UMNIVERSIDAD POLITECNICA

c=)SALESIANA

ECuUADOR

SEDE GUAYAQUIL

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ARTICULO ACADEMICO PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO DE INGENIERA

COMERCIAL

TITULO:

INFLUENCIA DE FACTORES COMUNES PREFERENCIALES EN LA INTENCION Y
DECISION DE COMPRA DE SMARTPHONE EN LOS ESTUDIANTES

UNIVERSITARIOS DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

AUTORA:

NICOLE CAROLINA RODRIGUEZ ANDRADE

TUTOR:

ING. NICOLAS ARMANDO SUMBA NACIPUCHA MBA.

GUAYAQUIL-ECUADOR

MARZO-2018



“Influencia de factores comunes preferenciales en la intencién y decision de
compra de Smartphone en los estudiantes universitarios de Guayaquil”

“Influence of preferential common factors on intention and decision to purchase
smartphones in University students of Guayaquil”

Nicole Carolina Rodriguez Andrade
Universidad Politécnica Salesiana

nrodrigueza@est.ups.edu.ec

Nicolas Armando Sumba Nacipucha
Universidad Politécnica Salesiana
nsumba@ups.edu.ec

Resumen

La voragine de modelos y marcas en el mercado de teléfonos celulares obliga al consumidor a enfrentar el
proceso de decision de compra ante un abanico de dispositivos con amplia variedad de prestaciones y precios.
Esta investigacién pretende examinar la intencién y decisibn de compra de smartphones, y los factores
comunes preferenciales que influyen en los estudiantes universitarios guayaquilefios cuando afrontan estos
procesos. La metodologia empleada se sustenta en la aplicacién de un cuestionario a una muestra de la
poblacién en seis diferentes centros universitarios, de igual manera se empled la observacion cientifica como
un proceso objetivo, planificado y sistémico. El andlisis realizado permite identificar la necesidad de los
estudiantes universitarios de disponer de un smartphone como una herramienta tecnolégica que aparte de
brindarle una serie de prestaciones muy necesarias en el contexto actual, le confiere una percepcion de
aceptacion y estatus social en su entorno.

Abstract

The maelstrom of models and brands in the market of cell phones requires from the consumer to consider a
wide range of devices with a wide variety of benefits and prices during the decision process before purchasing.
This research aims to examine the purchasing intention and decision of smartphones, and preferred common
factors that influence college students of Guayaquil when facing this process. The methodology used was
based on the application of a questionnaire to a sample of the population in six different universities, in the
same way, scientific observation was used as a planned, systemic and objective process. The analysis
identifies the need of college students to have a smartphone as a technological tool that besides providing a
series of useful benefits in their current context, also gives a perception of acceptance and social status in
their environment.
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1. Introduccién

El comportamiento del consumidor es una de las disciplinas del marketing sobre la cual las empresas han
venido trabajando durante las Gltimas décadas, y esto con la finalidad de desarrollar estrategias empresariales
gue involucren productos o servicios que satisfagan los requerimientos y exigencias del mercado. Esto cobra
sentido, dado que los consumidores son quienes determinan las ventas y los beneficios de las empresas con
sus decisiones de compra (Descals, 2012).

El mercado de los smartphones es uno de los de mayor expansion en el Ecuador durante los dltimos afios,
en el grafico 1 se evidencia el crecimiento pronunciado de posesion de dispositivos smartphone a nivel
nacional. En el afio 2016 se registré un incremento de 15,2% en la cantidad de personas que disponen de un
teléfono inteligente, al pasar del 37,7% en el afio 2015 al 52,9% en el afio 2016. (INEC, 2016).

Grafico 1. Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente (SMARTPHONE) en el Ecuador.
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Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDU (2014-2016)

Uno de los segmentos de mercado que ha aportado a este crecimiento sostenido son los jovenes
universitarios, esto se puede comprobar al recorrer algin centro de educacién superior y observar a
estudiantes empleando su smartphone para realizar alguna actividad académica, de comunicaciéon o
entretenimiento.

En este sentido, el presente articulo tiene como objetivo, identificar los factores comunales
preferenciales que influyen en la decisién de compra de smartphones en los estudiantes universitarios de la
ciudad de Guayaquil.

1.1.Problema de investigacion

¢,Cual es la influencia de los factores comunes preferenciales en la intencién y decisiéon de compra de los
smartphones en los estudiantes universitarios de la ciudad de Guayaquil?

El problema planteado se considera oportuno y de gran actualidad, ya que se dio cabida a los avances
tecnologicos cada dia tienen mayor implicacion en la vida de las personas y mas aun en los estudiantes
universitarios, esto impacta mucho en los aspectos de la comunicacion, es asi como el teléfono movil
convencional se ha ido desplazando por el teléfono inteligente, permita contar con una oficina mévil capaz de
revisar correo electrénico, hacer videoconferencia y acceder al internet.

1.2 Objetivos

1.2.1. Objetivo general

“Determinar la influencia de los factores comunes preferenciales en la intencidn y decision de compra de los
estudiantes universitarios de la ciudad Guayaquil al momento de adquirir un Smartphone”

1.2.2. Objetivos especificos

. Identificar la tenencia de smartphones que tienen los estudiantes universitarios de la ciudad de
Guayaquil.

. Diagnosticar las necesidades de los consumidores con respecto a los smartphones en la ciudad de
Guayaquil.

. Analizar las variables externas e internas que influyen en el consumidor universitario de la ciudad de
Guayaquil.



2. Fundamentacién teorica

2.2. Marco conceptual
e Smartphone

El concepto de “Smartphone” o también denominados teléfonos inteligentes surge en el afio 2007, lo que hoy
en dia tiene popularidad. En este sentido, el smartphone, le permite al usuario acceder al correo electrénico
y conectarse al internet (Mabila, 2012). No obstante, el smartphone no solo posee esa funcionalidad, sino
también acceder aplicaciones, juegos y una amplia variedad de programas que permiten al usuario realizar
diversas acciones.

El uso del teclado QWERTY es util para escribir de una forma mas rapida, por eso el usuario opta
por pantallas tactiles. Hay una gran variedad de marcas y modelos de smartphones en el mercado, pero por
el momento una de las caracteristicas mas solicitadas es el sistema operativo, otra caracteristica importante
para los usuarios es la camara principalmente la resolucién, nitidez y pixeles.

. Comportamiento del consumidor

Segun Kotler (2003), el comportamiento de compra es la conducta de compra de los consumidores finales
(individuos y hogares) que compran bienes y servicios para su consumo personal. Sin embargo, existen
procesos que incluyen dentro del comportamiento del consumidor como: el comportamiento de compra o
adquisicién, comportamiento de uso o consumo final y los factores internos y externos que influyen en el
proceso de compra de un producto o servicio.

. Decision de compra

La importancia de decidir que comprar implica que el consumidor sienta placer o satisfaccién (racional o
irracional) al adquirir un producto. Lo anterior implica que, ante decisiones de compra, el proceso de decision
involucra la percepcion emocional que tenemos de la ganancia o la potencial (y dolorosa) pérdida que
implicara para nosotros el comprar; mas de una perspectiva emocional que estrictamente econdmica.
(Martinez, 2015)

° Satisfaccion

El término satisfaccién debe de ser cuidadoso, y en especial las medidas que se emplean para revelar con
exactitud qué se pide a los clientes que evalten. (Ortis, 2014). En este sentido, la satisfaccibn mantiene una
relacion estrecha con la actuacion de consumo, y de cierto modo, después de la posterior compra sea de un
producto o servicio el cliente va a difundir a una retroalimentacion positiva o negativa del producto.

2.3. Marco teérico

2.3.1. Teorias generales

. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es “el estudio de los procesos que intervienen cuando los individuos o los
grupos seleccionan, compran, usan o desechan productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus
necesidades y deseos” (Solomon. M. 2013).

. Factores del comportamiento de decision de compra

Desde tiempos pasados ha existido una gran probleméatica de que el comportamiento del consumidor puede
ser cambiante. Tanto asi, que este se ha definido como serie de actividades que desarrolla un individuo que
busca, compra, evalla y usa para satisfacer sus necesidades. En este apartado del articulo se va a explicar
cudles son los factores externos e internos que influyen en el comportamiento de decisién de compra.

. Factores comunes preferenciales

La familia es la organizacion de consumo mas importante de la sociedad porque la influencia de padre, madre,
niflos o adolescentes compromete la adquisicion de un producto para su necesidad diaria (Kotler, 2011). En
este sentido, se analiza que la influencia de la familia en el comportamiento del consumidor se enfatiza por la
tendencia y la frecuencia de consumo, asi como el proceso de socializacion con los miembros del nicleo
familiar al respecto de los productos de consumo.

Las personas a lo largo de su vida forman parte de diferentes grupos sociales o también
denominados grupos de convivencia, los cuales segun Kotler (2011) comparten vinculos afectivos arménicos
en su conjunto con una forma de vida en comun. La interaccién que representa este tipo de grupo es resultado
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de las relaciones cotidianas, afiadiendo la influencia directa que existe en el comportamiento del consumidor
en grupos pequefios.

Uno de los factores externos mas relevante que influye en el comportamiento del consumidor son los
grupos de referencia, estos son colectivos y segln la naturaleza del individuo tiene caracteristicas
sociolégicas que permitan mantener vinculos de comunicacion y de interaccién. Por otro lado, Solomon (2013)
piensa que la teoria de grupo de referencia, se lo define como “el proceso de adquisicion de habilidades,
conocimientos y actitudes”. Cabe recalcar que cuando un individuo forma parte de un hogar es evidente que
poco a poco va adquiriendo ciertas costumbres de su conyuge lo que iniciando un proceso de socializacion
referente a los productos de consumo de su pareja.

Desde tiempos remotos surgieron organizaciones sociales complejas para dar respuestas
crecientes a los habitantes de una poblacién que se multiplica a gran cantidad; ademas los autores Wright y
Martin (1979) respaldan la teoria de estratificacién social y cuenta con un enfoque neo marxista, donde el
esquema se centraba en la dimensién de supervisidn y control y la capacidad del empleo auténomo. En el
Ecuador el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) presenté la Encuesta de Estratificacién del Nivel
Socioecondmico, la misma que servird para homologar las herramientas de estratificacion, asi como para una
adecuada segmentacion del mercado de consumo. Para esto, en la clasificacion se utiliz6 un sistema de
puntuacion para las cuales se dividen en estratos como: clase alta, clase media y clase baja. Por otra parte,
también constan la cultura y la subcultura, cada cultura consta de subculturas, es decir, son mas pequefias y
proporcionan a sus miembros una identificacién y socializacion con la sociedad. La cultura como cualquier
otra capacidad de la empresa, es el estado de un proceso arduo y constante destinado a que las miembros
de la organizacion realicen sus actividades de manera coherente bajo un conjunto de normas y valores
(Fernandez, 1993). Mientras que la subcultura es el despliegue de una cultura respetando su particularidad,
ya que el objeto de estudio es la persona, como su cultura y subcultura influye en el proceso de decisién de
compra.

e Elementos demograficos

El cliente también se ve influenciado por estos elementos, los cuales pueden ser clasificados por grupos. El
primero de ellos se relaciona con aspectos personales o elementos demograficos tales: edad, sexo, ciclo de
vida, situacién econémica, ocupacion, estilo de vida, personalidad y autoconcepto. El segundo grupo
corresponde a los aspectos psicolégicos, es lo que el consumidor percibe del producto o servicio adquiridos,
o también las decisiones de compra de las personas. En los aspectos psicolégicos se incluye la motivacion,
percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes. El estudio de la psicologia en el proceso de consumo se refiere
a la forma como compran los individuos, grupos u organizaciones, que usan para seleccionar, comprar, usar
y desechar los productos o servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer sus necesidades, ademas el
impacto que tiene el consumidor y la sociedad (Galindo, 2010).

La motivacion, se refiere a la conducta del individuo en la sociedad de la informacion que tiene
cuatro dimensiones: el consumo, la comunicacion, la produccién y la navegacion (Blokhin, 2013). Otro autor
afirma que los motivos que forman la base de intencién y causan la conducta especifica activan al consumidor
y ponen en marcha la decision. (Meffer et al., 2015) Por lo tanto, la accién que hace que el consumidor se
motive es la tension impulsada por la necesidad percibida o insatisfecha.

Este tipo de agrupaciones de factores exégenos y enddgenos influyen en el proceso de decision de
compra que realiza el consumidor cuando tiene la necesidad de adquirir un bien o un servicio.

e Decision de compra

Foscht y Swoboda (2011) indican que cada consumidor debe tomar una decisién cuando piensa en adquirir
un producto o servicio. Practicamente, la decisiéon de compra va cogida de la mano con el comportamiento,
de tal manera que las teorias y modelos sobre la decisi6bn de compra aportan la investigacion en el area del
comportamiento del consumidor. En este sentido, la permuta se convierte en uno de los tépicos de interés ya
gue tiene estrecha relacion directa con la lealtad de los consumidores. El estudio de la comunicacion es uno
de los aspectos méas importantes de gran relevancia en la gestion de mercadeo de las empresas (Ortegon,
2012).

e Etapas dela decision de compra
Un error comun para los individuos ajenos a la mercadotecnia es conceptuar que el proceso de compra se
delimite en la adquisicion de un producto (Montalvo, 2015).

Kollat y Blackwell (1973) fueron los primeros autores que estudiaron los modelos procesoriales los cuales
analizan las fases de decision de compra y comportamiento del consumidor. Sus cinco modelos giraron en
torno a las compras que impulsan y pudieran generase automaticamente en el comprador, motivo por el cual



desde su publicacion y hasta la actualidad son utilizadas, aunque existe una variacion por fases o etapas del
proceso de compra.

Posteriormente, el modelo titulado EBM Engel, Blackwell y Miniard (2001) se basé en los cincos
modelos de KB que involucra el reconocimiento del problema, blusqueda de informacion, evaluacion
alternativa, eleccion y conducta posterior a la compra. Después de diversos cambios en los modelos de
decisiéon de compra hoy en dia su uso ha cambiado de fases a etapas.

En las etapas de la decisién de compra el conjunto de actuaciones permite al individuo encontrar la
solucién al problema. A continuacién, se describen las cinco etapas:

1. Reconocimiento del problema: Es la primera etapa y se podria definir conceptualmente como la
disonancia cognitiva, enfocada en que el consumidor reconoce el problema y se llega a convertir en
motivacion para resolver ese problema en cuestion. Ademas, en la espera de su blsqueda esta se
vuelve latente en el comprador y remite una accion de estimulos internos o externos.

2. Busqueda de la informacién: El consumidor esta inmerso en la exploracién continua de materia y
emprende acciones para recaudar la mayor informacion a fin de sustentar una posterior eleccién. Dentro
del area del marketing, la bdsqueda de informacion es también denominada investigacion de mercado.

3. Evaluacién de Alternativas: El proceso de evaluacién de decision de compra permite crear juicio de
productos o servicios, primordialmente conscientes y racionales orientados al cognoscitiva. Ademas,
esta fase juega un rol importante en la determinacion de la actitud del individuo y como la informacion
influye en la eleccién de una marca (Miranda, Rubio, Chamorro, Correira,2013)

4. Decisién de Compra: Consiste en la adquisicion de un producto o marca preferida para una posible
decision final de compra, generando un deseo, placer o satisfaccion.

5.  Conducta post-compra: Una vez que el consumidor ha realizado la compra de un producto puede vivir
una experiencia de satisfaccion o insatisfaccion al respecto de dicho bien. Por esta razén los
mercaddlogos no terminan su trabajo a través de la venta de un producto, sino que deben preocuparse
en controlar la satisfaccion de la posterior compra, las acciones post compra y el uso del producto una
vez adquirido.

6. Por lo que respecta a la satisfaccion se ha definido en la literatura desde diferentes planteamientos
utilizandose desde enfoques cognitivos y/o afectivos (Oliver ,1997). Es tanto asi, que desde un enfoque
afectivo la satisfaccién se define como el cumplimiento placentero de una necesidad, deseo o0 meta. De
esta forma la satisfaccion concibe como una respuesta global del consumidor a la experiencia completa
a un momento posterior a la compra. A diferencia, de la insatisfaccion del consumidor se ha estudiado
profundamente desde la percepcién del consumidor.

e Smartphones en América Latinay en Ecuador

El uso de smartphone permitira cambiar el panorama sobre las conexiones moviles, y es que en la actualidad,
segun la presentacion del Wall Street Journal (2015) donde presentan los resultados de Ovum, una firma de
investigacion del sector de comunicacion y medios, establece que la tecnologia 2G representa el 52% del
total de las conexiones méviles en América Latina, pero que a medida que los usuarios migren a banda ancha,
el estado de crecimiento de los smartphone incrementara, permitiendo que las redes de comunicacion sean
transmitidas de manera simultanea y con mayor velocidad y cobertura ( Franco y Ortega, 2016).

En América Latina para el presente afio las conexiones 3G, el segundo sistema utilizado por la
poblacién, representan el 44% de la conexiébn mévil segunda de la cobertura 4G, la tecnologia con
transferencias de datos diez veces mas rapido. (The Wall Street Journal, 2015). Definitivamente, la tecnologia
avanza, tantos los investigadores como la humanidad rehacen en su conjunto.

Segun el boletin estadistico del sector de telecomunicaciones, publicado por Arcotel (2014, pag.9),
en el caso de Ecuador en el 2014 el 85.55% de las lineas activas fueron de tecnologias 2G, seguido de un
14.42% en 3G, y finalmente un 0.03% en 4G.

e Introduccion de smartphones en América Latina-Ecuador

El estudio de Guia Local contrae evidencia que América Latina con mayor crecimiento de uso de teléfonos
inteligentes se encuentra en Ecuador, ubicandose en el 5to puesto con un incremento del 76%.

Esto significa que, en cierto sentido, lo que Guia Local estudié y elabord, establece que en
América Latina en el 2014 el uso de dispositivos moviles, crecié el 61% en comparacion del afio anterior. En
cierto sentido, en el primer ranking tenemos a Nicaragua con un 135%, y entre los Ultimos puestos tenemos
a Brasil con 7.5% (Diario Gestion, 2015).
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En ese momento, se pudo evidenciar el aumento que tiene este fenébmeno moévil, que se
representado en sus ventas anuales, las cuales para el 2014 fueron de 109,5 millones de dispositivos moviles,
un crecimiento del 59% con respecto a las ventas del afio 2013. (Telecoms, 2015). Adicional, el informe que
transmite la Telefénica Global Milennial Survey en el 2014, enfocandose el 78% de los jovenes
latinoamericanos entre los 18 a 30 afios de edad tiene un smartphone, es decir, que cada 8 a 10
latinoamericanos posee un smartphone (Universia, 2014). Sin duda, se presenta nuevos modelos de
smartphones y nuevas actualizaciones que buscan simplificar el estilo de vida de los consumidores, por la
cual se ha previsto muchas mas tendencias de moviles con el pasar del tiempo.

Por otro lado, en el 2014 el 24.3% de persona de 12 afios en adelante posee un teléfono
inteligente, lo que representa un crecimiento del 43.79% frente el afio anterior. En Ecuador también se
evidencia este crecimiento a través de las encuestas Condiciones de Vida 2014, realizada por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, publicado en El Telégrafo (2015)

Y para concluir, segun el estudio de la GSMA (2014), menciona que los mercados de América
Latina estan viviendo una fuerte adopcién de uso de smartphones, lo que infiere una gran migracion a redes
de banda ancha movil: asi para el afio 2013 la industria de la telefonia movil represent6 el 4.1% del PIB
regional, se estima que para los siguientes afios aumentard, ya que se esperan inversiones millonarias para
las operadoras maviles.

2.4 Hipotesis

H1: Las marcas influyen en la intencién y decision de compra de smartphones de los estudiantes universitarios
de Guayaquil.

3. Metodologia

El estudio realizado es de caracter descriptivo, dado que intenta identificar los diferentes aspectos que influyen
en la decision de compra de smartphones en los estudiantes universitarios. El enfoque de la investigacion es
cuantitativo-cualitativo; para la parte cuantitativa se incluyen encuestas como el instrumento de recoleccion
de datos, y para la parte cualitativa se emple6 el método de observacién para describir el comportamiento de
los consumidores en el proceso de decision de compra.

La poblaciéon del estudio son los estudiantes universitarios de la ciudad de Guayaquil, que segun
el INEC fueron 63,333 en el afio 2016. Para la obtencién de la muestra se realiz6 el célculo conociendo el
tamafio de la poblacion, obteniendo como resultado que se debia aplicar el cuestionario con un total de 382
estudiantes universitarios con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. Se utilizaron
muestreos probabilisticos, tales como el muestreo por conglomerados, en donde cada conglomerado era
representado por una universidad radicada en la ciudad de Guayaquil, y dentro de cada conglomerado se
aplic6 muestreo aleatorio simple de tal forma que de cada conglomerado se obtuviera una cantidad de
encuestados proporcional al tamafio total de la muestra.

Calculo de la muestra

N () (p) (1-p)
e? (N-1)+22 (p) (1-p)

63,333 (1.96)° (0.5)
0.052 (N-1)+1.962 (0.5)

n = 382

N= 63,333 Total de la Poblacién
n = NUumero de la Muestra
Z 0.95 = 1.64 nivel de Confianza
p= 0.5 aceptacion

g= 0.5 rechazo



4, Resultados

4.1. Andlisis de las encuestas

Al referirse a marcas de Smartphone para los estudiantes universitarios, el 99% de los encuestados
mencionan que han comprado teléfonos inteligentes en los dltimos 5 afios, manteniendo su teléfono
actualmente por mas de 2 afios donde el 44.55% de los encuestados presentan una satisfaccion
moderadamente y el 44.50% una satisfaccion total, la edad de los estudiantes que tuvieron su primer teléfono
fue entre los 10 y 15 afios segun encuestas representa 60.21%.de los 382 encuestados.

En el grafico 2 se puede observar la preferencia de marcas de teléfonos inteligentes de los
estudiantes universitarios, en el cual es importante acotar que aun cuando Samsung es la marca lider de
teléfonos inteligentes en el mercado guayaquilefio, un 7.37% de encuestados que actualmente poseen un
Smartphone, la marca que poseen actualmente y es lider de compras es Sony que representa el 47.91%, los
resultados de los encuestados para compras a futuro indican que la marca de preferencia para un teléfono
inteligente corresponde a LG con el 61.78% por encima de las marcas de Samsung y iPhone.

A su vez conociendo que la marca que mejor expectativa tiene en los estudiantes universitarios y que tiene
una mayor proyeccion de compra futura por parte de ellos, se observa que las aplicaciones de preferencia
gue los estudiantes desean en su teléfono inteligente, son las siguientes: Facebook (27.49%), Skype
(27.23%), WhatsApp (22.77%), Twitter (17.28%) y otras (5.24%).

Grafico 2. Preferencia de marcas de smartphone de consumidores universitarios de la ciudad de
Guayagquil
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Segun las encuestas, la marca de teléfono inteligente que el estudiante universitario tuvo
anteriormente fue “Otras marcas” en las que incluye Huawei, Lenovo, Nokia, Motorola, HTC y BlackBerry,
marcas de menor categoria que representan el 32.37% de las encuestas, seguido de la marca IPhone con el
27.63%, a esto se suman los motivos de la eleccion de los teléfonos en mencion para su posible compra a
futuro obteniendo los siguientes resultados: Yo compraré esta marca en el futuro (63.87%), Yo recomendaria
esta marca a otras personas (24.61%), Yo prefiero esta marca que las de la competencia (8.90%), Yo conozco
lo que esta marca representa o simboliza (1.83%), Yo buscaré activamente esta marca para comprarla
(0.79%).



Gréfico 3 Eleccidn de teléfono inteligente anterior
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Sin embargo la marca de teléfono inteligente, que el estudiante universitario tiene actualmente de
preferencia es Sony con el 47.91%, seguido de otras marcas de menor categoria 36.39% del total encuestas
realizadas, los factores que hicieron elegir el teléfono inteligente actual son los siguiente: Yo recomendaria
esta marca a otras personas (37.43%), Yo compraré esta marca en el futuro (62.46%), Yo prefiero esta marca
gue las de la competencia (20.16%), %), Yo conozco lo que esta marca representa o simboliza (5.50%), Yo
buscaré activamente esta marca para comprarla (4.45%).

Grafico 4 Eleccién de teléfono inteligente actual

Yo buscare activamente esta marca para comprarla 4.45%

}
Yo conozco lo que esta marca representa o simboliza H 5.50%
|

Yo prefiero esta marca que las de la competencia 20.16%

|

Yo recomendaria esta marca a otras personas 37.43%

I

Yo comprare esta marca en el futuro 32.46%

|

0.00% 5.00% 10.00%15.00%20.00%25.00%30.00%35.00%40.00%

Fuente: Elaborado por la autora

En lo que respecta a los estudiantes que compraran en la siguiente ocasion un teléfono inteligente, la marca
gue prefieren los encuestados es LG con el 61.78%, seguido de Sony con el 19.90% del total de encuestas,
esto corresponde a una de las caracteristicas mas importantes al momento de escoger la marca, los
encuestados eligieron como mejor opcion, la estética con el 59.95%, seguido de Aplicaciones, sistemas el
19.90%.

Por otra parte, en el gréafico 5 se observa que la mayoria de los encuestados representados con un
53.40% sefialan que adquieren un Smartphone a fin de disponer de una herramienta tecnolégica para el
desarrollo de sus actividades, en la actualidad un estudiante universitario desarrolla una serie de actividades
académicas desde su dispositivo: revision de material de estudio, investigaciones en la web, lecciones y
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deberes en ambientes virtuales, a su vez también los estudiantes indicen en una decisién de adquirir un
teléfono inteligente por ser un producto novedoso seguido de su calidad con una participacion de 44.50% y
24.87% segun encuestas.

Gréfica 5. Motivos de los estudiantes universitarios para adquirir un smartphone

Necesidad de tener un

smartphone ya que todos sus i I 6.02%

amigos tienen uno
Contar con una herramienta |

tecnologica para el i ‘ 53.40%

desarrollo de actividades...
Presumir del smartphone en |
P 11.78%
su circulo social

Innovacion Tecnologica i l 22.51%

Necesidad de Comunicacion N ‘ 6.28%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

Fuente: Elaborado por la autora

La aplicacion que mayormente usan los estudiantes en sus teléfonos inteligentes corresponde al Chat/
mensajeria instantanea y al Acceso de Plataforma educacional con el 44.76% y el 40.84% respectivamente,
y sin duda esto hace que los encuestados tomen una decision sobre déonde comprar un teléfono inteligente y
como resultado del sitio o lugar de compra escogieron las casas comerciales que representan el 62.57%,
seguido de terceras personas/Distribuidoras con el 30.10% del total de estudiantes encuestados, la forma de
pago que utilizan mayormente los estudiantes es en efectivo y Crédito Directo con el 62.57% y 30.10%
respectivamente sobre las encuestas realizadas.

5. Discusién

Los fabricantes de smartphones a nivel mundial se desenvuelven en un entorno globalizado y altamente
competitivo en donde las participaciones de mercado de cada uno de ellos varian constantemente, en favor
de unos y en detrimento de otros. Un segmento importante de este mercado son los estudiantes universitarios,
quienes valoran la inclusion de caracteristicas novedosas en los smartphones que mejore la experiencia de
uso del dispositivo; en este sentido en la actualidad existen teléfonos inteligentes con reconocimiento facial
para el proceso de desbloqueo, asi como se lo puede emplear como herramienta de entrenamiento personal
gue ayuda al usuario a medir la cantidad de actividad fisica realizada y horas de suefio por dia, nivel de
presion arterial, entre otros.

En la actualidad las comunidades universitarias se encuentran en proceso de afianzar el uso de
dispositivos tecnolégicos dentro del aula de clase, derribando el mito de que el teléfono es un distractor, sino
mas bien emplearlo como una herramienta que complemente el proceso de ensefianza aprendizaje del
alumnado. Es asi que hoy en dia, cada vez son mas los profesores que motivan a sus estudiantes a emplear
el smartphone o tablets para investigaciones dentro del aula de clase, o desarrollo de evaluaciones y
actividades grupales, por lo cual el estudiante universitario evidencia la necesidad de poseer uno de esos
dispositivos para el desarrollo de esas actividades que otrora se realizaban a mano y en papel.

Otro de los factores comunales preferenciales que influyen en la decisién de compra de una
marca de Smartphone es la clase social a la que pertenece el individuo, esto debido a las limitaciones
econdmicas que lo caracteriza, y es por ello que las marcas deben disponer de un abanico de productos de
diferentes gamas para alcanzar una mayor participacion de mercado de tal modo que le permita vender
productos de su marca a personas de diferentes estratos sociales. De igual forma, el estatus que le confiere
una marca a un individuo es un aspecto relevante a considerar en el mercado de los teléfonos inteligentes,
es aqui importante recalcar como los dispositivos IPhone de la marca Iphone han apuntado a este factor para
incidir en la decision de compra, no solamente de los jovenes universitarios, sino de los consumidores de
smartphones en general. Ahora no es motivo de admiracion cuando Apple esta por lanzar al mercado una
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nueva version de su terminal y varios dias atrds un nimero importante de personas hacen fila varios dias
antes para asegurarse ser los primeros en adquirir ese nuevo dispositivo.

Asi también existen factores personales que influyen en los estudiantes universitarios, como el
estilo de vida y la personalidad; entre los factores psicologicos que influyen en el proceso de decision de
compra de smartphones estan la motivacion, el aprendizaje y las convicciones y actitudes. La motivacion es
el motor que empuja al universitario a la compra de un Smartphone, que como ya se ha mencionado
anteriormente un gran porcentaje compra uno de estos dispositivos para emplearlo como herramienta
tecnologica para el desarrollo de sus diversas actividades cotidianas y para fines de comunicacion. El
aprendizaje es un factor interno al individuo que las marcas deben prestar mucha atencioén, dado que una
buena experiencia en el uso de un determinado producto le dejara a un consumidor un aprendizaje sobre la
buena calidad, caracteristicas o servicios que presta dicha marca; sin embargo si un consumidor no encuentra
una satisfaccién plena ya sea porque el producto no cumplié sus expectativas o por un mal servicio en la
atencién al cliente, este se llevara una mala experiencia de aprendizaje y evitard comprar nuevamente
productos de esa marca. En esa misma linea se encuentran las convicciones y actitudes de una persona ante
determinada marca, lo cual tiene relacion con el aprendizaje, por lo que si un estudiante universitario esta
convencido de que una marca de Smartphone le ofrece un producto de calidad, seguramente en su proxima
compra se inclinara por algun producto de dicha marca.

6. Conclusiones

Se determind que el 99% de los estudiantes encuestados han comprado en los Ultimos 5 afios un teléfono
inteligente y que la edad que han tenido por primera vez un teléfono fue de 10 a 15 afios, actualmente tienen
usando por mas de 2 afos el teléfono actual, las aplicaciones importantes que tienen instaladas en su teléfono
son Facebook, WhatsApp y Skype.

En la linea del tiempo los estudiantes anteriormente tenian preferencias a las actuales, como se
detalla a continuacién: la marca de teléfono que utilizaban anteriormente eran Otras marcas de menor
categoria y segun ellos comprarian la marca en futuro, sin embargo, actualmente poseen la marca Sony y
gue a futuro van a adquirir la marca LG debido a que recomendarian la marca a otras personas por estética
también por sus nuevas aplicaciones integradas en el sistema operativo.

A su vez también inciden otras decisiones al momento de adquirir un nuevo teléfono inteligente por
ser un producto novedoso, cuenta también con una herramienta para el desarrollo de actividades laborales,
académicas y acceso de informacién y como principal uso el Chat/Mensajeria instantanea.

El estudiante universitario generalmente compra su teléfono inteligente en Casas Comerciales con
formas de pago en efectivo y crédito directo y como ultimo recurso la tarjeta de crédito, con facilidades de
pago para la adquisicién del equipo.
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ANEXO 1
'/&(/ UNIVERSIDAD POLITECNICA
®*E)SALESIANA
R ECUADOR

ENCUESTA
Esta encuesta servir4 para desarrollar un estudio estadistico conducido por una estudiante de la Universidad
Politécnica Salesiana. La informacién que nos proporcione serd utilizada para analizar las tendencias de los
consumidores. Sus respuestas seran tratadas de forma CONFIDENCIAL y ANONIMA. Esta encuesta dura
aproximadamente 10 minutos.

¢Usted ha comprado smartphones en los Ultimos 5 afios?
Sl NO

1. ¢Cuénto tiempo tiene usando su teléfono actual? *
Seleccionar solo UNA opcién

Menos de un afio
1 afio

2 ahos

3 afos

Mas de 3 afios

RINW| O

2. Selecciona las aplicaciones que tiene instaladas en su teléfono *
Puede seleccionar una o varias marcas

Sony

Apple -iPhone
LG

Samsung

Otra

AN WD

3. ¢Qué marca de teléfono inteligente posee actualmente?
Seleccione UNA sola marca

Sony

Apple -iPhone
LG

Samsung

Otra

N W[k~

4. En lo general ;Qué tan satisfecho se encuentra con respecto a su teléfono ACTUAL? _ (Mencionar
respuesta de la pregunta anterior)
Califique del 1 al 5, donde 5 es Totalmente Satisfecho y 1 es Totalmente Insatisfecho

Totalmente Satisfecho 5 Moderadamente Insatisfecho 2
Moderadamente Satisfecho 4 Totalmente Insatisfecho 1
Ni Satisfecho ni Insatisfecho 3

5. ¢Por qué eligio el teléfono que posee actualmente?

Yo buscaré activamente esta marca para 1
comprarla
Yo conozco lo que esta marca representa o 2
simboliza




Yo prefiero esta marca que las de la 3
competencia
Yo recomendaria esta marca a otras personas 4

Yo compraré esta marca en el futuro 5

7. ¢Qué marca de teléfono inteligente tuvo ANTES de su teléfono actual? *
Seleccione UNA solo marca

Sony 4
Apple -iPhone 1
LG | 3
Samsung 2
Otra 5
8. ¢Por qué eligié el teléfono que tuvo anteriormente?
Yo buscaré activamente esta marca para 1
comprarla
Yo conozco lo que esta marca representa o 2
simboliza
Yo prefiero esta marca més que las de la 3
competencia
Yo recomendaria esta marca a otras personas 4
Yo compraré esti marca en el futuro 5

9. ¢Qué marca de teléfono inteligente comprara en la siguiente ocasion? *
Seleccionar una sola marca

Sony | 4
Apple -iPhone 1
LG 3
Samsung 2
Otra 5
10. Indique la importancia de las siguientes caracteristicas al momento escoger un TELEFONO
INTELIGENTE
a) Aplicaciones 1
b) Sistema operativo
c) Estética 3
d) Cémaray Video
e) Precio asequible 4
f) Innovacion Tecnoldgica 5
( reconocimiento facial, resistencia
al agua, lector de huella'y
Resolucion de Camara)

11. ¢A qué edad tuvo su primer smartphone?
Antes de los 10 afios
Entre los 10 y los 15 afios

Entre los 16 y los 20 afios



Entre los 20 y 30 afios
Mas de 20 afios

12. ¢Con qué frecuencia renueva su movil?

Mas de 18 meses 4

Cada afio

Cada 18 meses 3 Menos de un afio

13. ¢Usted se ha sentido motivado a comprar un smartphone por:

Necesidad de tener un smartphone ya que todos sus amigos tienen uno

16

Contar con una herramienta tecnoldgica para el desarrollo de actividades laborales,

académicas y acceso de informacion
Presumir del smartphone en su circulo social
Innovacién Tecnoldgica

Necesidad de Comunicacion

14. ¢Qué incide mas en una decision de adquirir un smartphone?
Calidad
Moda
Productos Novedosos
Capacidad y Velocidad

Otros

15. Ordene de menor a mayor para que usted utiliza su smartphone. Donde 1 es “menor utilizacion” y 5

“mayor utilizacién”

Chat/ Mensajeria Instantanea
Correo Electrénico
Acceso de Plataforma Educacional
Busqueda de Informacion
= Entretenimiento
16. ¢Donde generalmente compra su smartphone?

[

Operadoras Telefénicas (Claro, movistar y Cnt)
Bahias

Paginas Web
Terceras personas o Distribuidores

Casas Comerciales
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17. ¢Cual seria la forma de pago que utilizaria para adquirir su smartphone?

Efectivo

Crédito Directo
Tarjetas de Crédito
Cheques

Transferencias Bancarias

DATOS DE CONTROL
EDAD
SEXO

UNIVERSIDAD
SEMESTRE
ZONA DE VIVIENDA NIVEL SOCIOECONOMICO




