéd-undacion Telefénica se
ha capacitado a 26.680 nifios, nifias y jovenes €n Télefonica Movistar es la
empresa mas respetada del Ecuador, en el sectas delecomunicaciones, segun
M.E.R.C.O (Monitor Empresarial de Reputacién Coatiwn). Fue seleccionada
como el Mejor Lugar para Trabajar en Ecuador pdsrelat Place to Work Institute
(GPTW), el Organismo internacional mas calificadmapotorgar dicha distincion,
que consideré el cumplimiento cabal de las 5 categoque el GPTW mide:
Credibilidad, Respeto, Justicia, Orgullo, Camaradentre nuestros colaboradores.
(Movistar)

En la actualidad, Otecel (Movistar), con 5 milloyasn 29,22% de participacion

Con la finalidad de brindar un mejor servicio

a todos los ecuatorianos, y conectar a todo el pais

con redes de telecomunicaciones, nace, el 30 de
octubre del 2008, la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones, CNT S.Aesultado de la fusion de las extintas Andinatel
S.A y Pacifictel S.A sin embargo, luego de un poco mas de un afid} delenero
del 2010, la CNT S.A se convierte en empresa publica, y pasa a ssdedese
momento, la corporacion nacional de telecomuniceesdCNT EP, empresa lider en
el mercado de las telecomunicaciones del Ecuador.

Posteriormente, el 30 de julio del 2010, se alibd la fusion de

la Corporacion con la empresa de telefonia mowebad, lo que permite potenciar la
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cartera de productos, enfocando los esfuerzos sammkes en el empaquetamiento
de servicios y en convergencia de tecnologias,emeflrio de la comunidad y de
nuestros clientes. (CNT)

En el afio 2013 las 3 operadoras celulares y elorsectportador podian
comercializar en conjunto 1 870 000 teléfonos & adin las actuales restricciones
gue impone el Comité de Comercio Exterior. En lauaoad, CNT, con 441 579

abonados y 2,56% y participacion dentro del mercado

Debido a una ampliacion del cupo el pasado 9 dstaglel 2013 el COMEX
decidi6é incrementar esta cantidad en 45 456 ungladalecir 2.43% mas del cupo
anterior, es decir las importaciones actualizadasep gobierno pasaron de 1 870
000 a 1915 456 equipos celulares, una cantidadficiente para establecer el
mercado nacional.

En Ecuador existen mas de 17. 000. 000 de abotesetefonia celular la
tasa de recambio de equipos superan los 3. 000d80tnidades al afio lo que

evidencia un déficit de equipos del 56%.
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CAPITULO IlI

INVESTIGACION EXPLORATORIA

Cuando no existen investigaciones previas sobobjeto de estudio o cuando
nuestro conocimiento del tema es tan vago e ingoegie nos impide sacar las mas
provisorias conclusiones sobre qué aspectos sewardes y cuales no, se requiere
en primer término explorar e indagar, para lo geeusliza la investigacion

exploratoria.

Para explorar un tema relativamente desconocidaiggone de un amplio
espectro de medios y técnicas para recolectar e@atasferentes ciencias como son
la revision bibliografica especializada, entre\d8sta cuestionarios, observacion

participante y no participante y seguimiento desas

La investigacion exploratoria terminard cuando, artip de los datos
recolectados, haya sido posible crear un marcoictedy epistemoldgico lo
suficientemente fuerte como para determinar qct@rfes son relevantes al problema

y por lo tanto deben ser investigados. (Universidadional Abierta y a Distancia)

Es decir que se realiza con el propésito de destasaspectos fundamentales
de una problematica determinada y encontrar loseplimientos adecuados para
elaborar una investigacion posterior. Es til dedlar este tipo de investigacion
porque, al contar con sus resultados, se simphfima otras lineas de investigacion

y proceder a su consecuente comprobacion.

3.1 Finalidad del estudio

En la actualidad es de dominio publico, la situacattual de la Industria de
Telefonia Movil, y su avance en la tecnologia, esimbargo existe un alto nivel de
competencia dentro de la misma, afectando directiama todos los niveles de
distribucion, asi como al nimero de ventas y ganampie se obtienen por ellas, por

ende este trabajo busca identificar, analizar,rdata, y descubrir ciertos factores
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que podrian incidir en la decision de compra decl@ntes en la Zona Urbana de
Quito dentro de los Quintiles 3,4, y 5, ayudandmsacomerciantes de celulares
Smartphones a comprender que es lo que buscairientes actuales y potenciales
dentro de un servicio y dentro de un equipo, ypasier facilitar la elaboracion de

estrategias de comercializacion dentro de estairidu

La tecnologia cada vez avanza mas rapido, y lagesap tienen que innovar
igualmente sus productos para poder llamar la eterde sus clientes, ya que esta
industria al ser muy competitiva, el cliente es rfias importante, y buscar
caracteristicas que sean diferenciadoras y ateacpigra el cliente es la gran meta, de

cada comerciante.

Las empresas conocen que si al cliente se le afirepeoducto el cual satisfaga
sus necesidades, pueden ganarse su fidelidadngerse han tenido q adaptar a los
cambios del entorno, para poder cumplir las expigat que pueden tener los

mismos, evolucionando continuamente en todas sas.ar

Por ello se debe comprender que el mercado enales@eencuentra formado por
varias caracteristicas, atributos, etc., que afediaectamente a la decision de
compra de los consumidores, el presente estudicabuemprender y analizar

aquellos factores que afectan directamente a aggediision.

3.1.1 Informacion basica

En cualquier tipo de proyecto se debe tener enidemrion que datos se
encuentran disponibles para empezar a realizansghon por ello se considera los

siguientes datos para el presente estudio:

« Marcas dentro del mercado
* Tipo de modelos dentro de cada marca
+ Canales de distribucion

» Leyes yreglamentos de la industria
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3.1.2 Informacion no disponible

De igual forma en cualquier tipo de proyecto, exiglatos los cuales no
conocemos, en este caso, son:
* Resultados de las herramientas de investigacilimadias con anterioridad,
en este mismo tema.
« Datos Primarios existentes los cuales han senada gonocer y satisfacer las
necesidades de los clientes.

e Estudios realizados con anterioridad sobre Smangsho

3.1.3 Aplicabilidad del estudio

Cada estudio tiene su finalidad de por qué sea la realizar, en este caso,
gracias a los resultados a ser obtenidos, se podrdastar ciertas preguntas que se
tengan acerca de este tema se toma en cuentguenses factores los cuales son
considerados importantes, para que el estudicesdiaado, por ello son:

* Por qué razon los consumidores prefieren una unodraa

« Como las marcas obtienen diferente participacioel @mercado

» Definir cuéles son las marcas lideres del mercado

* Qué buscan los consumidores para satisfacer sasidades en un

Smartphone

3.2 Planteamiento del problema
Existe falta de conocimiento en factores que samcipales decisores para los

consumidores.

3.2.1 Enunciado general

Investigar y recopilar toda aquella informacién gaa de utilidad para poder
definir los factores que son principales decis@as los consumidores para definir
su compra de cierta marca de celular Smartphoret 8ector Urbano de la Ciudad
de Quito, identificado el segmento de estudio srJaintiles 3,4, 5.
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3.2.2 Enunciados Especificos
* Recopilar informacion demografica de la Zona Urbd@&uito
* Recopilar informacion ingresos econémicos, poblaeidonémicamente
activay como es la formacion de los Quintiles
» Definir en caracteristicas diferenciadoras de cadeca

« Identificar los decisores de compra de los cliedeeselulares Smartphones

3.3 Modelo analitico

El método analitico es aquel método de investigaaifie consiste en la
desmembracion de un todo, descomponiéndolo en arespo elementos para
observar las causas, la naturaleza y los efectosndlisis es la observacion y
examen de un hecho en particular. Es necesariceofonaturaleza del fenomeno y
objeto que se estudia para comprender su esemst@antetodo nos permite conocer
mas del objeto de estudio, con lo cual se puedglicax, hacer analogias,

comprender mejor su comportamiento y establecerasueorias. (Ruiz, 2006)

3.4 Instrumentos de recopilacion de datos

3.4.1 Entrevista a profundidad

Una entrevista es una conversacion que persiguepraposito. Dicho
propoésito depende del o de los temas que se igaestEn otras palabras, es la
interaccion entre entrevistador y entrevistadodende el entrevistador realiza una
serie de preguntas a la persona entrevistada dima obtener informacién sobre
aspectos especificos, en torno a un tema planteadanterioridad. El desarrollo de
una entrevista requiere de mucha habilidad poepst entrevistador, puesto que el
objetivo es lograr recopilar la informacion reqgdarien forma completa y objetiva,
en un ambiente de mucho respeto, prudencia y ¢olatia (Ibertic). Esta entrevista
sera realizada a personas que trabajan dentroedei@i al cliente, y venta de
celulares. Con el objetivo de poder obtener loegjatobre la conducta del cliente en

el proceso de compra que tiene en los Moviles $rinarntes. (Ver Anexo A)
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Tabla 3: Entrevista a Expertos

Entrevista a Expertos

Fecha de 11 al 15 de Marzo del 2014
Realizacion:
Objeto de Estudio: Distribuidores Autorizados para la venta de Cegadar
Expertos a Encargados y Jefes de Agencia y Fuerza de Venta
Entrevistar:
Entrevistados: Santiago Gomez
Andrea Herrera
Pablo Armas
Diego de la Torre
Andrés Guerra
Karla Mena
Azucena Martinez
Luis Maldonado

Fuente: Trabajo de Campo

3.4.1.1 Resultados obtenidos

Una vez realizado el estudio a expertos se obtamwaesultado lo siguiente, de

acuerdo con cada pregunta:

1. ¢Qué opina usted sobre el mercado de Smartphones?
Los entrevistados supieron responder que es unadeergue ha ido creciendo
por las necesidades de los usuarios, ademas qperssnas poco a poco han ido

cambiando la tecnologia en vista a que va evolacida la misma.

2. En su experiencia ¢Qué tanto ha crecido el portaje de adquisicion de
moviles en la ciudad?

De acuerdo al estudio realizado a expertos se obtano resultado, que
consideran que ha existido un aumento en la adifnisde celulares en un rango

comprendido entre el 40% y un 70% en la actualidad.
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3. ¢ Con que frecuencia existe la adquisicion de Snahones en su local?

Segun las respuestas obtenidas dentro de lasistdsg\existe una frecuencia de

compra alta diariamente, dentro del establecimiento
4. ¢ Qué tipo de marcas se venden dentro del estabeiento?

Los entrevistados respondieron que las marcas desdidentro del

establecimiento son, Samsung, Nokia, Huawei, Blackb LG, Sony, Iphone
5. ¢ Qué tipo de marcas de Smartphones conoce usted?

Dentro de las entrevistas a expertos existe cosutaglo en esta pregunta, que
las marcas mas conocidas son Samsung, LG, NokawéluHTC, Iphone, Sony,
Blackberry.

6. ¢ Que marca tiene mayor niamero de ventas?

Los entrevistados supieron responder en esta pregue el mayor nimero de

ventas de acuerdo a la marca es Samsung.

7. ¢ Aproximadamente qué porcentaje de mujeres y hdmes adquieren los

moviles?

Dentro de las entrevistas a expertos existe comsaltaelo en la presente
pregunta que el porcentaje de hombres y mujeres @mayoria es por igual, pero en
ciertas ocasiones existe un mayor niumero de hongoresin rango que varia entre
60% y 80% de hombres contra un 40% y 20% respecéte de mujeres.

8. ¢ Dentro que rango de edad comprende el mayor n@ro de

compradores?

Dentro de las entrevistas a expertos, como resuliagsta pregunta, el rango de

edad comprende desde los 12 afios hasta los 50 afios.
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9. ¢ Cudl considera usted que es uno de los princlpa motivos que toman en

cuenta los clientes para realizar su adquisicién?

Dentro de esta pregunta se obtiene como resultaso lgs motivos que
consideran los expertos son, las aplicaciones,rediqy las promociones que se

realicen, los atributos, caracteristicas, y la marc

10. ¢ De qué manera considera usted que los clientssn influidos para

realizar la compra?

En esta pregunta los entrevistados expertos coasidgue los clientes son
influidos, por la tecnologia que pueda tener el i§shane, ademas por el precio del
mismo, y depende, mucho de la publicidad que s#€l@al mismo, siendo estos

factores los de mayor relevancia.
11. ¢ Qué tipo de facilidades ofrece para la adquesdn de los Smartphones?

En esta pregunta los entrevistados expertos, rdspon que existen descuentos
cuando se realiza el pago en efectivo, promocienmeplanes o los combos que se

realizan, financiamiento.

12. ¢Cree que la moda es un factor importante para decision de compra

general?

Dentro de esta pregunta se obtiene como resultaeldas encuestados expertos
consideran, que en cierta manera si puede infarirspr un factor, sin embargo, no
en una decisién de compra porque se deben tonas fatctores mas importantes

como decisores de la misma.

13.¢,Cual considera usted que tiene el mejor sistenmperativo dentro del

Smartphones?

Los entrevistados expertos, en esta pregunta rdsyon que Samsung con su
sistema Android es el que consideran el mejor @&st©perativo dentro de los

Smartphones.
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14. ¢;Qué tipo de canal de comunicacion usted recondaria para realizar
publicidad?

Los entrevistados respondieron en esta pregunt® lps canales de

comunicacion mas recomendados serian, la teleyisi®medes sociales y el internet

15. Qué atributos considera usted que los compradore®man en cuenta

para realizar la compra.

Dentro de esta pregunta se obtiene como resultgde, los atributos
considerados son, la imagen, el asesoramientoeeibplas caracteristicas, la marca,

tecnologia, y el modelo
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3.4.2 Focus Group

El Focus Group es una técnica de investigacion eéecados cualitativa que
consiste en reunir a un grupo de consumidores @aapinen liboremente sobre un
determinado asunto. Esta entrevista sera realagmasonas que trabajan dentro de
atencion al cliente, y venta de celulares. Corb@tivo de poder obtener los datos,
sobre la conducta del cliente en el proceso de mmpe tiene en los Mdviles
Smartphones. Este Focus Group sera realizado dlamjpersonas que posean un
celular Smartphone y potenciales clientes, quenviea la Zona Urbana de Quito
comprendidos en los Quintiles 3, 4 y 5. Con el tlapede poder obtener los datos,
sobre la conducta del cliente en el proceso de mmpe tiene en los Mdviles

Smartphones, y poder continuar con el procesowsiigacion.

Tabla 4: Focus Group

Focus Group

Fecha de 16 de Marzo del 2014
Realizacion:
Mercado Personas que posean un celular Smartphone y paleci
Objetivo: clientes que vivan en la Zona Urbana de Quito cemgiidos
en los Quintiles 3,4y 5
Participantes: Andrés Andrade
Gonzalo Vallejo
Santiago Recalde
Estefania Merizalde
Eduardo Diaz
Fernanda Solis
Carolina Sarmiento
Francisco Diaz

Fuente: Trabajo de Campo
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Tema: Comportamiento de compra de Smartphones

Este Focus Group tiene como objetivos contestasbgetivos planteados en el

capitulo |

. Conocer caracteristicas diferenciadoras de cadeandar
Smartphones, que aportan a la decision de compra.

. Identificar los sitios de mayor adquisicion de Siplaones.

. Identificar factores que han incrementado o hamidigido el
crecimiento de la industria en los dltimos afos.

. Identificar diferentes necesidades y requisitos tpumean los
clientes en cuenta, para decidir su compra.

. Determinar marcas lideres en el mercado.

Para poder realizar el Focus Group se tomo comsiaderacion el siguiente

procedimiento:
Guia de preguntas para Focus Group

La sesion inicia con una dindmica en la cual kExsigipantes se ubican en
parejas para intercambiar ideas sobre sus teléfotedgentes, conocimiento de

marcas, caracteristicas y atributos que tiene gadale ellos, etc. (5 min)

Al minuto 4 interfiero en cada pareja para realpaguntas al azar a

cualquiera de los 2 participantes.
3.4.2.1Resultados obtenidos
Se obtuvieron los siguientes resultados:

1. ¢Qué fue lo que mas te llama la atencion del celulde tu
compafiero?

Se realizo la pregunta aleatoriamente a los ppatites que realizaron el
Focus Group, destacando que los mismos supiesiadde la tecnologia que
tenia el Smartphone de su pareja, ademas de gllanesha la atencion, lo



61

liviano que eran en algunos casos ademas lasadtdgl que tenian estos

celulares.

2. ¢ Te comento sobre qué vio de relevante en su Smdrgne?

Al preguntarles esto, coincidieron la gran mayeriajue la tecnologia, la
utilidad, las aplicaciones que tiene un Smartphéalitaba mucho el dia a
dia, y la mayoria lo adquirié por todos estos fasto

3. ¢A tu comparfiero le importa la marca de su celular?

Dentro de esta pregunta, sefialaron que béasicamesniadiferente la
marca sin embargo, hay marcas que se conocen A mivalial por su
tecnologia, y su utilidad, por ende seria uno deplontos que ayudaria a

decidir una compra.

4. ¢Te comentod para qué mas utiliza su celular?

Los participantes indicaron que, en algunos caswistia una utilidad
laboral, ya que lo aplicaban como herramienta aleajo, en otros casos, una
utilidad estudiantil, porque les servia en susdigi) como medio de consulta
gracias a que se puede navegar en ellos, aparte camara fotografica,

camara de video, reproductor de musica, entre.otras

5. ¢En qué lugar adquirieron su Smartphone?
En esta pregunta sefialaron que sus adquisiciorteensesalizado dentro
de operadoras celulares del pais, portales web adepras, centros

comerciales, distribuidores e importadores directos

6. ¢ Conoces todas las utilidades de tu celular?

Existi6 un rango de conocimiento de medio a altotrdede este Focus
Group, ya que los participantes indicaron que cen@csu celular de manera
basica pero saben que puede realizar muchas c@sasam las aplicaciones

adecuadas.
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7. ¢Les parece importante las aplicaciones que ofrecada
Smartphone?

A cada integrante, al cual se le realiz6 la preguntic6 que "Si" porque
facilitaban muchas cosas, ademas como punto rékegaefialaron que ya no
era necesaria una computadora cuando un Smartglumtke tener algunas

mismas aplicaciones, siendo mas pequefio, magitidvar, y practico.

8. ¢ Te menciono tu compafero por qué razén adquiridse celular?
Los participantes contestaron que adquirieron slulazg por la
tecnologia que ofrece, ademas de todas las udlidade se le puede dar a un

celular inteligente, y por sus aplicaciones enda otidiana.

9. ¢Qué tipos de marcas mencionaron en su conversacton

Al realizar esta pregunta indistintamente a losigigantes, mencionaron
las marcas de sus celulares, y marcas las cualénteonocimiento que
tenian una linea de Smartphones, Samsung siend@édamencionada, la

siguiente Iphone, en tercer lugar Nokia y por utiBlackberry.

10.¢,De qué manera se informaron para la adquisicion deu movil?
Los participantes del Focus Group sefialaron quevanos medios de
comunicacién, como fueron, television, recomendssp internet,

publicidad escrita.
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CAPITULO IV
INVESTIGACION DESCRIPTIVA

4.1 Necesidad de informacion

El realizar un estudio de mercado, constituye totgso muy importante
dentro del Marketing, con un objetivo, analizar]idex, demostrar o encontrar
informacion, de relevancia dentro de cualquier tpgroyecto.

En el presente estudio la investigacion de mercaelda utiliza para poder
definir como el consumidor, analiza, y realiza tetlproceso de compra, para ello se

presentan objetivos para el presente trabajo.

4.2 Objetivos
4.2.1 Objetivo general

Analizar el comportamiento de compra de los condaras de Smartphones
en la zona urbana del Distrito Metropolitano detQuen el aflo 2014, por medio de
un estudio de mercado, en cuanto a sus gustosrgmefas, accesibilidad, que
permita aportar a los clientes o empresas en deesifuturas de adquisicion y

venta.

4.2.2 Objetivos especificos
. Conocer caracteristicas diferenciadoras de cadeandar
Smartphones, que aportan a la decision de compra.
. Identificar los sitios de mayor adquisicién de Siplaones.
. Identificar factores que han incrementado o hamidigido el
crecimiento de la industria en los ultimos afios.
. Identificar diferentes necesidades y requisitos tpmean los

clientes en cuenta, para decidir su compra.
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4.3 Disefno y procedimientos de muestreo

4.3.1 Elementos muestrales
El presente trabajo sera dirigido especificamaniies clientes, siendo todas

aquellas personas que poseen o desean obtendulan iceeligente "Smartphone™

4.3.2 Unidades muestrales
El presente trabajo tendra como unidad muestramatcado, que sera
conformado por todos aquellos clientes que se emr@redentro de los Quintiles 3, 4

y 5 con caracteristicas especificas, para la oldterie resultados del presente.

4.3.3 Alcance

El presente trabajo va a ser realizado en la amb@na del Distrito

Metropolitano de Quito en:

e Quintil 3
e Quintil 4
e Quintil 5



4.4 Marco muestral

Grafico 2 Zona Urbana de DMQ

Fuente: Wikimedia Commons
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4.5 Tamaifo de la muestra
El universo de estudio para el presente trabag ser

"Las personas que se encuentren dentro de los Quiles 3, 4 y 5 en la zona

urbana del Distrito Metropolitana de Quito"

Siendo el tamafio del universo d#41.955,92 habitantesdentro de estos 3

quintiles
4.5.1 Calculo de la muestra

Dado que el segmento objetivo de mercado, seardlila formula para el

calculo de la muestra la cual se detalla sus copen a continuacion:

Z Representa el nivel de seguridad que tiene ediesty que
para el caso en particular sera de un 95% quespamee a 1,96
unidades estandar.

p-q Es la probabilidad de éxito y fracaso respectivameste
dato se obtuvo gracias a la encuesta piloto, si&dd6 y 20%
cada una

e Es el error muestral deseado, para el caso sgit@dtan solo
el 5%

N Es el tamafio de la poblacién o universo

n Es el tamafo de la muestra

Pero antes de realizar el calculo de la muestdeb® calcular el porcentaje de
quintiles dentro de la zona urbana de Quito, padtiede la poblacion Urbana de

Quito y los porcentajes por cada Quintil, se obtiavpoblacion por quintil.
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Tabla 5: Célculo de quintiles

Quintiles Porcentaje Poblacién Urbana de Poblacion por Quintiles Porcentaje
de Quito quintil 3,4y5 por quintil
quintil 34y5
por
poblacion

Quintil 1 15% 1°619.146 242.871,9

Quintil 2 33% 534.318,18

Quintil 3 36% 582.892,56  582.892,56  69,23%

Quintil 4 11% 178.106,06 178.106,06 21,15%

Quintil 5 5% 80.957,3 80.957,3 9,61%

Total 100% 1.619.146 841.955,92 100%

Fuente: Censo 2010 de Poblacién y Vivienda, INEC.

Una vez obtenida la poblacion por quintil, se tdos3 quintiles contemplados
dentro del estudio y se realizO una regla de teea poder obtener el porcentaje

dentro de la poblacién de los quintiles.

Total Quintiles 3,4y % 100

Quintiles 3,4y 5 /

=Porcentaje por Quintil 3,4y 5
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Una vez que se obtuvo la poblacion de cada Quirgllporcentaje de cada uno

se puede proceder a realizar el calculo de la mauest

Para proceder al céalculo de la muestra se utilifmraiguiente férmula que

denota una poblacion finita:

Z: Nivel de

confianza 1,96
p: Probabilidad de éxito 0,8
g: Probabilidad de fracaso 0,2
e: Error muestral 0,05

841.95
N: Tamafio de la poblacion 5,92

Z’pqN
n=
e?(N—1)+Z?pq

1,96% % 0,5 * 0,5 * 841955,92

™= 0,052 % (84195592 — 1) + 1,962 0,8 * 0,2

517.513

"= 210550196

n =246

Se obtiene un total de tamafio de la muestra dea2dértir de esto se divide este
namero para cada uno de lo Quintiles, tomando emmtaucada uno de sus

porcentajes ya obtenidos anteriormente. Se deal& siguiente cuadro su célculo:
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Tabla 6: Célculo de la muestra por quintiles

Quintiles Porcentaje Porcentaje Célculo de la
por quintil por quintil 3,4,5 Muestra
Quintil 3 36% 69,23% 170
Quintil 4 11% 21,15% 52
Quintil 5 5% 9,61% 24
TOTAL 100% 246

Es decir que se deben realizar por cada quintil:

e Quintil 3= 170 Encuestas

* Quintil 4= 52 Encuestas

e Quintil 5= 24 Encuestas

Siendo un total de 246 encuestas dentro de logjtiatiles
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Elaboracion de Encuesta

4.6.1 Matriz de Planteamiento de Cuestionario

Tabla 7: Matriz de Planteamiento de Cuestionario

Variable Varable
Obj etive Hipotexis General Especdfico FPregunia Escala Opdones de respoesta
Uszed tiene U 5i
Poseszion propia | Celular Imtslizenis oo
dann conocido tambisn
Conocer caractansticas | Cada marcs del mercado Somewing e 'S_m.-u[p]‘.m‘.a":‘ Ll -
difsrmnciadoras tisns sus propi=s iDesearia i . sf
de cada marcads caracteristicas Caractesisricas  |Doeed S vt bl ] i
Smsriphones difarencisdoras, que difarencisdoms - y Encalents, Bueno, Bagular,
gus spoctan s 1n dacizion | influven an ta dacizicon ds (Cahifigue Iz calidad izl ’ ’ :
dis Comprs. comprE. Calidad d= da =u  Smertphons, P‘-i;i.ﬂ":ﬂ
o Smertphoms dezasdd o progioT Mominsl
oo edaz  las
sxpacificacionss ¥ Meds, Booo
Trilidadss da wn |wiilidsdss iz ET5 hincho. Bastene
Smarmphone Smartphona 7 Nominsl
Cantros Comearcialas,
5 JEn =) sitio Dperadoras, Distribuidoras
S R Conidie: s Lugs ds it g 20quiriria Avmrizados
ig;l:.-.per. ﬂ‘ﬂ}ﬂ‘d’ "mtf';d adouizicitn =i Smarrphone T ominal
Identificar los sitios | o oEToo- PR R siins e Mayer
de mevor sdguisicion da| ;- B adquisicion, ¥ tipo
centros comercizles son
Smsrphonss. aquelias en las cualas g2 canal Internat, Televizicn,  Fadio,
axiztan mavor numsno da : Fublicidad E.?:ri.a:
adquiziciones, iBor gue tipo -:ar:..!l R.acm'.—:r_:!al:i.wsa.s: Atencion al
= CARYIC B IO Clisnts Ovro Ciaal™
conocie scerca ds o
Tipo de Canal Smarphon=T Moommuinal

Continua |:>
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Identificar difsrenes
necesidedes ¥ reguisims
gue tomedn los clisntas en

cuanta poars dacidic s

T

Lo clisnte: tomeran
mucho encuents 1=
mErca, Stribotos,
cEractaristicas, modalo,
precio, o, pars decidis
ST COdTHeE

Weacesidades v
m=guizitos

b e -

al7

JQué stritutos

A tribuoos =0 inporantss pera | Ordinal
zo aduisicion?
e eplicacion

Trtilidad 2z 1z gue masuriliza [ Ordinal

denro da oo movil




Elaborado: Gustavo Carrera
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4.6.2 Encuesta piloto

La encuesta piloto es un tipo particular de ena,&gte tiene por objeto preparar
la verdadera encuesta. Se busca tener unos paesosrpara disefiar o rediseiar las
herramientas de trabajo. El total de EncuestagoPflee de 20 realizadas, de las

cuales 18 indicaron que tenian un Smartphone,ue2hq lo desean.

En este caso la encuesta piloto sirvio para pageizar el calculo de la muestra

y utilizar los valores de "p" como 80% y "q" 20%niendo una idea previa de la

poblacion.

(Ver Anexo C)

4.6.3 Registro de cambios

Para la obtencién de informacion mas clara y peafsamn los encuestados, se
realizo varias reformulaciones dentro de la eneupgbto, ademas que se tomo en

cuenta que la encuesta final se iba a realizanteéenet. (Ver Anexo D)

El total de Encuestas Piloto fue de 20 realizadadas cuales 18 indicaron que
tenian un Smartphone, y 2 que no lo desean. Encastela encuesta piloto sirvid

para poder realizar

4.6.4 Encuesta final

Una vez realizado los cambios, se obtuvo una etecde$initiva (Ver Anexo E).

Se procedié posteriormente a realizar la encudstanternet utilizando como

programa "Google Docs."
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4.6.5 Transcripcion

Una vez llevado a cabo el proceso de levantamidetalatos, se procediéo a
solicitar al programa el informe de las encueskdsrodas, las cuales fueron dadas en
Excel para después ser cargadas en el programa 8658 cual se realizara todo el

analisis de las variables bivariado y univariado

4.6.6 Depuracion de datos

El proceso de levantamiento de los datos via iateoontribuyd a que los
encuestados tengan que contestar las preguntasaderancompleta y no dejar
espacios en blanco en aquellas preguntas que erearékcter obligatorio, por ende la

ejecucion del este estudio se mantuvo en un tiarpwlogico establecido.

Ademas que gracias a este lineamiento utilizadeensgaron las encuestas de

manera mas agil obteniendo respuestas casi inrasdiat

Se facilité la division de los Quintiles ya que s@nocia a que segmento se
llegaba. Sin embargo se detectaron algunas omssideatro de las encuestas de

aguellas personas que por ciertos motivos no dasediiener un Smartphone.
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4.7 Resultados de la investigacion

4.7.1 Andlisis Univariado

Cual es su Edad

Cual es su Edad

Fuente: Encuesta Smartphones Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 3 Quintil 4
Gréafico N.3 Gréfico N.4

Cudl es su Edad

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 5
Gréfico N.5

Dentro del Quintil 3 el mayor numero de encuestddeson de 17 a 25 afios con
un 59.41%, en el Quintil 4 fue de 26.34%, lo misye en el Quintil 5 con diferencia
que obtuvo un 38.46% en este Quintil.



76

Cudl es su Género Cual es su Género

Fuente: Encuesta Smartphones
Fuente: Encuesta Smartphones Quintil 4
Quintil 3 Gréfico N.7
Gréfico N.6 ’

Cual es su Género

W ascuino

EFemenino

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 5
Gréfico N.8

Se obtiene como resultado que, el mayor numeroraleddl Quintil 3 de
encuestados fueron del género masculino con un noGme 91 hombres que
representa el 53.3% y un nimero de mujeres de & 9eguesenta el 46.47%, Quintil
4 de encuestados fueron del género masculino camiorero de 29 hombres que
representa el 55.7% y un numero de mujeres de @3eguesenta el 44.23%, Quintil
5 de encuestados fueron del género masculino camioero de 15 hombres que

representa el 62.5% y un nimero de mujeres de @%eguesenta el 37.50%
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Cual es su Ocupaciéon

Cual es su Ocupacién

B Empleao Frivado

[ Empleado Pdblico

Cluefio de Negocio
uciante

e
'

Fuente: Encuesta Smartphones Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 3 Quintil 4
Gréfico N.9 Gréfico N.10

Cuadl es su Ocupacion
B Empleado Privado
[H Duefio de Negocio

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 5
Gréfico N.11

En estos gréaficos se obtiene como resultado quetraddel Quintil 3 el mayor
namero de encuestados tenian como ocupacién, Etogl@aivados, con el 44.12%,
continuando Estudiantes, que representaron el %4,éh el Quintil 4 el Empleado
Privado vuelve a tener la mayoria con 46.15%, siegpor Empleados Publicos con
38.46%, mientras que en el Quintil 5 se denota emeel mismo soélo estan
contemplados, los Empleados Privados los mismes tegnen la mayoria con

58.33% y los duefios de negocios con 41.67% .
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Usted tiene un Celular Inteligente conocido también como Smartphone

Usted tiene un Celular Inteligente conocido también como Smartphone

Fuente: Encuesta Smartphones Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 3 Quintil 4
Gréfico N.12 Gréfico N.13

Usted tiene un Celular Inteligente conocido también como Smartphone
Wsi

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 5
Gréafico N.14

Se obtiene como resultado que, en el Quintil 3resgmtaron dos respuestas a
ser elegidas, Si con la mayoria de 112 personaseguesenta 65.88% y el No con
58 respuestas que representa el 34.12%, en elilQuiBi con la mayoria de 46
personas que representa 88.46% y el No con 6 resigugue representa el 11.54%,

%, en el Quintil 5 Si con la mayoria absoluta der@gpuestas que representa el
100%.
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Desearia un Smartphone? Desearia un Smartphone?

Hsi
Eno

Fuente: Encuesta Smartphones Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 3 Quintil 4
Gréafico N.15 Gréfico N.16

En estos graficos se obtiene como resultado quel &uintil 3, se presentaron
dos respuestas a ser elegidas, Si con la mayodd dersonas que representa 74.6%
y el No con 15 respuestas que representa el 25.42%,datos Perdidos que
representa el 65.3% del Total de 170 encuestasl, @uintil 4, Si con la minoria de
2 personas que representa 33.33% y el No con leoniaay4 respuestas que
representa el 66.67%, 47 datos Perdidos que repaese 88.7% del Total de 53
encuestas, dentro del Quintil 5 todas las respsigltala pregunta anterior fueron
positivas por ende el Quintil no es tomado en @ienteste analisis.
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Cuanto estaria dispuesto a pagar por é1?

M 200400
H 400-500
Oeoo-s00
W z00-1000

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 3
Gréfico N.17

Cuanto estaria dispuesto a pagar por &l?

M 400-600

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 4

Gréfico N.18

En estos gréficos se obtiene como resultado qued Guintil 3, se presentaron
gue el mayor numero de encuestados pagaria de@)@8 que representa 56.82%,
de 600-800, 10 siendo 22.73%, de 400-600, 8 repi@sedo 18.18%, y de 800-
1000,1 siendo el 2.27%, 126 datos Perdidos quesepta el 74.1% del Total de 170
encuestas. En el Quintil 4 existe una sola respwst400-600, 2 siendo 100%, 51

datos Perdidos que representa el 96.2% del TotaB @émcuestas,
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En qué sitio adquirié o adquiriria su Smartphone?

En qué sitio adquirié o adquiriria su Smartphon
a

Fuente: Encuesta Smartphones Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 3 Quintil 4
Gréafico N.19 Gréfico N.20

En qué sitio adquirié o adquiriria su Smartphone?

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 5
Gréafico N.21

Se obtiene como resultado que en el Quintil 3,a@annumero de encuestados
adquirié o adquiriria su Smartphone en un DistdbuiAutorizado con el 42.6%, En
Centros Comerciales, el 36.8 y por ultimo Operasl@a20.6% ,15 datos Perdidos
gue representa el 8.8% del Total de 170 encuedtastil 4, el mayor numero de
encuestados lo hizo o lo haria en un Distribuidotofizado, siendo el 47.92%,
Operadoras siendo el 27.08%, y en Centros Comescial 25%,5 datos Perdidos
gue representa el 9.4% del Total de 53 encuestaistikb, el mayor nimero de
encuestados se inclin6 a Operadoras, el 41.6%ritislores Autorizados con
37.50% y Centros Comerciales, 20.83%.
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Cuando le digo Smartphone cual es la primera marca que se le viene a la mente? Cuando le digo Smartphone cual es |a primera marca que se le viene ala mente?

Porcentaje
Porcentaje

: i e BlackBerry lphone  Mctorola  Samsung
BlackBerry  lphone  Samsung  Sony Huawei L6 Nokia

Cuando le digo Smartphone cial es la primera marca que se le viene a la Cuando le digo Smartphone cial es la primera marca que se le viene ala
me

Fuente: Encuesta Smartphones Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 3 Quintil 4
Gréfico N.22 Gréfico N.23

Cuando le digo Smartphone cual es la primera marca que se le viene a la mente?

Porcentaje

BlackBerry  fphone  Samsung  Sony  Huawei Nokia  AsusMexus  HTE

Cuando le digo Smartphone ciial s la primera marca que se le viene ala

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 5
Gréfico N.24

Se analiza como resultado que en el Quintil 3,@fannumero de encuestados,
tienen un Top of Mind a Samsung con el 50.3%, siegpor Iphone con 32.9%,en el
Quintil 4, a Samsung con 58.33%, y en segundo lygaone con 18.75%, en el
Quintil 5 al igual que los dos anteriores Quintilamsung con 37.5% y Iphone con
16.67%, por ello vale recalcar que en los 3 Qustéxiste una igualdad de marcas
dentro del Top of Mind del cliente.
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Qué marca de teléfono inteligente tiene o desearia obtener?_1

Qué marca de teléfono inteligente tiene o desearia obtener?_1

Porcentaje
Porcentaje

[}
BlaciBerry  fphane  Motorola  Samsung  Sony  Huawei i BlackBerry  Motorola  Samsung Seny Huawei [t}
Qué marca de teléfono inteligente tiene o desearia obtener?_1 Qué marca de teléfono inteligente tiene o desearia obtener?_1
Fuente: Encuesta Smartphones Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 3 Quintil 4
Gréfico N.25 Gréfico N.26

Qué marca de teléfono inteligente tiene o desearia obtener?_1

Porcentaje

BlackBerry Wetorola Samsung Sony Huawei Le

Qué marca de teléfono inteligente tiene o desearia obtener?_1

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 5
Gréafico N.27

Se obtiene como resultado que en el Quintil 3efaziestados tienen o desearian
tener con menor interés a la marca Motorola en esisidn de compra con un
30.32%, seguida por la marca LG con un 23.87%] €umtil 4 la marca Sony con
35.41% seguida de la marca Motorola con un 25%grydtimo en el Quintil 5 la
marca Motorola con 33.33%, y la marca Sony con 728,1siendo las marcas de

menos importancia para el cliente.
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Qué marca de teléfono inteligente tiene o desearia obtener?_6 Qué marca de teléfono inteligente tiene o desearia obtener?_6

Porcentaje
i

Porcentaje

BlackBerry  Iphane orola ) Huawei [t

BlackBe Iphe
ckBemy - lehene Qué marca de teléfono inteligente tiene o desearia obtener?_6

Qué marca de teléfono inteligente tiene o desearia obtener?_6

Fuente: Encuesta Smartphones Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 3 Quintil 4
Gréfico N.28 Gréfico N.29

Qué marca de teléfono inteligente tiene o desearia obtener?_6

Porcentaje

BlackBerry  phone  Motorola  Samstng  Sony,
Qué marca de teléfono inteligente tiene o desearia obtener?_6

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 5
Gréfico N.30

Se analiza como resultado que en el Quintil 3gfaziestados tienen o desearian
tener en un nivel de importancia 6 sobre 7 a lcen8amsung un 25.16%, seguida
por la marca Iphone con un 15.48%, En el Quinkd tharca Samsung tiene 31.25%,
y como segunda la marca LG con 16.67%, y por ulémel Quintil 5 encontramos
gue la marca Samsung también predomina con un %9.¥6seguida de Iphone
20.83%
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Qué marca de teléfono inteligente tiene o desearia obtener?_7

@
8

Porcentaje
8

BlackBerry
Qué marca de teléfono inteligente tiene o desearia obtener?_7

Iphone

Porcentaje

BlackBerry  Iphone Motorola  Samsung Sony L6

Qué marca de teléfono inteligente tiene o desearia obtener?_7

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 3
Gréfico N.31

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 4
Gréfico N.32

Que marca de telefono inteligente tiene o desearia obtener?_7

Porcentaje

12,5

T
BlackBerry

T
Iphene Samsuny g

T
Sony

Qué marca de teléfono inteligente tiene o desearia obtener?_7

T
LG

Fuente: Encuesta Smartphones

Quintil 5

Gréfico N.33

En estos graficos se obtiene como resultado queleQuintil 3, tienen o

desearian tener con mayor importancia, la marcas@agnun 34.83%, seguida por la
marca BlackBerry con un 17.41%, en el quintil nionér la marca Samsung y LG

con 27.08%, marcando una igualdad, seguidas dadeansony con 20.83% y en el
Quintil 5 Samsung nuevamente con 33.33% , mieguasen segundo lugar la marca

Iphone con 29.16%.
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Qué atributos son importantes para su adquisicién?_1 Que atributos son importantes para su adquisicion?_1

Porcentzje

Queé atributos son importantes para su adquisicion?_1

Porcentaje

es  Ulidad

Qué atributos s

es para su adquisicion?_1

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 5
Gréfico N.36

Se obtiene como resultado que en el Quintil 3,alodutos que son de menor
importancia son, la marca con 21.3%, la utilidad £8.7%, en el Quintil 4 la marca
y el modelo con 20.83% en igualdad, seguido dedipreon 18.75%, en el Quintil 5,
la marca es indiferente con 33.33%, y el precio ®66%, denotando que la marca
es uno de los principales atributos no importaptea el cliente de cada uno de los

Quintiles.
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Queé atributos son importantes para su adquisicion?_6 Queé atributos son importantes para su adquisicion?_6

Porcentaje
Porcentaje

Modelo  Presentacion Tecnologia  Precio  Aplicaciones  Utiidad

Queé atributos son importantes para su adquisicion?_6

Fuente: Encuesta Smartphones Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 3 Quintil 4
Gréfico N.37 Gréfico N.38

Qué atributos son importantes para su adquisicion?_6

Porcentaje

Modelo Presertacién Tecnologia  Precio  Aplicaciones  Utiidad!

Qué atributos son importantes para su adquisicion?_6

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 5
Gréafico N.39

Se analiza como resultado que en el Quintl 3, dosbutos en nivel de
importancia 6 sobre 7 a, la Tecnologia con un%9seguido de la Utilidad con un
porcentaje de 16.12%, en el Quintil 4, la Marca 26% seguida de las Aplicaciones
con 18.75% y en el Quintil 5 las Aplicaciones 294l el modelo 20.83%.
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Qué atributos son importantes para su adquisiciéon?_7

Qué atributos son importantes para su adquisicion?_7

Porcentaje
Porcentaje

Marca Mode!
S iiatioios Qué atributos son importantes para su adquisicion?_7

Fuente: Encuesta Smartphones Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 3 Quintil 4
Gréfico N.40 Gréfico N.41

Queé atributos son importantes para su adquisicion?_7

Porcentaje

Marca  Presemacién Tecnologia

Qué atributos son importantes para su adquisicion?_7

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 5
Gréafico N.42

Se obtiene como resultado que en el Quintil 3, atgbutos con mayor
importancia, la Tecnologia con un 25.8%, el Precno 22.5%, en el Quintil 4, la
Tecnologia con un 35.4%, el Precio con 16.6%, €puihtil 5 la Tecnologia con un
41.66%, el Precio y Utilidad con 16.66% con igudldaiendo la Tecnologia el

atributo mas tomado en consideracién
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Califique la calidad de su Smartphone, deseado o propio? Califique la calidad de su Smartphone, deseado o propio?

o
8

Porcentaje
Porcentaje

Excelerte Bueno Excelerte Bueno Regular Mialo

Califique la calidad de su Smartphone, deseado o propio? Califique la calidad de su Smartphene, deseado o propio?

Fuente: Encuesta Smartphones Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 3 Quintil 4
Gréfico N.43 Gréfico N.44

Califique la calidad de su Smartphone, deseado o propio?

Porcentaje

Excelente Bueno Regular
Califique la calidad de su Smartphone, deseado o propio?

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 5
Gréfico N.45
En estos gréficos se obtiene como resultado el tQuBn la calidad del
Smartphone deseado o propio es Excelente con Go48ueno con 41,2%, regular
con 9.6% y pésimo con un 0.6%, respectivamenteel EJuintil 4 Excelente con un
47,1%, Bueno con 45.83%, regular con 4,16% y pésiomoun 2.08%. En el Quintil
5 Excelente con un 50%, Bueno con 45.83%, reguwar416% y pésimo no es

considerado en este Quintil.
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Conoce todas las especificaciones y utilidades de su Smartphone? Conoce todas las especi i v utili de su e?

Porcentaje
Porcentaje

Bastarte Mucho Paco Nada

Conoce todas las especificaciones y utilidades de su Pastare thucho . . foe - ada
Smartphone? Conoce todas las especificaciones y utilidades de su
Smartphone?
Fuente: Encuesta Smartphones Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 3 Quintil 4
Grafico N.46 Grafico N.47

Conoce todas las especificaciones y utilidades de su Smartphone?

Porcentaje

Bastante Mucho Poco

Conoce todas las especificaciones y utilidades de su
Smartphone?

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 5
Gréfico N.48

Se analiza como resultado que en el Quintil 3,g8eehcuestados conocen las
especificaciones y utilidades de su Smartphonestemmayoria, Mucho con un
48,3%, seguido de Bastante con un 25,8%, Poco %6y86ada con un 0.6%, en el
Quintil 4, Mucho con un 50%, Bastante con un 31.2B%co 25.1% y nada con un
2.08%. En el Quintil 5, Bastante 50%, Mucho 41,880¢0 8.33% ya que Nada no

obtuvo elecciones.
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Qué aplicacién es la que mas utiliza dentro de su mévil?_1 Que aplicacion es la que mas utiliza dentro de su movil?_1

Porcentaje

Fuente: Encuesta Smartphones Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 3 Quintil 4
Gréfico N.49 Gréfico N.50

Qué aplicacion es la que mas utiliza dentro de su mévil?_1

Porcentaje

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 5
Gréafico N.51

Se obtiene como resultado que en el Quintil 3, lage2 aplicaciones menos
utilizadas en su moviles son los Juegos con urg@8Mensajes SMS con un 20%,
en el Quintil 4, Juegos con 35.47% y Mensajeria SEI$25%, Juegos con 41.66%
y Mensajeria SMS con 25%, se puede denotar qu@ (@sintiles comparten las 2

aplicaciones menos utilizadas.
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Qué aplicacion es la que mas utiliza dentro de su mévil?_8

Qué aplicacién es la que mas utiliza dentro de su movil?_8

Porcentaje
Porcentaje

Fuente: Encuesta Smartphones Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 3 Quintil 4
Gréafico N.52 Gréfico N.53

Qué aplicacién es la que mas utiliza dentro de su mévil?_8

Porcentaje

Qué aplicacion es la que mas utiliza dentro de su mévil?_8

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 5
Gréfico N.54

En estos gréaficos se obtiene como resultado que @uintil 3, las aplicaciones
mas utilizadas en su movil en nivel de importar@igobre 9, Navegacion con
18.36%, Llamadas 17.68, en el Quintil 4, Mensajasdmernet 29.16%, Navegacion
y Llamadas con una igualdad del 20.83%, y en @ht)® Llamadas con 33.3% y

Mensajes via Internet con 25%
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Quépllcaclén g laigue mds utllza dentra desiimovile 9 Qué aplicacion es la que mas utiliza dentro de su mévil?_9

Porcentaje
Porcentaje

Fuente: Encuesta Smartphones Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 3 Quintil 4
Gréfico N.55 Gréafico N.56

Qué aplicacion es la que mas utiliza dentro de su movil?_9

Porcentaje

Navegacién Utiidad Laboral  Menssjes via Internet Llamadas

Qué aplicacion es la que més utiliza dentro de su mévil?_9

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 5
Gréfico N.57

Se obtiene como resultado que en el Quintil 3afEaciones mayor utilizadas,
la Mensajes via Internet con un 27.1%, el Navegacan 19.4%, en el Quintil 4,
Mensajes via Internet con 29.16% y Llamadas co8320, en el Quintil 5 lo mas
utilizado, Mensajes via Internet 37.5% y Utilidaablbral 29.16%, en los 3 Quintiles

la aplicacién mas utilizada es Mensajes via Interne
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Cuantos Smartphones ha tenido en los altimos 2 afios? Cudntos Smartphones hatenido en los Gltimos 2 afios?

Porcentaje
Porcentaje

01 23 45

01 23 4.5

Cuantos Smartphones ha tenido en los Gltimos 2 afios? Cuéntos Smartphones ha tenido en los Gltimos 2 afios?

Fuente: Encuesta Smartphones )
Quintil 3 Fuente: Encuesta Smartphones

Gréfico N.58 Qgintil 4
Gréfico N.59

Cuéantos Smartphones ha tenido en los ultimos 2 afios?

Porcentaje

01 23 45

Cuantos Smartphones hatenido en los tltimos 2 afios?

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 5
Gréafico N.60
Se analiza como resultado que en el Quintil 3,0er2l dltimos afios con mayor
porcentaje Smartphones, de 2 a 3 con 49.03%, seyd&l0 a 1 con 47.74% y de 4 a
5 con 3.22%, en el Quintil 4, de 2 a 3 con 52.08éguidos de 0 a 1 con 43.75% y
de 4 a 5 con 4.16%, En el Quintil 5, de 2 a 3 co¥b,7sequidosde 0Oalydedab
con 12.5%, se puede denotar que dentro de los Btif@sise mantuvo el mismo

orden de respuestas.
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Estéa de acuerdo con el precio con el cual adquirié o piensa adquirir su

Esta de acuerdo con el precio con el cual adquirio o piensa adquirir su Smartphone?

Smartphone?

Porcentaje
Porcentaje

Bastante Muche Poco Nacla Bastante Mucho Poco Nada
Esta de acuerdo con el precio con el cual adquirié o piensa .. Esta de acuerdo con el precio con el cual adquirié o piensa ..
Fuente: Encuesta Smartphones Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 3 Quintil 4
Gréfico N.61 Gréfico N.62

Esta de acuerdo con el precio con el cual adquirié o piensa adquirir su
Smartphone?

Porcentaje

Bastarte Mucho Poco

Esta de acuerdo con el precio con el cual adquirié o piensa ..

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 5
Gréfico N.63

Se obtiene como resultado que en el Quintil 3,lgmexio el cual fue o va a ser
adquirido el Smartphone, Poco con 42.58%, Mucho wo 40%, Bastante con
11.61% y Nada con un 85.80%, respectivamente, Quieltil 4 Mucho con 45.83%,
Poco 37.5%, Bastante y Nada una igualdad de 8.88%) Quintil 5, Mucho con
58.33%, Bastante y Poco 20.83% respectivamenteydbse puede denotar que en
este Quintil a diferencia de los otros, no es tanad consideracion "Nada" al no

registrarse respuestas a la misma.



96

Por qué tipo canal de comunicacién conocié acerca de su Smartphone?

Por qué tipo canal de comunicacién conoci6 acerca de su Smartphone?

Por qus tipg canal ds

Par qué tipo canal de comunicacion cenocid

comunicacin conocié
acerca

W intemst

M Televisitn

[ Radio

W Publicidad Escrita

[CJRecomendaciones

W Atencidn al Cliente

CIRecomen daciones

W Atencian al Cliente

Fuente: Encuesta Smartphones Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 3 Quintil 4
Gréfico N.64 Gréfico N.65

Por qué tipo canal de comunicacién conocié acerca de su Smartphone?

For qué tipg canal de
comunicacién conocia

W intermet

M Televisin

I Publicidad Escrita
W Recomendaciones
[ Atencian al Cliente

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 5
Gréfico N.66

En el Quintil 3, mayormente el medio de comunigagor el cual se conocio al
Smartphone es el Internet con un 50.97%, seguida Television con 21.94%, en el
Quintil 4, Internet con 43.83, y Recomendaciones 28.08%, y en el Quintil 5,
Internet con 37.5%, al igual que Recomendacionas217%, como se puede ver
en los 3 Quintiles predomina el Internet como caeaComunicacion.
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4.7.2 Analisis Bivariado

Usted tiene
80 un Celular
Inteligente
conacido
también
Smartphone
Wsi
Eno
o
17-25 26-34 3543 44-52 53-61 62-en
17-25 26-34 35-43 44-52 adelante
Cuil es suEdad Cual es su Edad
Fuente: Encuesta Smartphones Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 3 Quintil 4
Gréfico N.67 Gréfico N.68

2634 3543 24:52 53.61
Cuil es su Edad

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 5
Gréfico N.69

En este gréafico determina, desde qué edades Iessimmitores en la actualidad
ya hacen uso de un Smartphone. Por ende se patdie ks edades, en las cuales
ya se pueden encontrar los futuros consumidoresste producto, siendo en el
quintil 3 de 17 a 25 afios la mayor cantidad col%%, en el quintil 4 de 26 a 34

afos con 36,54%, y en el quintil se denota questtiégoen con Smartphones con su
mayoria de 26 a 34 con 70,83%.
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Cuénto
12 estaria
dispuesto
a pagar
por l?
M200-400
[ 400-600
Dleoo-s00
W s00-1000

Fuente: Encuesta Smartphones Quintil 3
Gréfico N.70

Empleado Privado Empleado Publico Estudiante

Cual es su Ocupacion

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 4
Gréfico N.71

Emplzado Pdblico Jubilado

Cual es su Ocupacion

Este grafico relaciona las diferentes ocupacioree$od clientes y su posible
capacidad econdémica que disponen para obtener wrt@rane, en un futuro.
Siendo en el Quintil 3, predominando de 200 a 400 25%, en el quintil 4 existe
una igualdad con 50%, mientras que el quintil Shay respuesta ya que todos lo

tenian.
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Este grafico relaciona que el tipo de Género edeirmhte para la compra de
Smartphones ya que, en el quintil 3, tanto hompresujeres poseen por igual un
Smartphone siendo 32,94% respectivamente, en ’filqtise encuentra 48,08% con

el género masculino, y en el quintil 5 con su mey@ género masculino con

62,50%.

Usted tiene
un Celular
Inteligente
conocido
también

comao

Smartphone
Wsi
Ero

Masculino Femenino Masculino

Cual es su Género

Usted tiene
un Celular
Inteligente
conocido
también

Smartphone

Hsi
Eno

Femenino

Cuil es su Género

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 4
Gréfico N.73

Masculino

Cual es su Género

Fuente: Encuesta Smartphones
Quintil 5
Gréfico N.74

Fuente: Encuesta Smartphones

Quintil 3
Gréfico N.72
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Qué aplicacion es la . -
que mas utiliza
dentro de su mdvil?
9

Qué aplicacion es la
que més utiliza
dentro de su movil?
F]

= [ ensajes SMS
sl Htovececin
667 Utilidad Laboral

[ Utiidad Laboral E@-T’_ﬁl i Cémara Totogrifica y de

Misica & video
m Camara fatografica v de I Mensaies via Internet

video EL\amEdas

Mensajes via Internat Juegos
[ Lamadas
] Utiliciad Estuciantil
I Juegos

4 8.33%
8,33%
6.25%) .
2,08%)
2,08%
H
2,08%
T
i L -
205%
[T il i
- -
17-25 28-34 3543 44-52 17-25 26-34 35J43 44-52 62-en adelarte
Cual es su Edad Cual es su Edad
Fuente: Encuesta Smartphones Quintil 3 Fuente: Encuesta Smartphones Quintil 4
Gréfico N.75 Gréfico N.76

Qué aplicacién ss
Ia que mas utiliza
ntro de su
mavil?_9

2634 3543 4452 5361

Cual es su Edad

Fuente: Encuesta Smartphones Quintil 5
Gréfico N.77

En este gréfico se identifica cual es el uso opmmat de un Smartphone
conforme la edad y el interés que tienen los difiexe segmentos de edades en una
aplicaciéon movil, en el Quintil 3, de 17 a 25 cd@)6%, con en el quintil 4 de 26 a
34 con 16,67% Yy por ultimo en el quintil 5 la magpticacion utilizada igual que los

otros quintiles son la mensajeria via Internet2@17%.
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Estd de
40 acusrdo con 129 acuerdo con
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Smartphone?

W Bastante
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ENada

Centros Comerciales Operadoras Distribuidores Autorizados
Certros Comerciales Operadoras Distribuidores Autrizados »

En qué sitio adquirié o adquiriria su Smartphone? En queé sitio adquirié o adquiriria su Smartphone?

Fuente: Encuesta Smartphones Quintil 3 Fuente: Encuesta Smartphones Quintil 4

Py Grafico N.79
Grafico N.78
Esta de
L acuerdo con
el precio con
el cual
adquirio o
54 adquirir su
Smartphone?
MBastante
[wucho
Oroco
o
.
N
N

Centros Comerciales Operadoras Distribtidores Autorizados

En queé sitio adquirio o adquiriria su Smartphone?

Fuente: Encuesta Smartphones Quintil 5
Gréfico N.80

En este grafico se identifica, en qué lugares amgon o adquiririan su
Smartphone y a la vez definir si estan de acuendaetprecio que se oferta en aquel
lugar, en el Quintil 3, 4 y 5 en los Distribuidorstorizados, son los més aceptados
para realizar las compras, con 20,65%, 25% y 25@estivamente.
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Por qué tipo canal de comunicacion conocié acerca
de su Smartphone?

Fuente: Encuesta Smartphones Quintil 5
Gréafico N.83

En este grafico se puede definir, el impacto deriedios de comunicacién y su

efectividad al explicar las utilidades que tienas diferentes marcas de Smartphone

y los compradores por qué medio llegaron a conocer snére su equipo, y qué

canal de comunicacion es el que més informaciomdelsrindado, en el quintil 3 el
Internet con 27,10% en el quintil 4 22,92%, equehtil 5 con 29,17%.
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Cuantas Cuéntos
0 Smartphon 1 Smartphones

E ha tenido en
los dltimos 2

afios?

Qué marca de teléfono i ene o desearia
ery phone  botorola  Samsung  Sony obtener?_7

Qué marca de teléfo:l::t;“t:l!’iiernte tiene o desearia
Fuente: Encuesta
Smartphones Quintil 4
Fuente: Encuesta Smartphones Gréfico N.85
Quintil 3
Graéfico N.84

Cuantos
Smartphones

los dltimos 2
afios?

BlackBerry

Qué marca de teléfono inteligente tiene o desearia

Fuente: Encuesta Smartphones Quintil 5
Gréfico N.86

En este grafico se puede analizar que al relaceinaiimero de Smartphone que
han tenido los clientes los Ultimos afios, con lacenanas acogida en el mercado,
esto da una sefial a que el cliente evoluciona ntamuente con la marca a la que le
es fiel, cuando una marca ofrece una mejora craa@xpectativa en el consumidor e
incentiva una nueva compra. En el quintii 3 Samsbhagsido el que mayor
frecuencia de compra de 0 a 1 afio, en el quinti647% de 2 a 3 en la marca
Samsung, y en el quintil 5 una igualdad entre emsbag y Iphone 20,83%, han

tenido dentro del periodo de 2 afios.
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Fuente: Encuesta Smartphones Quintil 5
Gréafico N.89

En este grafico se puede definir que, cuando spara cierta marca y a su vez
se relaciona con los atributos, se denota qué nearehmercado, es especifica para
cada tipo de cliente y aparte que marca cumplet@dos los atributos principales
gue brinda un Smartphone, y que satisface su seégrdemrmercado. En el quintil 3,
Samsung es considerado por el Precio 8,39%, enimtilgd, Samsung y Nokia es
considerado por la tecnologia, en el quintil 5eseuentra LG con su tecnologia
16,67% .
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CAPITULO V

MODELO DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL
CLIENTE

El estudio del comportamiento del consumidor tieaesolo relacion con lo que
los consumidores adquieren, sino también con la@nes por las que compran un
producto, cuando lo compran, donde, como y con {reéuencia. Existen
consumidores que por sus opiniones y recomendacimfiayen en la decision de

compra de otros.

El cambio tecnolégico es una de las principalesagames, asi como el cambio
en la cultura y tradiciones de los consumidoregades. La constante evolucion de la
tecnologia ha generado cambio en los habitos deuocom del mercado actual y en
consecuencias las empresas deben brindar a sotesligna atencion personalizada
con el fin de no venderle solamente bienes o0 desyisino experiencias y estilos de

vida.
5.1 Variables socioecondémicas, demogréficas, sociales

5.1.1 Andlisis de Macroambiente

La industria de la Telefonia Movil, ha venido emmamto en los ultimos afios a
nivel mundial por todo lo que conlleva la mismatdemle la globalizacion, siendo
una gran fuente de empleo directo e indirecto @d¢der de todo el mundo, y en el

Ecuador.

5.1.2 Variables socioeconémicas

Las variables socioecondmicas abarca todo aquedanqs rodea y nos afecta o
gue puede llegar a hacerlo de algiin modo. Su @giéni no es sencilla, dado que
existen multitud de variables que se relacionameesit cuyos cambios, provocan
reacciones en cadena que no pueden estudiarsentie &islada. Para entenderlo y
poder anticipar su evolucion, contamos con la aylelé&a macroeconomia y todos

los elementos que influyen en la economia, comole®refectos de las directrices
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monetarias, el papel de la politica fiscal, lodosicecondmicos, el funcionamiento

del mercado del trabajo, el grado de apertura dedaomia, etc. (Miranda)

5.1.2.1Crecimiento Econdmico

El 2013 fue un afio que se caracteriz6 por un procestedaceleracion en la
economia ecuatoriana, de tal forma que se estirmdasa de crecimiento de 4,21%,
inferior a las cifras registradas en los afos 2@112012 (7,79 y 5,14%,
respectivamente). Si bien la economia ecuatoriamatieme su tendencia de

crecimiento, cada afio se torna mas compleja mangéstetendencia.

Para comprender la evolucion que presentara laoceti@necuatoriana en este
naciente 2014, es necesario evaluar los factores daterminantes dentro de la

economia en los afos previos.

En los ultimos afios, el crecimiento en el paisa@&ddo como resultado de la
importante inversion que se ha originado desdeabs publico. Esta inversion ha
permitido buenos niveles de crecimiento en sectooe®o la construccion, debido a
los montos destinados a mejorar la infraestruadetaais, asi como el desarrollo de
viviendas, que se consiguié mediante un mayor &iaaniento publico de la cartera
hipotecaria. En este escenario, no se esperargmento de los ingresos petroleros,
que representan una participacion superior al 3@%6slingresos fiscales. Dentro del
presupuesto del pais para 2014, se estima un ptecjpetréleo de USD 86 / barril.
Con este valor, la inversion del sector publicovpraira del financiamiento externo,
que supera los USD 5 mil millones, a su vez unaa&dn en el precio del petréleo

afectaria drasticamente la economia del pais.

En base a este escenario, para el afio 2014 la WHEiWha una tasa de
crecimiento de 4,03%. Esta tasa es cercana al 4,@#¥%nado por el Fondo
Monetario Internacional (FMI) en sus proyeccionesodtubre de 2013 y también a
la del Banco Central del Ecuador que proyecta asa tle 4,05%. En el caso de la
CEPAL, la estimacién es mas optimista, ya que lauta en 4,5% para el pais,
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superando el promedio regional que se encuent@28a. Estos resultados reflejan
el proceso de desaceleracion que tendra la ecoremuddoriana en el afio 2014. Este
proceso de desaceleracion, junto con la dependdecia economia en el petrdleo,
han llevado a que se busquen alternativas quertavieste escenario. Esto hace que
desde el gobierno se haya anunciado la explotamiola reserva del Yasuni y se
trabaje en la extraccidbn minera, para conseguirrses que permitan mantener el

crecimiento en la economia. (EKOS, 2013).

En este caso para el presente proyecto, el cradimieconémico del pais,
afectard a la industria, cuando tenga un crecimi@asitivo, significando que la
sociedad ecuatoriana tendra mayor capacidad deraoymgn el caso que bajara, no

existira crecimiento de compradores.

5.1.2.2Inflacién

Un escenario de menor crecimiento también se aefgj la inflacion. Es asi
como en 2013 ya se registraron tasas menoresde lafos previos, siendo ésta la
mas baja desde 2008. Al haberse mermado el dinanmesnta actividad econdémica,
la inflaciébn también lo hace y se espera una tegidesimilar para 2014. Se debe
acotar que los controles de precios a productosealicios también repercutio en la
reduccion de este indicador. Para 2014 el FMI miayena tasa de inflacion de
2,4%, en tanto que la cifra oficial que se manej&lepresupuesto es de 3,2%. Hay
que considerar que para el 2014 los factores quidir@n en la inflacion seran el
incremento de salarios que se decreté en 2013rgdéaicciones a importaciones. En
el primer caso el impacto no serd muy elevado,Ipaue la proyecciéon de una
inflacion inferior a 3% es mas probable que la pozyon oficial.

Dentro de las politicas que se pueden aplicar enad®, se destacan aquellas
relacionadas a corregir los desequilibrios exterana de las principales debilidades
de la economia ecuatoriana. Es asi como para re¢ del afio 2013 se estima un
incremento del déficit comercial tanto petrolerancono petrolero en relacién a
2012 (EKOS, 2013)
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El sector se la Telefonia Movil se ve favorecido pbbuen desempefio de la
economia que permite el incremento de la capacdagisitiva de la poblacion,
principalmente al interior del pais, donde la per@bn de telefonia mévil ain es
muy baja lo que representa una gran oportunidad gae las importaciones de
celulares continlie ascendiendo. A su vez, el rapiesarrollo de la tecnologia
permitira una reduccién del tiempo de renovaciotodesquipos, principalmente en
los sectores de mayor ingreso econdmico. Sin erapatgrecimiento del mercado

informal en la venta de celulares afectara el debardel sector.

5.1.4 Impuestos y Aranceles

Las personas que ingresen al pais con un teléfdquirado en el extranjero
deberan registrar el codigo Imei (identificaciore quosee cada teléfono celular) en la
operadora de su preferencia. Para ello tienenarople 60 dias desde que ingresan
al pais con el dispositivo. Cuando un viajero regi®l teléfono comprado en el
extranjero se realizard una validacion en la Diggctlacional de Registro de Datos
Publicos (Dinardap) y en migracion, para verificare el portador del teléfono
ingreso al pais por la sala de arribo internacioba$ teléfonos que ingresen por
fronteras terrestres no podran ser registradosoryl® tanto, no funcionaran en
Ecuador, por orden de la Supertel. En el casoghldagecesion o venta de un teléfono
traido por un viajero, se debera registrarlo erfesadoras. Para hacer el cambio de
propietario del aparato hay que llevar el equipla yédula de identidad, RUC o
pasaporte, de las personas que realizan la trabsaBero se debera pagar el 27,5%
de impuesto para poder finiquitar el traspaso: Iarancel sobre el costo del
teléfono, el 12% de Impuesto al Valor Agregado (J\MAO,5% del aporte al Fondo
de Desarrollo de la Infancia (Fodinfa). (Angulo &ohtero, 2014)
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5.1.5 PIB en el Ecuador

En el 2013 el pais mantuvo un crecimiento, y eB0d4 un factor que merece
anotarse es que el crecimiento del pais segun palGera del 3,8%, porcentaje
inferior a la estimacion oficial que estimaba uecimiento del 4,1%. En cualquiera
de los casos el pais estd mostrando un aumeniiBlehenor al del afio 2012 que
segun el Banco Central fue del 5,1% y bastanteaianfal 8% del afio 2011. Esto
significa que el pais sigue creciendo pero coninandismo menor al observado en
los afios anteriores. Varias son las razones pkra@io es el estancamiento del
precio del petroleo, situacibn que ha frenado lguitiez en la economia
conjuntamente con la reduccién de las remesas diflaultad de conseguir
financiamiento externo en las proporciones demaawigubr el presupuesto del
Estado. (Pozo, 2013)

Grafico N. 90: Evoluciéon del PIB

Evolucion del PIB

0,00 Fuente: Banco Central del Ecuador, UIEM/ (e) Valor estimad

2004

5.1.6 Poblacién econdmicamente activa

Aungue las estadisticas oficiales sefialan que haytendencia a la baja de las

tasas de subempleo, en Quito todavia se estima daeada 10 personas estan bajo
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esta condicion. En cuanto al desempleo, las ciffak Instituto Nacional de

Estadistica y Censos (INEC) sefialan un ligero uriecito en la ciudad.

Segun los porcentajes oficiales, entre marzo de2 2012013 la tasa de
subempleo en la ciudad paso6 de 32,86% a 31,76%lgsempleo se elevo de 3,67%
a4,11%.

En contraste, a escala nacional, en el mismo peradiesempleo urbano varié
del 4,9% al 4,6% y el subempleo urbano pas6 dé%44l 43,5%. Entre marzo de
2008 y marzo de 2013 la Poblacion Econdmicamente®PEA) paso de 788.384
a 776. 440. (La Hora, 2013)

5.1.7 Variables demograficas

Las variables demogréficas en un estudio deterrajnpdrmite establecer la
tendencia y la diferenciacién en gustos entre garly otro.

Grafico N. 91: Tasa de crecimiento
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En el grafico expuesto de color rojo es el afio 20@s comparado con el afio
2010 que fue realizado el ultimo censo poblacidnehtro de este estudio, se realiza
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solamente la zonas urbanas de DMQ por ende s¢adgne la administracién zonal
con mayor proyeccion de crecimiento es Quitumbe @on68% seguida de La
Delicia con un 28%

5.1.4 Variables sociales

Las variables sociales definen la situacion peilsdedas personas u familias,
con respecto a la economia del pais.

Grafico N. 92: Tasa de desempleo y subempleo
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Fuente: Diario La Hora

En este caso en el presente proyecto se toma emacua poblacion
econémicamente activa ya que desde este puntateeppaa la division de quintiles,
aparte para poder definir que poder de adquisttéden los futuros clientes.
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5.1.5 Ofertay Demanda

5.1.5.10ferta

La oferta se refiere a las marcas que de celul8reartphones que se

encuentran en la actualidad en el mercado. Ertre & puede encontrar:

* Nokia

» Blackberry
e Samsung
* Iphone

« HTC

* Motorola

¢ LG

* Huawei

* Sony

* Alcatel

Entre otros, ya que con la facilidad del intesehan podido conocer muchas
MAas marcas que las que se encuentran dentro oiedesloras.

5.1.5.2Demanda

Segun la Supertel Ecuador cuenta con 16,9 millaheslineas activas de
telefonia mévil, 1,5 millones mas que su poblacgure alcanza los 15,4 millones de

habitantes, informé este martes la Superintendefecieelecomunicaciones.

La primera proveedora del servicio es Conecel, aparece en el mercado
ecuatoriano como 'Claro’, con 11'757.906 lineagvast es decir el 69,02% del

mercado.

De ese total, 11'722.904 lineas corresponden drtales de usuarios y 35.002

de uso publico, como los instalados en las cgllesiisa el informe de la Supertel.
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Lejos de 'Claro’, con 5'019.686 lineas (29,28%h &iecel, de Telefonica de
Espafia, que opera la marca Movistar, de las cud#¥®.826 corresponden a
terminales de usuarios y 46.860 a terminales deublico.

Finalmente la empresa estatal CNT (Corporacion dvati de
Telecomunicaciones) cuenta con apenas 309.27 tedi€h, 7% del mercado), de los
que 288.568 son terminales de usuarios y 20.7Q&a@ublico.

5.2 Factores psicograficos que afectan el comportamiemt

5.2.1 Factores culturales del consumo

5.2.1.1Factores culturales del consumo

Mediante los resultados obtenidos en la investigaae determind lo siguiente:

La cultura de compra y consumo de celulares Smamgs dentro de la zona
urbana del Distrito Metropolitano de Quito, estdac®mnada directamente a los
quintiles 3, 4 y 5, ya que se puede observar ddamsa muy clara que mientras el
quintil es mas alto las personas ya tienen poselgam Smartphone. (Referirse a los
gréficos 12, 13 ,14)

Y aquellas que no tienen, lo desean, nétese quenvana forma ascendente
siendo los del quintil 3 la mayoria de personas Iquaesean, luego el quintil 4 y
finalmente los del quintil 5, no siendo tomado eerta ya que de los resultados
obtenidos, todos los encuestados poseian un SroaegpfReferirse a los graficos
31, 32,33 pag. 109)

La cultura de preferencia de marca de Smartphoeesadde los 3 quintiles, se
tiende a la compra de la marca Samsung siendo yarmaconocida, ya sea por su
prestigio, tecnologia, caracteristicas entre ofactores que influyen. Vale sefalar
gue en los 3 quintiles la frecuencia de consumeetidares Smartphones es de 2 a 3

dentro de un periodo de 2 afos.
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La cultura de compra de celulares por sitio, ha sldfinida en tres lugares
definidos con anterioridad siendo en los quintildsy 4 los Distribuidores
Autorizados los sitios de mayor adquisicion , miasaten el quintil 5 las operadoras
es aquellos sitios donde existe mayor cantidadodgpra . (Referirse a los graficos
19, 20, 21 pag. 113)

5.2.1.2 Subcultura

La subcultura para el consumo de celulares Smargshesta referida a la edad
de aquellas personas que se encuentran dentraatelsp de compra, por ello se

obtiene como resultado lo siguiente:

e La compra de los Smartphones es realizada por @ stas cuales
tienen el poder econdmico y poder de toma de dedsi con las
finalidades de tener un medio de comunicacion settimiento.

* Ya que el estudio se contemplé con personas desdefiks en
adelante no todos tienen ese poder de compra, giarembargo, se
contempla como un elemento importante aquellasopassque son
influenciadores directos para las adquisiciones, s@a por

recomendacion, o para utilizacion propia.

5.2.2 Factores personales de consumo

5.2.2.1Circunstancias econémicas

Segun la investigacion realizada, los resultadessguobtuvieron que de acuerdo
al quintil se define que tipo de celular se tiena yrecuencia de compra dentro de

cada quintil.

Por ende se sefiala lo siguiente; dentro del quintd marca Samsung es la que
mayor cantidad de compras tiene siendo de 0 aZlagios, en el quintil 4 la marca
Samsung de 2 a 3 y en el quintil 5 una igualdadee®amsung e Iphone, con una
frecuencia de 2 a 3 dentro de los dos ultimos af@& a los dos otros quintiles, por
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el poder adquisitivo de los que lo conforman, par utilidad, tecnologia y
caracteristicas, que tiene un Iphone, siendo cdoopior ser un teléfono con

categoria y de renombre.
5.2.3 Factores de Afiliacion

Se determina que las personas también puedenarel@izompra de cierto tipo
de celular por motivo de recomendacion, y por grata sentirse dentro de un grupo
especifico de amistades el cual pueden tener ehongusto por cierta marca o

aparato.
5.2.4 Motivacion

Como resultado de la investigacion se define quéraele los quintiles 3, 4y 5,
el factor motivacional mas importante, para realigaproceso de compra es la
necesidad de comunicacion por cualquier métodosean mensajes escritos o
llamadas.

5.2.4.2Motivacion o necesidades relevantes del consumidor

En base al resultado de la investigacion de mescpoeviamente obtenidos, se

determina lo siguiente:

Necesidades de Maslow

Por medio del producto celulares moviles "Smarteltnlas personas buscan
ubicarse dentro de un sector alto de la sociedaddeeir, buscan satisfacer la
necesidad de aceptacion social, ya que dependigmeldipo, modelo y marca de
celular tengan se reconoce a qué tipo de quingbpwertenecer y formar aquella

persona.
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Grafico N.93

5.3 Andlisis del proceso de compra
5.3.1. Tipo de compra

La compra de un Smartphone, es del tipo de cordpléjmedio, para aquellas
personas que conforman los 3 quintiles, pues tanj@ouo de tiempo el encontrar el
mejor precio de compra, dependiendo todos los fastque ayudan a realizar la
compra en cierto sitio, se debe a que se realizandtisis de los beneficios que
brinda cada un centro comercial, un distribuidgoazado, o cualquiera de las tres
operadoras que trabajan dentro del pais, apartdiegite realiza un analisis del

modelo marca y posibles utilidades que pueda obtameel equipo.

Es decir, al ser un bien tecnolégico que se encai@nt constante evolucion, se
debe hacer un analisis desde todos los puntossti® yia que no es una compra

regular como los productos basicos
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5.3.2 Influencias en el proceso de compra

5.3.2.1Influencia social

Para cuando se realiza la compra de un celular tBhaoere, pesa mucho las
recomendaciones que se le realizan a los compsd@esea por parte de la familia,
amigos, conocidos, o simplemente por las opiniguesse da por la sociedad.

5.3.2.2Influencia cultural

Para las personas que conforman los 3 quintilesmidviles Smartphones, son
considerados uno de los aparatos tecnoldgicos wrapletos ya que cuenta con
varias funciones como de comunicacion y muchas svese utilizado como un
aparato de diversibn porque ciertos Smartphonepprem juegos con alta
definicion, se puede ver videos de cualquier clate, por eso también se puede
considerar como un aparato el cual ayuda a desastdas personas por cada una

de sus utilidades.

5.3.2.3Influencia personal

La publicidad de los Smartphones nos indica, uniondd entretenimiento por
todas sus aplicaciones, aparte proyecta felicidaohanento de comunicarse, es
decir, influyen a las personas en que si van ar teneSmartphone, van a poseer
buena tecnologia, entretenimiento, y agilidad esolaunicacion. Vale sefalar que la
personalidad de un individuo es fruto, por un lade,factores constitucionales y
genéticos y, por otro, del conjunto de experiensi@sales, culturales y educativas
adquiridas a lo largo de la vida. elementos todtss eque interaccionan en un
proceso dinamico y en evolucion continlRor ende la personalidad de la marca
también es fundamental, debido al reconocimient@ dene cada una por
encontrarse fuertemente asociadas con un rasgoasitufar por parte de la
sociedad, el mercado tratara de elegir aquellagasatuya personalidad coincida

con la del cliente.
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Tabla 8: Personalidad de la marc

CONCEPTO PERSONALIDAD DE MARCA

DE MARCA

Sinceridad Competenci Animacion Sofisticacion  Resistencia

a
Prestigio u *iz BlackBerry.

NOKIA

Durabilidad NOKIA
= ¢

Seguridad @
Garantia
Phims ung @

n NOKIA

Dentro del presente trabajo, se analiz6 la perstathide la marca, gracias a la
investigacion, determinando algunos factores qued@u agruparse en cinco
categorias las mismas que se presentan en la pgpexior de la tabla, y los
conceptos de mayor frecuencia dentro de esta m@uabicandolos al lado

izquierdo, ubicando a cada marca segun la preferdedos consumidores

5.3.2.3Influencia psicoldgicas

Psicoloégicamente el uso de teléfonos moviles Sthartps, en cierto modo es
positivo ya que transmite un sentido de globalimaca solo un botén por su

tecnologia, y comunicacion agil gracias a sus coreptes.
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5.3.3 Etapas del proceso de decision de compra

Reconaocimienio |  Bilsgueda de | Ewvaluaciin de | Decision de
de necesidadas. ®  informacicn. ®  alternativas. g compra.

| | |
|
v

Comporamienio
postenor a la
compra)

Fuente: Philp Kottler y Armstrong Gary, Marketing 8va. €Mexico: Prentice
Hall Inc., 1999) pag. 154
Grafico N.94

5.3.3.1Reconocimiento de la necesidad
El reconocimiento de la necesidad parte de un p@es# como:

"Mi celular anda lento, aparte necesito ciertas agaciones las cuales necesito

y no puedo utilizar con mi actual celular”

Es decir, al presentarse este tipo de problemppgble cliente reconoce que
necesita un celular con mayor tecnologia y muchse aggl, el cual pueda satisfacer
todas las necesidades que su celular actual noula®, o simplemente desea un

celular que cumpla todas sus expectativas de caacion, diversion, etc.
5.3.3.2BUsqueda y procesamiento de la informacion

La persona empezara a buscar informacion geneoad $0s Smartphones, por
ejemplo, marcas, modelos, utilidades, aplicacioeés, y donde le daran mayor
facilidad de compra, es decir, el lugar donde sely@oceso de compra, para ello,
empezara a investigar y se alimentara con la pdhticque se haga de cada mavil,

por medio de los medios de comunicacion.

Como se denota en el presente estudio, en el kigasl cual los clientes se
encuentran mas satisfechos con el precio son $tshdiidores autorizados, mientras
qgue por el internet es donde mas se da a conowatedsticas y atributos de los
Smartphones.
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5.3.3.3Evaluacién de alternativas

En esta etapa el cliente evalla precio, modelogasarcaracteristicas, atributos,

lugar de compra, y sobre todo analiza qué celgl@al gue satisface sus necesidades.

Es decir, si una persona busca un celular con ecaologia avanzada,
dependiendo el quintil y su nivel de ingreso busague el lugar donde se vaya a
realizar la compra le facilite las formas de paagemas, le brinde mas beneficios,

que justiquen y aporten al precio del equipo gagado.
5.3.3.4Decision de compra

Se realiza la compra de acuerdo al equipo previtaremlizado y escogido, el
mismo que satisfaga todas las necesidades de dangeque lo vaya a utilizar,

tomando en cuenta que todo el proceso antericcdompletado.
5.3.3.5Conductas posterior a la compra

Los clientes mostraran su satisfaccion a la marnogelo de Smartphone, ya
gue el mismo cumplié sus expectativas de uso, tiermmla tecnologia la cual cierto
individuo la necesitaba, aparte que cumplira codeher de comunicacién, creando

en ciertos clientes una fidelidad a la marca, pdesempefio del equipo.

La marca que se encuentra contemplada con mayoernude compra en el
presente estudio dentro de los 3 quintiles es Sagngor ende se sefiala que esta
marca cumple con todos los estandares que un ellmmgca en un Smartphone,
aparte que la marca ha sabido como proyectarseay fidelidad en cada uno de sus
compradores, siendo una marca pionera en los Smoadp y con su sistema

operativo Android.
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Tratar de tomar decisiones que generen resultaokisves y a tiempo, con el

mayor impacto posible es la consigna que debe guias empresas a invertir de
manera mas racional y eficiente sus recursos emezala de comunicacion acorde
al tipo de producto que comercializa, su etapal @ick® de vida, las caracteristicas
del mercado y sobre todo pensando en la fasemo@tso de decision de compra en

la que se encuentran sus clientes. (Talaya, Gaeidl., Narros G., Olarte P.,

Reinares L.a, & Saco V., 2008)

Todo esto se facilitara para desarrollar los progdaaternos de las 4 Ps del
marketing, buscando Unicamente la satisfaccionodeclientes, basandose en el
comportamiento analizado previamente, asi comama@isis del producto por parte

de la empresa, a que target se encuentra dirigilgortafolio de productos y de

servicios a ser ofertados.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

» Cada marca que se oferta en el mercado, tiene sogiap
caracteristicas diferenciadoras, diferentes efias, elas cuales son tomadas
en cuenta por parte de los consumidores paraaealiproceso de compra.

* No es necesario que exista un lugar donde se agrapgor cantidad
de negocios, de ventas de celulares, ya que losupodores toman en
cuenta, varios factores como las facilidades deo,pgwpr ende los
distribuidores autorizados de venta de maviles gida considerados como
uno de los principales lugares de compra.

* La industria celular del Ecuador ha tenido un enéento, ya que a
comparacion de afos anteriores, hoy en dia, el mime lineas activas
supera al numero de habitantes del pais. Ademadogu8martphones al
contar con una tecnologia avanzada, la misma quiucgena a cada
momento, obliga a que los consumidores tengan aunebiar de celular
continuamente, significado mayor numero de com@as.embargo existen
ciertas leyes que pueden impedir el crecimienttadadustria en un futuro
como son los aranceles expuestos en la actuakldyodiador.

* Los clientes toman en cuenta dentro del procesacatepra, las
caracteristicas, atributos, precios, facilidadepalgo, para poder realizar su
compra, ya que son factores decisores aparte quemssn mucho en el
conocimiento adquirido por medio de los canalesataunicacion, como el
internet y las recomendaciones que puedan tengrgpeonas que ya vivieron
la experiencia.

* Las marcas consideradas lideres en el mercad@miellas que han

sabido ganar la fidelidad dentro de los consumglgpesesionandose en la
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mente de ellos, por sus caracteristicas, atribptasljcidad, pero sobre todo
por la utilidad y tecnologia que ellos ofrecen,ipado satisfacer cada una de
las necesidades de los clientes, tomando en culstaafios dentro del

mercado y su reconocimiento dentro del mismo, dagieharcas son las que

tienen mayor posicionamiento.
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Recomendaciones

* Las marcas que se ofertan en el mercado debenrbassatisfaccion
del cliente innovando sus caracterices y atribules manera continua,

buscando una fidealizacién del cliente.

* Los comerciantes de equipos méviles Smartphonesndetnsiderar,
los factores que buscan los clientes para redl&aompra, y mejorar sus
procesos de venta, como es la publicidad de sablesimientos, teniendo

una mejor atencion al cliente, y brindando mayfaesidades de compra.

* El Estado debe tomar en cuenta por medio de losistdiios
pertinentes, potenciar el apoyo a nuevas industeia§onicas ecuatorianas,
brindando las facilidades que sean necesarias [aardabricacion y

ensamblaje de celulares dentro del pais.

* Se debe mejorar el servicio dentro de las operadamgplantando
nuevas tecnologias, las cuales ya funcionan es p&tses como el internet
4G, aparte mejorar el servicio de telefonia, ubdcanuevas antenas, para el
aumento de cobertura, ya que los celulares intakgenecesitan trabajar con

ciertos estandares los cuales potencian su utilidad
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