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Resumen Ejecutivo.

La presente investigacion tiene como objetivo analizar el comportamiento
de compra por los Smartphone en los estudiantes de la Universidad de
Tarapacé de Arica, se recopila informacién para una base tedérica que permita
contextualizar el estudio, es por ello, que se incorporan estudios previos sobre
el andlisis del comportamiento de compra por los Smartphone en los
estudiantes de otros paises similares a Chile. Por otro lado, se investigan los

factores que motivan a los consumidores a comprar cierto Smartphone.

Existen diversas marcas de Smartphone que se comercializan en el
mercado, las mas conocidas son: Samsung y Apple, aquellas que compiten a

nivel mundial por ser lideres en la industria de la comunicacion.

Parala recopilacion de informacién para el presente estudio se realizan 117
encuestas via online a estudiantes de diversas carreras de la comunidad de la
Universidad de Tarapaca de Arica. Tras la herramienta de medicion realizada
a aquellos estudiantes, se arroja que las encuestas fueron mayormente
respondidas por alumnos de la facultad de Administraciéon y Negocios. En el
cual el mayor porcentaje lo responden mujeres.

En la actualidad los Smartphone se han vuelto una extension de las
personas, las mismas que llevan consigo el Smartphone a diario con el fin de
estar conectado todo el tiempo y poder estar a la vanguardia de lo que sucede
a su alrededor. Debido a esto, el presente estudio investiga el comportamiento
de compra por los Smartphone en los estudiantes de la Universidad de
Tarapaca de Arica, independiente que dicha muestra fue en un segmento
determinado situacion que se debid principalmente a la crisis sanitaria que se
enfrenta mundialmente desde el afio 2019 a la fecha. Lo anterior, a significado
gue las universidades desarrollen su hacer mayoritariamente de manera online

lo que afecta la comunicacién con la comunidad universitaria.



indice del contenido.

INTrOUCCION ... e 1
Capitulo 1: Antecedentes Generales .........ccooeiiiiiiiciiiiicric e, 4
1.1. Origendeltema ..... ..o 4
1.2, ODJELIVOS .ot 4
1.3.  Justificacion de lainvestigacion ............c.coooiiiiiiiiiiiiiieee 5
1.4. Limitaciones del estudio ...........coooiiiiiiiiii 6
Capitulo 2: Marco TEOIICO .....cccviiiiiiiiriiie s e s rn e as 7
2.1. Definicion del Comportamiento del Consumidor............................ 8
2.1.1. Tipos de ConsSumMIdOres ........ccovieiiiiiniiiieiei e 9
2.1.2. Roles queintervienenenlacompra ............ccoooviiiiiiiininn. 12
2.2. Teorias del Comportamiento del Consumidor .....................c..cee... 13
2.2.1. Teoria Racional - ECONOMICA ..........cocvviiiiiiiiiiiiiiiiiieens 13
2.2.2. Teoriadel Aprendizaje ........cooeiiiiiiiiii e, 14
2.2.3.  Teoria Psicosocial ............coviuiiiiii 16
2.3. Modelo del Proceso de Decisién de Compra .............oceivviienennn. 17
2.4. Influencias de Factores Internos en el Consumidor ...................... 20
2.4.1. Factor PSICOIOQICO ......covviiiiii e 20
2.4.1.1.  MOtivacioN ......ooiuiii i 20

2.4.1.2.  PercepCion .......ccoiiiiiiiii i 21

2.4.1.3.  Aprendizaje ......ooiiiiiii 21

24.1.4.  Actitud ... 22

2.4.2. Factores Personales ...........ccooiiiiiiiiiiiiiiee e 22
2.4.2.1. EdadyEtapadel CiclodeVida .................cceeuennees 22

2.4.2.2.  OCUPACION ....cuiitiiti e e 22
2.4.2.3. Circunstancias ECONOMICas ..........cocoveiiieiiiiininnnns 23

2424, EstilodeVida ..., 23

2.5. Influencias de Factores Externos del Consumidor........................ 23

2.5.1. Factor CURUIal ... i 23



2511, CUIUIA ..o 23

2.5.1.2. Subcultura ... 23
2.5.1.3. Clases Sociales .........cccoiiiiiiiiiiii 24

2.5.2.  Factor SOCial .........oiiiiiiiii 25
2.5.2.1. Gruposde Referencia ............cccoeiiiiiiiiiiiiin, 25

2522, LaFamilia ... 26
25.23. RolesyEstatus .......c.coooiiiiiiiii 26
2.6. Analisis de Comportamiento del Consumidor segun Estudios ........ 27

2.6.1.  Estudio del Comportamiento del Consumidor de Smartphone en
jovenes del Valle de los Chillos entre 20 a 25 afios de edad..27

2.6.2.  Factores Determinantes de Compra de un Smartphone. “El caso
delaciudad de Arica” .........ccooiiiiiiiii 29

2.6.3. Comportamiento del Consumidor con Respecto a Celulares
Inteligentes en la ciudad de Guatemala. ........................... 30

2.6.4. Las Preferencias en la Compra de Smartphone: Estudio del Perfil

del Consumidor Millennials. ...........cccooiiiiiiiin, 32

2.6.5. Influencia de Factores Comunes Preferenciales en la Intencion y

Decision de Compra de Smartphone en los Estudiantes
Universitarios de la ciudad de Guayaquil. .......................... 33

2.6.6. Comportamiento y Usos de los Smartphone en los Consumidores
bogotanos del Nivel Socio Econdmico 3-6 ........................ 34
CONCIUSION......eiiiiiii e e e 37
Capitulo 3: Marco Contextual ............cooviiiiiiiiiiiii e 13,38
3.1, ConceptualizacCion ..........c.coeiuiiiiie i 39
3.2.  Situacion en Universidad de Tarapaca ............cccoevevenenenenenennnnns. 39
3.3. Situacion de Mercado de Smartphone en Chile ........................... 40
3.4. Marcas que Compiten en la Categoria .............cocovviiiiiiiiiiinnnn.n. 41
3.5. Sistemas Operativos de Smartphone ..............ccoiiiiiiiiiiiiinn... 42
3.6. Smartphone mas vendidos segun Companias Telefénicas ............ 43



3.6.1. Smartphone mas vendidos en Movistar Chile .................... 43

3.6.2.  Smartphone mas vendidos en Entel Chile ......................... 44
3.6.3.  Smartphone mas vendido en Claro Chile .............................. 44
3.6.4. Smartphone mas vendido en Wom Chile .......................... 44
CoNCIUSION ... 45
Capitulo 4: Marco MetodolOgiCo .........ccccviiiniiiiiiiiiiir e 46
4.1. Tipo de Investigacion ..........cccoiuiiiiiiii s 47
4.2. Nivelde Conflanza ..o 47
4.2.1.  Error maximo admitido .........ccoiiiiiiii 47
4.3. TamanodelaMuestra ..........coooiiiiiiiii 47
4.4. Metodologia de la Investigacion ...........c.coooiiiiiiiiiiii e 48
4.4.1. Tiposde Preguntas .......ccoviiiiiiiiiii e 50
4.4.1.1. Preguntas Abiertas en las Encuestas ........................ 50

4.4.1.2. Preguntas Cerradas en las Encuestas ....................... 50

4.4.1.3. PreguntasdeEscala .............cooiiiiiiii 50
4.4.1.3.1. EscalatipoLikert ...........coooviiiiiiiiiiiiii 50

4.4.1.3.2. Preguntas Demograficas ............................ 51

4.5. Analisis de Fiabilidad ... 51
45.1. Confiabilidad de la Consistencia Interna .......................... 51
4.5.1.1. Alfade Cronbach ... 51

4.6. Encuesta Piloto ... 52
4.7. Validezdela EncuestaReal ... 53
CONCIUSION ...eniiee e 54
Capitulo 5: Analisis de Resultados .........ccooviiiiiiiiiiiiii e 55
5.1.  Resultados Obtenidos ...........cooiiiiiiiiiiiiiii 56
0701 T2 [T 1= T o 78
Capitulo 6: CONCIUSIONES. .eiuiiiiriiieresinrirraraerasanranraerasansanrranrnennens 79
N 1= o 84



Anexo 2



indice de Figuras

Figura 1. Consumidor  Final. Diferencia  entre  Cliente vy

(0] 015 13510 o] P 10
Figura 2. Tipos de ConsSuMIdOres ..........couvuiuiiiiiiii e 11
Figura 3. Actores de ComPra. .......ccovvuiuiiii i 13
Figura 4. Modelo del Proceso de Decision de
(@70 o 10 = T 19
Figura 5. Necesidades de Maslow ...........coooiiiiiiiiiii e, 20
Figura 6. Clasificacion Socioeconémicaen Chile ..o, 25
Figura 7. Factores del Comportamiento del Consumidor ......................... 27
Figura 8. Cantidad de Alumnos Antiguos y Nuevos Ao 2020 .................... 40
Figura 9. Android e 10S: Un Solido Monopolio ..........ccovviiiiiiiiiiiinan 43
Figura 10. Listado de los mas vendidos en Movistar .....................ocoeneee. 43
Figura 11. Listado de los mas vendidos en Entel ................................... 44
Figura 12. Listado de los mas vendidos en Claro .................ccoeviiiiininnn, 44
Figura 13. Listado de los mas vendidos en WOM ..............cooiiiiiiiinnnnn. 44
Figura 14. Formula para calcular Poblacion Finita .......................ool. 48
Figura 15. Calculo del TamafiodelaMuestra ...............coooiiiiiiiiiiiinn. . 48
Figura 16. Valores de Coeficientes de Alfa de Cronbach .......................... 52
Figura 17. Alfa de Cronbach encuesta Piloto ..................ocooiin, 52
Figura 18. Alfa de Cronbach encuestaReal ......................ocn . 53
Figura 19. Grafico de Frecuencias del Sexo de los Consumidores ............. 56
Figura 20. Grafico de Frecuencias de la Edad de los Consumidores ............ 56
Figura 21. Grafico de Frecuencias de Estado civil de los Consumidores ....... 57

Figura 22. Grafico de Frecuencias si usted trabaja de los Consumidores ..... 57
Figura 23. Grafico de Frecuencias si trabajan los Consumidores ................ 58
Figura 24. Grafico de Frecuencias de Rango Promedio Individual de los

CONSUMIAOIES ... e e e, 58



Figura 25. Gréfico de Frecuencias de Rango Promedio Familiar de los
(@70 o 10 41T o] 4 =1 T 59
Figura 26. Gréfico de Frecuencias acerca de la Facultad a la que pertenecen
de 10S CONSUMIAOIES ....o.uiii et e nees 59
Figura 27. Grafico de Frecuencias acerca de la Carrera la que pertenecen de
[To X3 @7 0] E=1¥ ] 41T o] =Y 60
Figura 28. Gréafico de Frecuencias sobre el Tiempo que posee Ud. Su
Smartphone de [0S CoNSUMIAOreS .........o.viiiiiiiii e 60
Figura 29. Grafico de Frecuencias de cuanto Tiempo Renuevan su
Smartphone 10s CoNSUMIAOrES ........ouviniiiie i 61
Figura 30. Grafico de Frecuencias de los Atributos que prefieren los
(0] o K510 ] 41T (o] =1 61
Figura 31. Grafico de Frecuencias de la Marca que prefieren los
(@] 015101010 (o] =S 62
Figura 32. Grafico de Frecuencias de la Compafiia que pertenecen los
(@] 015101010 (o] ¢ =S PP 63
Figura 33. Grafico de Frecuencias sobre el Medio de Comunicacion para
adquirir el Smartphone enlos Consumidores .............ccoeviiiiiiiiiiiieinn, 63
Figura 34. Grafico de Frecuencias sobre el Medio de Comunicacion para
buscar Informacion de los ConsumIdores ..........cooveiiiiiiiieiiiiiieeeen 64
Figura 35. Grafico de Frecuencias sobre el Medio de Comunicacion para
adquirir el Smartphone en los Consumidores .............cooeiiiiiiiiiiiienennn, 64
Figura 36. Grafico de Frecuencias sobre el Medio de Pago que utilizan los
(@] 15101910 (o] g == 65
Figura 37. Gréfico de Frecuencias sobre la Necesidad Basica que tiene los
(o0 151011010 0] S 66
Figura 38. Grafico de Frecuencias sobre el uso de Smartphone que le dan los

CONSUMIAOIES ..ottt e i, 66



Figura 39. Grafico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia del Precio
RT=T0 [ T =T 0T o 67
Figura 40. Grafico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de la Camara
Y VIdEO SEQUN GENEIO ....eneniieii et 67
Figura 41. Gréfico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de la
Innovacion Tecnoldgica Segun GENErO ........c.vuiuiiiiiiiiiiiiee e, 68
Figura 42. Gréfico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de las
Ofertas y Promociones segun GENErO .........c.iuiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeae e 68

Figura 43. Gréfico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de los
medios de pago SEGUN GENEIO .........vuieiiii e 69
Figura 44. Grafico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de la
duracion de bateria sSegun GENEIO ........c.viuiiiiii i 69
Figura 45. Grafico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de la
Comodidad del Disefio Segun GENEro .........c.iiiiiiiiiii i 70
Figura 46. Grafico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de la Marca
ST U1 T 7= 1= o TP 70
Figura 47. Grafico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de la
CompaiiiaTelefonica seguin GENEro ..........coiiiiiii i 71
Figura 48. Gréfico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de la Estética
Y=o U] C =] =T o PP 71
Figura 49. Grafico de Frecuencias sobre el grado de importancia del sistema
operativo SEQUN GENEIO .......ovie e e 72
Figura 50. Gréfico de Frecuencias sobre el grado de importancia de la memoria
SEGUN GEBNEIO .. .ee e e 72
Figura 51. Grafico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de las
Aplicaciones SEQUN GENEIO .........iiuie i e 73
Figura 52. Grafico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de los

Accesorios del EQUIpo SegUN género .........coviiiiiiiii e 73



Figura 53. Grafico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia del afio del
SMartphone SEQUN GENEIO .....c.iuii e 74
Figura 54. Grafico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia del uso del
efectivo Segun GENEro. ... ..o 75
Figura 55. Gréfico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia del uso de
las Tarjetas de Crédito Bancaria seguin GEénero ...........c.cocveviviiiiiieneennnen. 75
Figura 56. Gréfico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia del uso de
Tarjeta de Crédito de Caja de Compensacion segun Género ..................... 76
Figura 57. Gréfico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia del uso de

Tarjeta de Creédito en Cajas Comerciales segin Género ......................... 76



indice de Tablas

Tabla 1. Fuentes de Informacion



Introduccion.

La comunicacion es una necesidad inherente del ser humano. Tras pasar
los afios se han ido generando diferentes tipos de comunicacion con ello la
exigencia ha llevado al hombre a buscar nuevas maneras de comunicarse
frente a los otros. Prueba de ello se puede observar la evolucién de los medios
de comunicacion como la carta, telégrafo, teléfono, entre otros, para facilitar la
comunicacion a larga distancia llegando hoy a tener comunicacion directa con
video cdmaras.

No transcendieron muchos afos, cuando aparecio el internet, que fue una
tecnologia importante para dar paso a la globalizacion; que permite leer
noticias y comunicarnos con personas del otro lado del mundo. Ademas, de
permitir tener todos los lenguajes de los medios de comunicacion en un solo
aparato, como es la computadora.

La tecnologia fue avanzando y se crearon dispositivos moviles llamados
celulares que permitieron realizar llamadas de larga distancia y también enviar
mensajes de texto. No conforme con esto, el hombre cred un dispositivo que
proporciona un sinfin de funciones como son: tener todo tipo de comunicacion,
ademas los enormes beneficios que brinda el Internet y adicionalmente un
espacio de diversas aplicaciones como de entretenimiento, estudiantil u otros.
Sin olvidar que tiene una conexién todo el tiempo, a estos aparatos hoy los
denominamos teléfonos inteligentes o también conocidos como Smartphone.
El éxito de los Smartphone ha sido inminente y ha cambiado el estilo de vida
cotidiana de toda una poblacion, en especial de los jovenes estudiantes. Es
por esto que la presente investigacion proporcionara ciertas pautas para
explicar el comportamiento del consumidor cuando realizan una compra y
cuéles son los habitos de uso de estos aparatos. Esto ayudara a las empresas
comercializadoras y distribuidoras de celulares a entender los gustos y

preferencias de los teléfonos e importar las marcas de teléfonos que en este



caso son adquiridos por los estudiantes de la Universidad de Tarapaca, de la
region Arica y Parinacota.

Este estara centrado en la zona estudiantil universitaria de la regién de Arica
y Parinacota, es por esto, que la identificacién, andlisis y comprension de todos
los factores que se encuentran dentro de un proceso de compra de un celular
inteligente ha impulsado a la realizaciébn de un estudio de mercado, para
identificar el comportamiento de compra de los consumidores dentro de la
zona estudiantil de la Universidad de Tarapaca permitiendo la obtencion de
resultados los cuales ayudaran a comprender los factores predeterminantes
de dicho bien.

La investigacion esta compuesta por cinco capitulos, que se expone a
continuacion: El primer capitulo presenta los antecedentes generales, como el
origen del tema, el objetivo general y especificos, justificacion de la
investigacion y limitaciones del estudio.

En el segundo capitulo, se desarrolla el marco tedrico que contiene
investigaciones de estudios y teoria relacionados al comportamiento de
compra, modelo de decision de compra y factores tanto internos como
externos que influyen en el consumidor.

En el tercer capitulo, se analizara el marco contextual, que se refiere al
entorno del mercado de Smartphone en Chile, las marcas que compiten en la
categoria, sistema operativo de los Smartphone, los mas vendidos en el afio
2020 segun compafias telefénicas, estrategias utilizadas para la promocion
de Smartphone y finalmente la situacion de los estudiantes en la ciudad de
Arica y Parinacota.

En el cuarto capitulo, se describe la forma de recopilacion de informacion y
se analiza el trabajo de campo, a través de los instrumentos metodolégicos y
los motivos por los cuales se opta por esos instrumentos.

Finalmente, en el quinto capitulo, se explican los hallazgos de la aplicacion

de la metodologia, analizando cada uno de los factores que influyen en el



comportamiento de compra de Smartphone de los estudiantes de la

universidad de Tarapaca.



Capitulo 1: Antecedentes Generales.

1.1. Origen del tema.

El comportamiento de compra de Smartphone en los estudiantes siempre
resultard ser una incognita, sin embargo, por medio de estudios e
investigaciones se puede predecir y conocer el proceso de decision de compra
gue enfrentan los consumidores, en especial los estudiantes a la hora de
adquirir estos dispositivos. Por lo tanto, para las industrias telefénicas de este
negocio siempre serd importante conocer los factores comunes preferenciales
y opiniones que influyen en los estudiantes al momento de comprar un
teléfono, especificamente un Smartphone, por lo que cada empresa telefénica
debe encargarse de investigar las decisiones de los mismos con el fin de crear
patrones de consumo, es decir, las empresas deben saber crear productos y
servicios que los clientes quieren y posterior a eso venderlos, no de forma
contraria.

Es por esto, que el presente estudio tiene como objetivo conocer el
comportamiento de los estudiantes de la Universidad de Tarapaca frente a los
Smartphone, identificar y conocer los factores preferenciales de la zona
estudiantil, es decir; el por qué prefieren uno frente a una alta cantidad de
productos que existen en la industria telefénica tales como la compaifiia,
marca, precio, resolucion de camara, procesador, etc. ha impulsado a la
realizacion de este estudio que se profundizara en los capitulos que conforman
esta investigacion.

1.2. Objetivos.

1.2.1. Objetivo General.

Analizar el comportamiento de compra de Smartphone en los estudiantes
de la Universidad de Tarapacé de Arica.
1.2.2. Objetivos Especificos.

- Identificar los factores que inciden en los estudiantes de la Universidad

de Tarapaca de Arica, al momento de comprar un Smartphone.



- Definir los atributos de uso de los Smartphone que prefieren los
estudiantes de la Universidad de Tarapaca de Arica.

- Reconocer el mercado de los Smartphone en los estudiantes de la
Universidad de Tarapacé de Arica.

- Identificar los perfiles y tipos de clientes de acuerdo con la compra y uso
de Smartphone en los estudiantes de la Universidad de Tarapaca de
Arica.

1.3. Justificaciéon de la Investigacion.

Actualmente la industria telefonica se ha vuelto muy atractiva, debido a que
las cualidades y servicios que entregan los teléfonos inteligentes es cada vez
mas amplia con nuevas mejoras en sus cualidades de los Smartphone
(actualizaciones de equipos). Por ende, estas empresas llegan facilmente a
los clientes gracias a los atributos y servicios que poseen estos celulares
logrando asi la fidelidad de los clientes.

Es importante mencionar que un Smartphone o también denominado
teléfono inteligente es un término comercial para definir un teléfono movil, cuyo
producto ofrece mas funciones que un teléfono comun movil, el cual desde sus
inicios fue creado con el fin de comunicarse (llamadas telefonicas), sin
embargo, con el pasar del tiempo ha demostrado una gran evolucién
tecnolégica que ha incorporado a esto varias funciones del mismo lo que
conocemos hoy en dia como Smartphone. Casi todos los Smartphone son
teléfonos moviles que soportan con tan solo el correo electronico de un cliente
brinden la misma funcionalidad de un organizador personas, mas conocido
como computador. Es decir que estos equipos denominados teléfonos
inteligentes no solo son o sirven como un dispositivo de comunicacion, sino
gue ademas es como tener una organizadora personal (PC).

Esta investigacion tiene como objetivo conocer los factores que inciden en

la compra de un Smartphone, especificamente en los estudiantes de la



Universidad de Tarapaca de la ciudad de Arica, esto se conseguira a partir de
un analisis de los estudiantes universitarios con el fin de crear su perfil.

Ademas, sera de gran utilidad tanto para las empresas telefonicas y retail
gue venden estos productos como para la universidad. En el caso de las
empresas telefénicas es importante debido a que lograran conocer las
preferencias que tienen estos al momento de comprar un Smartphone (precio,
marca, compaiiia, etc.), mientras que para la universidad puede ser util al
momento de crear una aplicacion tanto para Android o IOS donde pueda
responder a las necesidades de los estudiantes en algliin &mbito externo a la
docencia puramente tal.

Es importante la realizacion de este estudio debido a que sera de gran
ayuda para que los comercializadores y compradores puedan conocer ciertas
preferencias o caracteristicas, que son desconocidas por las empresas que
sera desarrollado y aclarado en esta investigacion.

1.3.1. Limitaciones del Estudio.

La presente investigacion tiene como gran limitacion la contingencia que ha
ocasionado en Chile la pandemia COVID-19, sumada a esto la cuarentena lo
gue provoco un escenario desfavorable en la realizacion de esta investigacion,
tanto como para las encuestas presenciales que son determinantes para la

discusion sobre la informacion y avance que son necesarias para este estudio.



Capitulo 2: Marco Teorico.

Introduccion.

A continuacion, en el presente capitulo, se analizaran los procedimientos
seleccionados referentes al comportamiento del consumidor y las variables
gue afectan a este, segun planteamientos de algunos autores reconocidos del
area investigada, en este caso para el desarrollo del analisis respecto al
comportamiento de compra de Smartphone en los estudiantes de la
Universidad de Tarapaca de la region de Arica y Parinacota.

Ademas, se conoceran los distintos tipos de consumidores que existen
dentro del mercado en relacion con un producto o servicio mediante teorias de
diferentes autores. Por otro lado, se examinaran los factores de
comportamiento y se comprenderan los factores tanto internos como externos

gue influyen en la decisién de compra.



2.1. Definicién de Comportamiento del Consumidor.

Antes de conocer la definicion de comportamiento del consumidor, es
primordial conocer el concepto de consumidor. Segun la Real Academia
Espafola (RAE), se entiende por consumidor, persona que compra productos
de consumo. Por otro lado, Salomén menciona que, “Un consumidor es una
persona que identifica una necesidad o un deseo, realiza una compra y luego
desecha el producto” (Salomén, 2008, p. 8).

A partir del concepto del consumidor mencionado anteriormente, se procede
a definir comportamiento del consumidor.

“El estudio del comportamiento del consumidor busca conocer las
preferencias y caracteristicas de los consumidores ya que permite a los
directivos que segmenten mejor su mercado y que optimicen mejor sus
recursos” (Rivera 2009, p. 33).

“El comportamiento del consumidor es la conducta que los consumidores
exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios
gue ellos esperan que satisfagan sus necesidades” (Schiffman, 2010, p.5).

“El comportamiento del consumidor son un conjunto de actividades que las
personas realizan cuando evaldan y compran un producto o servicio, con el
objetivo de satisfacer necesidades y deseos, donde estan implicados procesos
mentales, emocionales y acciones fisicas” (Molla, 2006, p.18).

Las definiciones mencionadas anteriormente tienen relacién puesto que
toman en cuenta el término de necesidad como algo relevante en el concepto
de comportamiento del consumidor ya que esta se concentra en la satisfaccion
de las necesidades del cliente por medio de la adquisicion o compra de un
producto o servicio.

Por ende, a través de estos conceptos podemos deducir que el consumidor
es mas importante que el producto o la produccion del mismo, lo que es de

suma importancia para las empresas enfocarse en el consumidor, vale decir,



conocer sus preferencias y posterior a esto desarrollar un producto, no al
reveés.

2.1.1. Tipos de Consumidores.

Podemos hablar de dos tipos de consumidor, que son clasificados o
divididos de acuerdo con su pertenencia 0 no a una organizacion mayor que
estos mismos. En este sentido, en el mercado se encuentran dos tipos de
consumidores; consumidor personal y consumidor organizacional, el primero
es aquella persona que compra lo que necesita en su vida cotidiana personal
y su nucleo familiar que lo rodea Unicamente, mientras que el consumidor
organizacional es aquella persona que compra para una empresa, institucion
0 que tiene considerado sus necesidades de acuerdo al negocio en si mismo
o al que pertenece.

Sin embargo, es importante conocer la diferencia que existe entre cliente y
consumidor, términos que en muchas oportunidades es usado como sinénimo,
pero en materia de marketing debe diferenciarlos.

La diferencia que existe entre ambos conceptos tiene que ver
principalmente con el proceso denominado fidelizacion que significa la
preferencia continia de un consumidor por una marca o producto determinado,
es decir, a la que le es “fiel”. Dicho esto, a continuacion, se definira ambos
términos:

e Cliente: Segun la American Marketing Association (A.M.A.),

el cliente es el comprador potencial o real de los productos o servicios.

Por otro lado, segun The Chartered Institute of Marketing (CIM, del
Reino Unido), el cliente es una persona o empresa que adquiere bienes
0 servicios (no necesariamente el Consumidor final).

e Consumidor: Persona u organizacién que consume bienes 0 servicios,

gue los productores o proveedores ponen a su disposicién en el

mercado y que sirven para satisfacer algun tipo de necesidad.
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Es importante aclarar que no siempre la persona que compra un producto o
servicio es el consumidor, un claro ejemplo de esto es aquel padre que compra
un celular a su hijo ya sea de regalo u obsequio, haciendo division entre ambos
conceptos donde el hijo se convertird en el consumidor y el padre que cancela
0 paga por aquel producto sera el cliente.

La diferencia existente entre ambas es fundamental para las empresas u
organizaciones dado que se deben preocupar tanto de los consumidores como
el cliente, tal como se menciond en el ejemplo anterior del padre un celular
para el hijo, es decir, las empresas deben preocuparse de captar la atencion
del “hijo” enfocandose en los atributos del producto o servicio, ya sea en la
calidad, marca, etc. , y también de la persona que compro el producto en este
caso el padre ya sea ofreciéndoles ofertas o bajos precios, dicho suceso se
puede ejemplificar de la siguiente forma, en este caso productos infantiles,
donde el enfoque son los bebes, sin embargo la compra lo hacen los padres.

Figura 1. Consumidor Final. Diferencia entre Cliente y Consumidor.

Diferencia entre cliente y consumidor

5

0% anl [ -
.

Consumidor

2 Recibe el servicio
educativo

Cliente

Paga el servicio
educativo

Fuente: Quiroa, s.f
Por otro lado, como se describié al inicio, los consumidores se clasifican en
dos tipos, estos son:
e Consumidor personal: Es una persona que compra productos o

servicios para satisfacer las necesidades del mismo, es decir, para el
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consumo personal. Este piensa en si mismo o su nucleo familiar y
cercano.

e Consumidor organizacional: Corresponde a personas o grupos de
personas que compran para una empresa, instituciones u organizacion
con o sin fines lucro, las cuales compran productos, equipos o

instrumentos necesarios para dicha organizacién a la que pertenecen.

La diferencia que existe entre ambos tipos de consumidores es que un
consumidor personal realizar una compra sin fines de lucro debido a que es
para consumo de el mismo (satisface su propia necesidad), mientras que un
consumidor organizacional compra productos o servicio con el fin de obtener
de estos un beneficio puesto que a través de la adquisicién de estos sirvan
como apoyo para ellos, asimismo puedan facilitar la realizacién de sus tareas.

Figura 2. Tipos de Consumidores.

[ Tioosdecomsumidores |
! !

PERSONAL ORGANIZACIONAL

Fuente: Elaboracion Propia.

La figura 2 muestra el caso de una mujer que va de compras al
supermercado por productos para uso cotidiano personal, en este caso
alimentos, que también puede ser de consumo familiar, la mujer seria un tipo
de consumidor personal. Por otro lado, tenemos el caso de un grupo de
personas de una determinada empresa, organizacion que compra productos

de reconstruccion con el fin de mejorar sus funciones de trabajo de los cuales
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obtienen ganancias y beneficios gracias a estos nuevos productos, los que son
conocidos como consumidores organizacionales.

2.1.2. Roles que Intervienen en la Compra.

Existen varios roles que intervienen en una compra, sin embargo, es
fundamental saber la diferencia que existe entre ambos conceptos, por un
lado, existen personas que compran y no consumen, siendo conocidos como
clientes y por otro lado personas que no compran, pero consumen, estos se
conocen como usuario o consumidor.

A partir de esto, se identifican cinco roles que intervienen en la compra (Ver
figura 3), que se describen a continuacion:

e Iniciador: Es quien sugiere la idea de la compra, quien detecta la
necesidad que no esta satisfecha y provoca el proceso de compra.
Puede ser el mismo usuario u otra persona que le sugiera.

e Influyente: Es quien da sus opiniones de producto, sugiere y tiene
cierta autoridad, poder o influencia en la compra de un producto. Es
guien ejerce la decision final.

e Decisor: Es aquella persona que tiene autoridad en la ya que tiene la
potestad de elegir entre las diversas opiniones. Es quien toma la
decision definitiva de la compra.

e Especificador: A diferencia del influenciador, es quien decide que
comprar objetivamente, mayormente son expertos o personas con
experiencia las cuales asesoran al comprador ya sea en las cualidades,
caracteristicas, marcas, etc. del producto.

e Comprador: Es aquel que realiza la compra y/o negociacion

e Usuario: Es quien finalmente consume o utiliza el producto. Es a quien

esta destinado el producto.
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Figura 3. Actores de Compra.

& Quién decide?
Actores de la Compra

Iniciadar Identifica necesidad, sugiere la compra
L L
Influyente Consejo, afinidad, conocimiento técnico
J L

Decisor / Resolutivo £Queé, como, por qué y donde se compra?

J L
Comprador Realiza la compra, dispone del producto
J_ L

Usuario Consume o usa &l producto

Fuente: IESA, Auletta, 2000, p. 15
La figura 3 muestra los distintos actores de compra, esto indica que
existen diversos roles que intervienen en una compra, aunque es cierto que
no siempre van a intervenir todos los roles en una compra. Es por esto que es
fundamental que las empresas tomen en cuenta todo este proceso y no mirar
unicamente al cliente, sino también tomar en consideracion a quienes
intervienen en el mismo hasta llegar al usuario final.

En la mayoria de los casos estas funciones pueden ser ejecutadas o
desempefiadas por una sola persona, aunque también pueden ser
desempefiadas por distintas personas.

2.2. Teorias del Comportamiento del Consumidor.

2.2.1. Teoria Racional — Econ6mica.

“El enfoque sustentado por la teoria econdmica supone que el consumidor
elige entre las alternativas que ofrece el mercado de una manera racional, y
trata de alcanzar un cierto bienestar a partir de sus limitados recursos.
(Lambin, 2007, p. 27).

Esta teoria se divide en:

e Andlisis Microecondmico: Trata de analizar el comportamiento de los
consumidores y productores de forma individual, con el objetivo de

entender el funcionamiento general del sistema econémico.
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e Analisis Macroecondmico: Estudia la magnitud global de la economia
y el equilibrio dirigido a identificar las condiciones generales de
crecimiento y equilibrio de la actividad econdmica.

Partiendo de las siguientes hipétesis (Lambin, 2007, p. 27).

1. El consumidor tiene conocimiento completo sobre sus necesidades y
los medios para satisfacerla.

2. El comportamiento se basa en la maximizacion de la utilidad del bien o
servicio, es decir, cada consumidor busca siempre su maxima
satisfaccion.

3. El comportamiento del consumidor es un comportamiento de eleccion
racional.

4. Las elecciones del consumidor son independientes del medio y del

entorno en los que se realizan.

5. El andlisis del comportamiento es permanente, no considera ninguna
referencia temporal.
6. El consumidor obtiene la satisfaccion del producto en si mismo y no en

los atributos que el bien o servicio puede ofrecer.

Dicha teoria se contradice con lo que plantea Stanton “Un producto es un
conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan: empaque, color,
precio, calidad y marca, ademas del servicio y la reputacién del vendedor’
(Stanton, 2007, p.71).

2.2.2. Teoriadel Aprendizaje.

EL aprendizaje se define como el proceso por el cual las personas
adquieren el conocimiento. En marketing los individuos adquieren el
conocimiento de consumo, deseos y motivos, que aplicaran en futuros
comportamientos. “El aprendizaje induce a cambios de comportamiento a
partir de la experiencia. Casi todo el comportamiento humano es aprendido, a
pesar de que buena parte del aprendizaje es incidental...” (Kotler, 2012, p.

163). En otras palabras, se define el aprendizaje, como los cambios del
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comportamiento que sufre el consumidor resultante de sus experiencias
anteriores y que afectan su tendencia innata frente a diferentes estimulos. Sin
embargo, se debe sefalar que los seres humanos actian a partir de los
conocimientos propios y otros adquiridos en el tiempo. Por lo tanto, si lo que
ha aprendido causa satisfaccion, el consumidor repetira la compra, en caso
contrario, él se inclinara por probar otros nuevos productos o marcas que
ofrece el mercado.

El aprendizaje es una de las variables mas importantes del individuo puesto
gue llevan a realizar conductas que van incorporando a su vida, un claro
ejemplo, es el caso de compras impulsivas (catalogadas como enfermas) son
aprendidas. Dicho esto, el aprendizaje es el resultado de la practica o
experiencia.

Existen tres elementos que intervienen en este proceso, los cuales son:

e Estimulo: Se considera cualquier factor que puede provocar un cambio

fisico o el que impulsa una respuesta (conducta).

e Necesidad: Es una carencia o escasez de algo que se considera
imprescindible. Se da el aprendizaje cuando los estimulos recibidos
hacen consciente a una necesidad.

e Expectativa: Es la vision de un resultado, malo o bueno. De ella
dependera el comportamiento del consumidor y que la accion de este
sea promovida o impedida, es decir, sera la anticipacién que hace un
consumidor de la experiencia al comprar un determinado producto o
servicio.

e Habito: Es un proceso de regulacién del comportamiento que se
transforma en estado. Es decir, es un comportamiento aprendido que

se repite de manera regular.

“La teoria del aprendizaje ensefia a los especialistas en marketing que

pueden generar demanda para un producto al asociarlo con impulsos
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intensos, objetivo que se logra usando sefales motivadoras vy
proporcionando reforzamiento positivo” (Kotler, 2012, p.163).

2.2.3. Teoria Psicosocial.

La teoria psicosocial estudia el comportamiento de la humanidad dentro de
un determinado entorno o sociedad.

“La disciplina Psicolégica trata de tener en cuenta la diversidad de causas
que explican el comportamiento del individuo” (Molla, 2006, p. 27). Es decir,
estudia y analiza los aspectos, elementos o cualidades que dan cabida al
comportamiento del consumidor al momento de comprar un producto o
servicio.

Entonces, la psicologia aporta al andlisis del comportamiento del
consumidor de forma individual y no otorga suficiente importancia a la
interaccion de un individuo frente a un grupo de personas. A partir de esta
necesidad se recurre a la sociologia, para fortalecer los conocimientos sobre
las reacciones que puedan tener los consumidores al tener que estar asociado
a un grupo de personas.

Por esto, “El enfoque psicosocial busca desarrollar teorias y métodos, para
explicar la toma de decisiones y el comportamiento del consumidor”. (Molla
2006, p. 28).

Por lo tanto, esta teoria, tiene como objetivo dar respuestas a las razones
por las que una persona toma la decisién de comprar un producto o servicio y
de igual forma trata de estudiar los aspectos que dieron origen a esa decision
ya sea de tipo psicolégico o social.

Entre los aspectos que la teoria psicosocial busca desarrollar estan
incorporados los conceptos de grupos de referencias, familia, cultura, clases
sociales, la percepcion, la motivacion y la personalidad, entre otros.

En conclusién, esta teoria, estudia la forma en que el consumidor procesa
la informacién, para la toma de decision de compra, y las influencias sociales

sobre su comportamiento, puesto que la psicologia tiene como fin conocer los
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estados internos del ser humano, mientras que la sociologia permite identificar
su comportamiento con el exterior, dicho de otra forma, su conducta con la
intervencién de un grupo de individuos semejantes. Es por esto que esta teoria
es la mas utilizada y aceptada por los mercadotecnistas, ya que permite
conocer las reacciones internas y externas del consumidor.

2.3. Modelo del Proceso de Decision de Compra.

Se refiere a la evolucién por las diferentes etapas por las que pasa el
consumidor, la cual tiene su inicio en el reconocimiento de las necesidades
hasta que finalmente decide comprar.

Sin embargo, el consumidor no siempre pasa por las 5 etapas, debido a que
pueden omitir algunas y volver a experimentar otras. Por ejemplo, cuando se
compra un cargador del celular de la marca de este, ya sea porque no funciona
(se echo6 a perder) o extravid, en este caso usted pasa directamente de la
necesidad a la decision de compra.

Segun Kotler P (2012, p.166), este proceso se realiza mediante cinco
etapas, estas son:

e Reconocimiento de las necesidades: Se inicia cuando el comprador
detecta que tienen un problema por resolver o una necesidad como
consecuencia de una serie de estimulos ya sean internos o externos,
es decir, identifica su insatisfaccion y busca satisfacer la necesidad que
desea. Los estimulos internos de estas necesidades pueden ser
fisiolégicas como el hambre o la sed, y externos como ver un anuncio
publicitario en la television de un paquete de vacaciones a Paris.

e Busqueda de informacion: EI consumidor tiende a buscar
informacion. Existen dos formas de hacerlos: de manera pasiva,
limitandose a recibir la informacién que le llegue (del anuncio
publicitario). O de manera pasiva, buscando informacion a través de
internet o bien por medio de sus cercanos, mediante este proceso, el

cliente conocerd las cualidades, caracteristicas o precio del producto.
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Segun Kotler (2012, p.167) existen diferentes fuentes de informacién a
las que recurriran los consumidores, estas pueden ser clasificadas en
cuatro grupos.

Tabla 1. Fuentes de Informacion.

Personales Comerciales Publicas De experiencia
-Familia. -Publicidad. -Medios de -Manipulacion.
-Amigos. -Pagina web. comunicacion. -Examen y uso

-Conocidos. -Vendedores. -Organizaciones del producto.

-Envases. calificadoras
-Estantes de formadas por
tienda. consumidores.

Fuente: Elaboracion Propia.

La tabla 1 muestra las principales fuentes de informacion que
influyen en la busqueda de informacion del consumidor, el nimero de
estas fuentes y su influencia varia segun el tipo de productos que trate
y de acuerdo con las caracteristicas del comprador.

En conclusion, cada fuente que muestra la tabla 1 desempefia una
funcién diferente en cuanto a su influencia en la decision de compra del
consumidor. En el caso de las fuentes comerciales, estas cumplen una
funcién informativa, mientras que las personales desempefian un papel
de legitimizacion o evaluacion.

e Evaluacion de alternativas: A partir de la informacién obtenida, el

consumidor hace un balance de los beneficios que le otorga el producto.

Los consumidores pondran mas atencioén en los atributos que
puedan ofrecerles esos beneficios buscados. Muchas veces

podemos segmentar el mercado para un producto determinando
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cudles son los atributos y beneficios mas importantes para los
diferentes grupos de consumidores (Kotler, 2012, p. 165).

e Decisién de compra: El consumidor realiza la compra, sin embargo,
también intervendran otros factores como opiniones de amigos o
cercanos las cuales pueden influir o el deseo de complacer a alguna
otra persona, cuyas conductas pueden hacer cambiar la opinion del
consumidor. Por ende, el proceso de decisiébn de compra no se puede
controlar al 100%, pero si orientar 0 aconsejar mediante canales de
comunicacion que den soporte a las opiniones que se puedan gestionar
de forma controlada.

e Comportamiento post compra: Una vez comprado el producto, la
satisfaccion o insatisfaccion del consumidor con respecto al producto
sera clave para determinar que se repita el acto de compra, en caso
contrario no volvera a comprarlo, o peor aun no recomendara a sus
cercanos. Es decir, en esta fase se sabra si se consigui6 satisfacer al
consumidor con el producto que deseaba, debido a que podria
experimentar disonancia al percatarse de ciertas caracteristicas
inquietantes del producto o servicio, 0 mediante opiniones favorables

sobre otras marcas existentes en el mercado.

Cabe destacar, que en el caso de una persona que realice compras
impulsivas, esta persona no pasara por las etapas del proceso de decision
de compra que se conocieron anteriormente.

Figura 4. Modelo del Proceso de Decision de Compra.

Reconomie
o Evaluacion e i
nto d': IE:; Bisgueda de = Decision de Comngc‘;r::tmuen
necesidade i i s
s informacion alternativas compra compra

Fuente: Elaboracion Propia.
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2.4. Influencia de Factores Internos en el Consumidor.

Para comprender el comportamiento del consumidor es fundamental
conocer los factores que intervienen e influyen en el comportamiento de
compra.

Los factores que influyen en el comportamiento del consumidor se
clasifican en factores Internos y externos. En primer lugar, los factores internos
se dividen en psicolégicos y personales.

2.4.1. Factor Psicoldgico.

Para entender como el factor psicolégico influye en el comportamiento del
consumidor es fundamental comprender que la personalidad del individuo es
un factor determinante en la toma de decision de compra.

2.4.1.1. Motivacion.

“La motivacion se define como la fuerza impulsora dentro de los individuos
gue los empuje a la accion. Esta fuerza impulsora se genera por un estado de
tensién que existe como resultado de una necesidad insatisfecha” (Schiffman,
2010, p. 88)

Todos los individuos tienen necesidades, algunas son innatas y otras
adquiridas, las innatas son de caracter fisiologico como por ejemplo el
alimento, el agua, el aire, la vestimenta y la vivienda. Por otro lado, las
necesidades adquiridas que aprendemos en respuesta a nuestro entorno o
cultura como las necesidades de autoestima, prestigio, poder, afecto y
aprendizaje.

Figura 5. Necesidades de Maslow

/5 A

VoY
/dades de au- "\,
/ torrealizacién \
/ (desarrolloy  \
/ realizacién personal) '\

Fuente: Kotler, 2012, p. 161.
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La figura 5 muestra la jerarquia de las necesidades de Maslow, las que
estan ordenadas en base a prioridades (importancia), desde la mas urgente
hasta la menos urgente. En primer lugar, estan situadas las necesidades
fisioldgicas que corresponde a la subsistencia tanto como comida, abrigo,
cobijo, etc. En segundo lugar, estan las necesidades de seguridad que se
refiere a la conservacion frente a peligros como el empleo. En tercer lugar, las
necesidades de pertenencia que hace referencia al ser humano respecto a la
necesidad de relacionarse y agruparse como la familia. En cuarto lugar,
necesidades de estima que tiene ver con recibir el reconocimiento de los
demas como es respeto, el poder y estatus. Finalmente, la necesidad de
autorrealizacion que consiste en desarrollar el maximo potencial de la persona.

En el contexto del comportamiento del consumidor la motivacién impulsa a
los individuos a satisfacer sus diversas necesidades segun el nivel de prioridad
gue tengan en un momento especifico.

2.4.1.2. Percepcion.

“‘Es el proceso por el que el individuo elige, organiza e interpreta la
informacion que recibe para hacerse una imagen coherente del mundo”
(Kotler, 2012, p. 161)

Por otro lado, depende no solo de los estimulos fisicos sino también de la
relacion entre los estimulos y el entorno y de nuestros condicionamientos
internos.

2.4.1.3. Aprendizaje.

“El aprendizaje se define como el proceso mediante el cual los individuos
adquieren el conocimiento y la experiencia respecto de compras y consumo,
gue luego aplican en su comportamiento futuro” (Schiffman, 2010, p. 192).

Por otro lado, se conoce como aprendizaje todas las experiencias de las
personas que estan moldeadas por la retroalimentacion que reciben durante

su vida por ello los consumidores responder a a marca, aroma, canciones
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publicitarias y otros estimulos de marketing debido a las conexiones que han
aprendido con el trascurso del tiempo.

2.4.1.4. Actitud.

“La actitud es una predisposicién aprendida, que impulsa al individuo a
comportarse de una manera consistentemente favorable o desfavorable en
relacion con un objeto determinado” (Schiffman, 2010, p. 228).

En el contexto del comportamiento del consumidor las actitudes se forman
como el resultado de la experiencia directa del individuo con el producto, la
informacion de comentarios recibidos de otras personas o la exposicion a la
publicidad en los medios de comunicacion. Estas pueden lograr evaluaciones
favorables o desfavorables para el individuo.

2.4.2. Factor Personales.

2.4.2.1 Edad y Etapa del Ciclo de Vida.

La edad es el transcurso del tiempo que las personas compran diferentes
bienes y/o servicios de acuerdo con su etapa de vida. Por ejemplo, los padres
compran y eligen utiles escolares como estuche y mochila segun la edad de
su hija de 7 afos. En cambio, cuando aquella nifia crece y tiene 17 afnos,
desarrolla cierto grado de independencia emocional, por lo cual la adolescente
escogera los utiles que mas la identifique a su estilo de vida.

2.4.2.2. Ocupacion.

Es relevante conocer el trabajo u oficio del individuo ya que determina su
nivel de ingreso y el poder adquisitivo que este individuo posee.

Para un estudio de mercado, los especialistas de marketing también son
fundamental este factor ya que ellos intentan identificar los grupos
ocupacionales que tienen un interés superior al promedio en sus productos y
servicios. Por el ejemplo, las empresas que crean sistema de software, estos

estan desarrollados segun diferentes tipos de ocupacion.
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2.4.2.3 Circunstancias Econémicas.

Las circunstancias economicas de las personas se encuentran
determinadas por sus ingresos disponibles como son los ahorros, el poder de
endeudamiento, la actitud sobre el ahorro y la estabilidad financiera.

2.4.2.4 Estilo de Vida.

Segun kotler, “Un estilo de vida es el patrén de vida de un individuo, y se
expresa a través de sus actividades, intereses y opiniones” (Kotler, 2012, p.
157).

2.5. Influencia de Factores Externos en el Consumidor.

2.5.1. Factor Cultural.

El factor cultural se divide en tres conjuntos la cultura, la subcultura y la
clase social.

‘La cultura, la subcultura y la clase social a la que se pertenece son
influencias particularmente importantes para el comportamiento de compra del
cliente” (Kottler, 2012, p. 151).

2.5.1.1. Cultura.

Dentro del contexto del comportamiento de consumidor “la cultura abarca
los conocimientos, las creencias, hormas morales y costumbres adquiridas de
generacion en generacion que sirven para regular el comportamiento de los
individuos en una determinada sociedad” (Rivas y Grande, 2004, p. 143).

La cultura es determinante fundamental de los deseos y comportamiento
de las personas. También se aprende como parte de experiencia social y
principalmente se transmite por la familia, la iglesia y la escuela.

2.5.1.2. Subcultura.

Segun Schiffman expresa que “la subcultura se define como un grupo
cultural distintivo que existe como un segmento identificable de una sociedad

mas amplia'y compleja” (Schiffman, 2010, p. 374).
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La subcultura, cada cultura consta de subculturas mas pequefias que
proporcionan identificacion especifica y socializacion mas profunda a sus
miembros.

2.5.1.3. Clases Sociales.

Segun Schiffman define “La clase social se considera un continuum, es
decir, una gama de posiciones sociales donde puede ubicarse cada miembro
de la sociedad, que esta dividido en un pequefio nimero de clases sociales o
estratos especificos”. (Schiffman, 2010, p. 320).

Por lo tanto, las clases sociales también son conocidas como la
estratificacion social, las cuales son divisiones homogéneas que se ordenan
jerarquicamente 'y los miembros comparten valores, intereses y
comportamientos similares.

En general, la clase social se categoriza en una escala que va desde el
estatus inferior hasta el superior. De esta forma, las personas que pertenecen
a una clase social determinada pueden percibir que las otras personas tienen
un estatus mayor o menor al de ellos mismos.

Es por esto por lo que el estudio del comportamiento de consumidor toma
en cuenta las diversas categorias de las clases sociales con el fin de lograr
una eficiente segmentaciéon de mercado de forma que les permita a las
organizaciones o empresas desarrollar estrategias de marketing para cada tipo
de consumidor de acuerdo con la clase que pertenezca este.

En Chile las clases sociales! inicialmente se dividen en 7 categorias por la
Asociacion de Investigadores de Mercado (AIM) segun el nivel
socioeconémico denominados A, B, C1, C2, C3, D y E. En los primeros 3
grupos de privilegiados participaban tan pocos miembros, que para poder
identificarlos como un grupo atractivo, popularmente se conocieron como los

ABC1.

1Fuenzalida, M. (2018). La nueva clasificacion socioeconémica en Chile y la paradoja de la clase alta'y
politica. Recuperado de: https://www.elmostrador.cl/noticias/opinion/2018/10/28/la-nueva-clasificacion-
socioeconomica-en-chile-y-la-paradoja-de-la-clase-alta-y-politica/
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Figura 6. Clasificacion Socioeconémica en Chile.

‘ | Clase alta |
[ ca | - [ Clase media acomodada |
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Fuente: Elaboracion Propia en base a Fuenzalida, 2018, CASEN.

2.5.2. Factor Social.

2.5.2.1. Grupos de Referencias.

Los grupos de referencia de una persona son todos aquellos grupos que
tienen influencia directa, es decir, cara a cara, o indirecta sobre sus actitudes
y comportamiento.

A diferencia de las clases sociales en donde principalmente el nivel de
ingreso es el elemento diferenciador, en los grupos de referencia la cohesién
es la caracteristica principal porque identifica los individuos del grupo.

Los grupos de referencian se clasifican en grupos primarios y secundarios.
Los grupos primarios se caracterizan por relaciones interpersonales directas
con los que la persona interactiia con bastante continuidad e informalmente
como por ejemplo las familias, amigos, vecinos, entre otros. Por otro lado,
estan los grupos secundarios que son los que se persiguen objetivos de
caracter mas externos como el trabajo, religiosos o sindicales, que tienden a
ser mas formales y requieren menor interaccion continua.

Los grupos de referencias influyen en los miembros al menos de tres

maneras, se clasifican en:
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v Los grupos de aspiracion, son aquellos a los que el individuo le gustaria
pertenecer, por ejemplo, grupos de empresarios, actores o deportistas
famosos.

v' Los grupos disociativos son grupos cuyos valores o comportamientos
son rechazados por el individuo, por ejemplo, cuando el individuo
cambia de clase social y abandona ciertos comportamientos a cambio
de las elecciones de la clase superior.

v' Los grupos de pertenencia son aquellos donde el individuo puede
sentirse parte de un grupo, es decir cuando se reconoce a los individuos
como miembro de un grupo y han logrado el estatus de formacion
formal.

2.5.2.2. La Familia.

El concepto de familia se entiende como dos 0 mas personas que se
relacionan por consanguinidad, matrimonio o adopcion y que habitan en la
misma vivienda. Existen dos familias en la vida del comprador, estas son:

e La familia de orientacion, formada por los padres y hermanos. De esta
determina en forma primaria los valores y actitudes centrales del
individuo como son la orientacion religiosa, politica y econdémica, asi
como un sentido de estimacion y amor.

e La familia de procreacién que esta compuesta especificamente del
cényuge Yy los hijos de una persona

2.5.2.3. Roles y Estatus.

Las personas a lo largo de su vida participan en varios grupos donde su
posicion personal se clasifica en roles y estatus. Por lo general los grupos son
una fuente importante de informacion y ayudan a definir las normas de
conducta. El rol consiste en las actividades que se espera que la persona
desemperfie en relacion con la gente que le rodea y que lleva consigo un
estatus que describe la posicion que ocupa el individuo dentro de un grupo

social.
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Existen diversas caracteristicas que afectan el comportamiento del
consumidor, cultural, social, personal y psicologico, las cuales son relevantes
y determinantes en la compra del consumidor. Sin embargo, la mayor parte de
estos factores no se pueden controlar, pero si deben ser tomados en cuenta.

Los factores culturales clasificados en culturales, subcultura y clases
sociales son los que tienen mayor poder e influencia en el comportamiento del
consumidor. Luego, estan los factores sociales compuestos por grupos
pequefios, la familia y por los roles y estatus. En tercer lugar, los factores
personales, como la edad y etapa del ciclo de vida, ocupacion, estilo de vida y
circunstancia econdmica. Por ultimo, las opciones que tiene el consumidor
también estan sujetas a la influencia de cuatro factores psicologicos tales
como; Motivacion, percepcion, aprendizaje y actitudes (Ver figura 6).

Figura 7. Factores del Comportamiento del Consumidor.
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Fuente: Elaboracion Propia (Kotler, 2012, p.151).
2.6. Analisis de Comportamiento del Consumidor segun Estudios.
2.6.1. Estudio del Comportamiento del Consumidor de Smartphone en

jovenes del Valle de los Chillos entre 20 a 25 afios.

Segun un estudio realizado en Ecuador, Quito se basa en investigar cuales
son los factores que motivan a los consumidores a comprar cierta marca de
Smartphone y también sus habitos de consumo en los jovenes entre 20 a 25
a afnos del valle de los Chillos, este estudio fue realizado por Erika Bermudez.

Dicho estudio sefala que los jévenes llevan consigo todos los dias el celular
lo que determina que estos tienen como prioridad a sus Smartphone en su vida

diaria.
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Mediante los resultados de las encuestas se concluye que el factor principal
gue analizan los jovenes al momento de realizar una compra de un teléfono
inteligente es la marca del aparato, puesto que tienen una cierta lealtad a
determinadas marcas que existen en el mercado, en especial al IPhone de
Apple, también la preferencia a Samsung por ser la mas conocida en el
mercado. Luego, otro factor que toman en cuenta es el sistema operativo del
celular, como se sabe, es el centro por el cual funciona el teléfono. En este
estudio, los jovenes tienen sus preferencias a los sistemas operativos iOS de
Apple y Android. Igualmente, los jovenes toman en cuenta el modelo fisico de
los celulares.

En cuanto a los precios, los Smartphone tienen un alto valor y segun este
estudio el promedio de los gastos que efectian los jovenes en estos aparatos
oscila desde los $551 a $750, seguido por el promedio de $351 a $500. Lo
cual indica que los jovenes les dan prioridad a estos aparatos tecnolégicos sin
importar el precio de estos, es decir, no les importa pagar precios elevados
para adquirir estos productos.

Con relacién a las funciones del Smartphone, la mayor parte de los jovenes
sefalaron que la mas utilizada es el acceso a internet, como se observa estos
dan prioridad al internet y estar conectados (en linea) todo el momento. Luego,
esta la funcion de la camara de fotos. Actualmente los jovenes comparten sus
momentos con amigos y familia en redes sociales como Facebook, o twitter,
debido a esto ocupan en gran porcentaje su camara. Finalmente le siguen
funciones como el reproductor de musica, GPS y comandos de voz.

En cuanto a la renovacion o cambio de celular, los jovenes sefialaron en
mayor parte que no tienen tiempo determinado de cambio, sino que lo cambian
en caso de pérdida o robo. Sin embargo, también algunos sefialaron que
cambian su celular cada afio, seguido por cada dos afios, cada seis meses y

por ultimo cada tres afios.
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En el mercado del Valle de los Chillos hay una oferta de Smartphone
sencillo provenientes de China o Ecuador. Sin embargo, mediante los focus
group y encuestas se pudo observar que las marcas como lpro, Ring, Alcatel,
Doppio, entre otras, no son recordadas en la mente dl consumidor. Ademas,
estos mismos prefieren comprar marcas ya conocidas en el medio
Internacional, las que estan en el Top of mind.

Los jovenes prefieren usar tecnologia de punta, ya que en el focus group al
preguntar qué modelo tienen, cuyas respuestas fueron: iPhone 6, iPhone 5,
Samsung 5, etc., que, a pesar de tener precios elevados, los jovenes del Valle
de los Chillos los prefieren.

Los jovenes del Valle de los Chillos utilizan mayormente aplicacion como el
WhatsApp y Line, también utilizan Facebook, como una de sus App favoritas.
En conclusion, el estar comunicado todo el tiempo es una necesidad para los
jovenes ecuatorianos.

2.6.2. Factores Determinantes de Compra de un Smartphone. “El caso de

la ciudad de Arica”.

El estudio realizado en Arica, Chile por Daniel Viera y Mario Flores estudia
los factores determinantes de la decision de compra de dispositivos, celulares
Smartphone. Esta investigacion tiene como propdsito identificar aquellas
variables que influyen significativamente en la decisibn de compra de un
Smartphone en los habitantes de la ciudad de Arica, Chile.

Para este fin se estudi6 una muestra de 126 personas seleccionadas
aleatoriamente. El estudio se realiz6 por intermedio de un modelo de regresion
multiple aportando informacion del comportamiento de los consumidores y de
las decisiones que influyen en el resultado de la investigacion por la compra
de un dispositivo con estas caracteristicas. Se identifican dos variables de gran
relevancia e interés, estas son el nivel de ingreso y el procesamiento de datos.

En conclusién, las variables mas significativas en el estudio son nivel de

ingreso, mejora de procesamiento de datos y caracteristicas del celular,
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presencia de una camara fotografica y aplicaciones inalambricas, pantalla,
color juegos, etc. Sin embargo, la variable que determina mayor importancia
es la mejora de procesamiento de datos y caracteristicas del celular. Es decir,
gue siendo un producto de caracter inferior los consumidores lo prefieren por
el procesamiento de datos y caracteristicas propias lo que hacen que sea un
producto precio/calidad preferido en un segmento de poblacién.

Es importante sefialar que la variable nivel de ingreso tiene significancia
para los resultados de este estudio con un signo negativo, esto significa que a
un mayor ingreso el consumidor prefiere otro tipo de dispositivo de mayor
calidad, mayor precio y perteneciente a otro segmento de consumidores. En
cuanto ala variable camara fotografica y aplicaciones de celular las exigencias
de los estos son superiores a los que puede ofrecer este producto frente a
otros dispositivos de mas alta gama, esto reafirma que los consumidores
prefieren otros Smartphone de mayor calidad o precio.

2.6.3. Comportamiento del Consumidor con Respecto a Celulares

Inteligentes en la ciudad de Guatemala.

En la investigacion realizada en la ciudad de Guatemala por Flor de Maria
Abrahan evalla el sector de las comunicaciones con el fin de describir como
ha cambiado el comportamiento del consumidor con respecto a celulares
inteligentes, en la Ciudad de Guatemala. De las que evalla variables como la
oferta, preferencia, el cambio de teléfono, motivos, percepcién y el medio
publicitario.

El comportamiento del consumidor ha cambiado frente a los Smartphones,
debido a que cada nuevo avance de tecnologia el consumidor necesita nuevas
aplicaciones y mas capacidad, en el caso de la marca Huawei, reconocida
mundialmente porque ademas de satisfacer las necesidades del cliente, se ha
enfocado en comprender el por qué el consumidor necesita aplicaciones o
funciones y lo hacen con un sistema operativo mas amigable, por esto el

comportamiento del mismo cambia constantemente por el avance tecnolégico
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Al identificar las necesidades del consumidor, los factores de satisfaccion del
cliente de los teléfonos se puede concluir que son los datos méviles que hacen
gue puedan estar conectados todo el tiempo.

Dentro de las etapas del proceso de compra, se concluye que los mismos
buscan informacion via internet para asi no ir fisicamente a buscarla, aunque
gran parte de los encuestados sefialan que es mejor buscarla via on-line. El
usuario prefiere marcas Huawei y Samsung; ademas de ser las que tienen
mayor publicidad son las que mayor confort representan para los
consumidores, la marca Apple a pesar de no tener mucha publicidad, la marca
se vende solo por el renombre de la empresa y la trayectoria de esta logrando
una gran posicion en la mente del consumidor. Al consumidor le gustan los
teléfonos con un buen procesador puesto que tiene una mayor velocidad y, por
lo tanto, capacidad de este para el almacenamiento de datos.

Con respecto a los motivos por las cuales un cliente cambia su celular
(celular de gama baja) a un teléfono inteligente (celular de gama alta) es por
las diversas caracteristicas que tiene, facil acceso, conectividad, capacidad de
almacenamiento, sistema operativo, etc. Mientras que un teléfono celular
basico, ofrece lo que es, mensajes de texto, llamadas salientes, radio (en
algunos casos), y multimedia, pero cuando se refieren a los teléfonos
inteligentes tienen las opciones de poder descargar aplicaciones tales como
WhatsApp.

En cuanto a la influencia de los medios publicitarios, el que mayor éxito tiene
es el internet y donde buscan informacion los clientes es por Facebook o en la
pagina de la empresa directamente, debido a que en las mismas pueden
encontrar promociones, ofertas e incluso comprar directamente los celulares
por la pagina sin tener que ir a la fisicamente a la tienda a firmar el contrato.

Con el estudio se pudo concluir que las personas tienen diversas
necesidades en base al rango de edad, ya que los comportamientos no son

los mismo mientras que el consumidor tenga un rango de edad mas alto, asi
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como también cambian sus expectativas sobre el teléfono inteligente, cuando
un cliente elige un celular se basa en sus actividades diaria para que el mismo
le sea util en todo el momento.

En el rango de 18 a 25 afios utiliza el teléfono para obtener un facil acceso
en cualquier parte del mundo, y ademas tener un mejor desarrollo en el medio
estudiantil como laboral para las personas que trabajan, ellos buscan sus
informaciones en la web y plataformas electronicas y redes sociales de las
diferentes empresas telefonicas, cuando realizan un cambio de operador lo
hacen por comodidad de precios segun los ingresos que ellos manejan. Las
influencias en los medios publicitarios tienen una mayor significancia en
internet y redes sociales.

En el rango de edades de 26 a 30 afos, buscan la comodidad de un
Smartphone que cumpla con las expectativas de capacidad de uso, memoria
amplia, buen plan de datos y una compairiia que tenga una buena aceptacion.

En el segmento de 31 a 40 afios, buscan un teléfono mévil que tenga la
opcidn de conectividad, con las aplicaciones que utilizan por comodidad
propia, o ya sea porque su empleo les pide que utilizan como WhatsApp o
Skype, puesto que para algunas empresas ya lo implementan como medio de
comunicacion ya sea reuniones.

Finalmente, en el rango de 41 a 50 y de 51 a 60 afios, su necesidad es
satisfacer es la conectividad y el facil acceso que tienen con las aplicaciones
gue usan para estar conectados con las personas que necesitan hablar ya sea
por trabajo o interés propio, ademas de esto, esta persona busca informacién
en medios impresos y empresas de telefonia movil.

2.6.4. Las Preferencias en la Compra de Smartphone: Estudio del Perfil

del Consumidor Millennials.

El estudio realizado en Machala por Francisco Javier Carribn Valarezo
proporciona el analisis de las caracteristicas que tienen los consumidores en

el mercado al momento de elegir un Smartphone, tomando como referencia a
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los estudiantes de la Unidad Académica de Ciencias Empresariales, de la
Universidad Técnica de Machala (UTMACH).

Los millennials generalmente presentan una tendencia a comprar por
necesidad, resultando las mujeres con mayor participacion; buscan una
concordancia entre capacidad de almacenamiento, calidad, y marca en los
teléfonos inteligentes a un precio que no supere los $500; muestran una
marcada preferencia a compras en empresas mediante el pago en efectivo,
ademas que la publicidad debe potenciar la necesidad del producto, su calidad
y versatilidad, también que las redes sociales son el medio mediante el cual
se puede llegar al publico, estando enfocada a las edades del rango de 18 a
25 afos.

En conclusién, se pudo evidenciar que el mercado de Smartphone en la
Universidad Técnica de Machala en su mayoria el joven estudiante difiere
dependiendo la situacion econdmica de cada grupo social. La marca de los
Smartphone tiene gran relevancia al momento de la compra, debido a la
variedad y prestigio que puedan tener ciertas marcas en el mercado provocan
en los clientes el deseo de tenerlos para estar a la altura o bien pertenecer a
un determinado grupo social.

Otra variable que caracteriza la demanda de los Smartphone es la
dependencia que ha generado en los jovenes en cuanto a sus aplicaciones u
otras funciones que ofrece, puesto que esta generacion se ha vuelto “adicta”
a latecnologia y a las facilidades que ofrece el celular.

2.6.5. Influencia de Factores Comunes Preferenciales en la Intencion y
Decision de Compra de Smartphone en los Estudiantes

Universitarios de la ciudad de Guayaquil.

La investigacion realizada por Nicole Carolina Rodriguez Andrade inicia con
la interrogante de ¢Cual es la influencia de los factores comunes
preferenciales en la intencién y decision de compra de Smartphone en los

estudiantes universitarios de la ciudad de Guayaquil? Con el objetivo de
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determinar las preferencias de estos, analizando las tenencias, necesidades y
variables internas y externas que influyen en el comportamiento del
consumidor universitario de la ciudad de Guayaquil.

La muestra se compone de 382 estudiantes donde un 99% de los
estudiantes en los ultimos cinco afios ha comprado un Smartphone y que la
edad que han tenido un aparato de estos es de 10 a 15 afios, hoy en dia tienen
usando su teléfono actual por mas de dos afios, y que las aplicaciones mas
importantes que tienen en su celular son Facebook, WhatsApp y Skype.

Los estudiantes anteriores tenian las mismas preferencias que los
estudiantes actuales como se describe a continuacion: la marca del celular que
utilizaban antes era de menos categoria y segun ellos comprarian la marca en
futuro, sin embargo, hoy en dia poseen la marca Sony y que en un futuro
comprarian la marca LG puesto que la recomendarian a sus conocidos por la
estética del producto, también por las nuevas aplicaciones que integran su
sistema operativo.

Por otro lado, influyen otros factores por los cuales una persona adquiere
un teléfono inteligente novedoso debido a que cuenta con herramientas que le
ayudan al desarrollo laboral, académicas y acceso de informacion y como
principal uso el chat/ mensajeria que utilizan para charlas, reuniones,
mensajes, etc.

Finalmente, el estudiante universitario prefiere comprar el dispositivo en
tiendas comerciales pagando en efectivo y crédito directo, y como ultima
opcion la tarjeta de crédito, con facilidades de pago (cuota) para la adquisicion
del producto.

2.6.6. Comportamiento y Usos de los Smartphone en los Consumidores

bogotanos del Nivel Socio Econémico 3-6.

El estudio realizado por Tatiana Gomez Gutiérrez y Deisy Mora en Bogota,
Colombia con el fin de identificar el tipo de comportamiento y estilos de vida

de los consumidores bogotanos de estratos 3-6 que utilizan el teléfono
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BlackBerry analizando los motivos y hébitos de compra, beneficios y
desventajas que tienen al poseer estos dispositivos y las medidas y estrategias
para la prevencion de algin problema con respecto al uso de la tecnologia.

A partir de estos objetivos se tom6 una muestra compuesta por 90 personas
las cuales trabajan o estan estudiando con un rango de edad entre los 23y 35
afos.

Dentro de las preguntas con mayor relevancia se destacan: Motivos por los
cuales tiene un BlackBerry donde el 54,44% escoge el BlackBerry puesto que
la comunicacién es agil y versatil y se adapta a sus condiciones laborales o
académicas. Por otro lado, 18,89% de las personas lo tienen ya que les
permite ahorrar su tiempo mediante el envio de SMS o0 mensajes de texto entre
BB. Finalmente el 22,22% se divide entre el 11,11% que lo tiene por moda y
el resto lo adquiere pues es una decision influenciable debido a que su circulo
cercano lo tiene.

Asimismo, el 54,44% de las personas lo utilizan en cada momento en el
gue se puedan distraer o momentos libres, el 18.89% lo usan en su trabajo, el
21,11% lo usan en momentos sociales donde comparten con las demas
personas, solo un 5.56 % lo utilizan en momentos relacionados con actividades
de caracter académico o laboral.

La frecuencia que utiliza el BlackBerry arrojo que un 75,56% lo utiliza
siempre, a partir de esto se puede ver que dedican poco tiempo para sus
actividades personales y mas a el contacto con el BlackBerry. El 16,67% lo
utiliza de lunes a viernes es decir ellos lo utilizan méas en dias laborales dejando
los sabados y domingos para descansar, sin embargo, solo el 7,78% usa el
BlackBerry los sabados, domingos y dias de esparcimiento.

Los resultados que obtuvo esta encuesta fueron precisos, los consumidores
tienen el BlackBerry por las multiples aplicaciones y por estar a la moda en lo
ultimo de la tecnologia que ofrezca la comunicacién por medio del BB

Messeguer, lo cual lo convierte en la opcién mas utilizada por las ellos, aparte
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del correo electrénico y los mensajes de texto, cuyas funciones son Utiles para
tareas laborales y que peor aun no dejan a un lado esta opcion para estar
comunicados con su familia. Lo utilizan en cualquier parte ya sea universidad
en cualquier momento social sin importar la ocasién, en general, se busca
adquirir este servicio por lo avanzado en tecnologia.

Por otro lado, anualmente aumenta el nUmero de personas que acceden a
internet desde sus celulares, y a su vez el nUmero de personas que entre mas
corto de edad quieren tener un celular de Ultima tecnologia, desean utilizarlo
para la busqueda de informacién, correos electronicos, estar publicando en

sus redes sociales y estar en linea todo el tiempo.
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Conclusion.

Dentro del marco tedrico se pudo conocer los conceptos que inciden en el
comportamiento del consumidor respaldados por diferentes autores del area
investigada, ademas de los tipos de consumidores donde primero es
importante conocer la diferencia entre consumidor y cliente, posterior a esto
los diversos roles que intervienen en una compra y las diferencias que existen
entre cliente y consumidor.

Luego se puede visualizar el modelo de decisibn de compra el cual
comprende cinco etapas por las que pasa una persona antes de realizar la
compra de un producto o servicio.

Se analizan algunas teorias existentes segun autores, y los factores
internos y externos que afectan al comportamiento del consumidor. A partir de
esto se pudo determinar e identificar las variables que existen y afectan el
actuar de los consumidores al momento de adquirir un producto o servicio.

Para terminar, se mencionan resumidamente diversas investigaciones y
estudios realizado en otros paises relacionados con comportamiento del
consumidor, en este caso la compra de teléfonos inteligentes con el objetivo
de tener una referencia que puedan comprobar que dichas variables o factores
estudiados afectan a este tanto de manera positiva 0 negativa. Por lo tanto,
gracias a estas investigaciones se podra realizar una comparacion sobre el
actuar de los consumidores de otros paises con respecto al comportamiento

de compra de los ariquefios.
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Capitulo 3: Marco Contextual.

Introduccion.

El mercado de los Smartphone se ha ido incrementando tras el pasar los
afios debido a las grandes cualidades que estos poseen, de acuerdo con los
datos que entrega la Subtel?, el acceso a teléfonos inteligentes o Smartphone
en Chile es de 98 teléfonos por cada 100 habitantes. El trafico de datos crecié
en mas de un 65% entre el tercer trimestre del 2019 y el tercer trimestre del
2018.

A continuacion, el siguiente capitulo tiene como objetivo brindar informacion
extraidas de distintos articulos sobre el comportamiento de compra por
Smartphone del consumidor chileno, tales como estudios acerca del sistema
operativo, marcas y preferencia de las mas vendidas reflejadas en porcentajes
de la situacion de Chile.

Por lo tanto, en este sentido, se analiza el marco contextual del mercado
mediante estudios o articulos que analizan las marcas existentes y sistemas
operativos que prefieren los chilenos del afio 2020, ademas de la situacion del

mercado en Chile y la universidad en estudio.
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Conceptualizacion.

A continuacién, se definen los conceptos que inciden en el estudio.

3.2.

Concepto Smartphone? Término en inglés que se utiliza para
denominar a un teléfono inteligente, es un equipo celular con funciones
mas avanzadas que las de un teléfono corriente. El término se empez6
a utilizar cuando al mercado salieron terminales con correo electronico

ya instalados listos para usar.

Concepto de Consumidor Final®: Es una persona u organizacion que
hace uso efectivo de un determinado producto o servicio y a la que
conlleva el suministro del bien.

Concepto Estudiante: Se refiere al sujeto que tiene como ocupacion
fundamental la actividad de estudiar que cursa estudios en un centro
docente.

Concepto de Universidad: Es una institucion que se dedica a entregar
ensefianza de estudios superior, es decir proporciona conocimientos
especializados de cada ramo del saber que esta constituida por varias

facultades.

Situacién en la Universidad de Tarapaca.

La Universidad de Tarapaca es una corporacion de derecho publico,

auténoma, con personalidad juridica y patrimonio propio. Es una universidad

del estado de Chile. Comienza su existencia el 11 de diciembre de 1981.

En la actualidad la Universidad de Tarapaca es la Unica universidad que

se encuentra en la region de Arica y Parinacota publica. Es por eso que brinda

una posicion estratégica privilegiada, tras estar en una zona bifronteriza con

Pera y Bolivia.

2 Definicion de Smarphone. Recuperado de: //conceptodefinicion.de/smartphone/.
3 Consumidor final. Recuprado de: https://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-
comunicacion-nuevas-tecnologias/consumidor-final
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En el &mbito nacional, la universidad ocupa un lugar destacado entre las
universidades con mayor nimero de académicos con estudios de postgrado,
de 268 académicos, el 24% posee el grado de doctor, el 42% de magister y
un 7% en proceso de consecucién de dichos grados.

En el &mbito estudiantil, la universidad consta con 8.112 estudiantes en la
sede de la ciudad de Arica en el afio 2020 considerando los alumnos antiguos
y NUevos.

A continuacion, se presenta la figura 8 que proporciona la cantidad de
estudiantes totales en el afio 2020.

Figura 8. Cantidad de Alumnos Antiguos y Nuevos afio 2020.

CANTIDAD DE ALUMNOS ANO 2020
POR CARRERAS UNIVERSITARIAS DE LA

UNIVERSIDAD DE TARAPACA.m

FACULTAD DE FACULTAD DE FACULTAD DE FACULTAD DE [l FACULTAD DE

ADMINISTRACION JlFACULTAD DE| CIENCIAS CIENCIAS CIENCIAS EDUCACION Y|

Y ECONOMIA. CIENCIAS AGRONOMICAS SOCIALES Y SOCIALES Y HUMANIDAD
JURIDICAS JURIDICAS ES

FACULTAD

DE
INGENIERIA

Fuente: Elaboracion Propia, segun datos UTA.

3.3. Situacién de Mercado de Smartphone en Chile.

Analistas y operadoras, afirman que en el afio 2020 tras la pandemia se
modificaron las exigencias de los usuarios con relacién a lo que buscan para
sus dispositivos méviles, debido a que ademas del uso cotidiano, se

privilegiaron capacidades para video llamadas para el uso de estudio o trabajo.

Segun cifras de la Subtel*, durante los primeros seis meses de este afio se
registrd un crecimiento de un 43,4% en el trafico movil, comparado con el

primer semestre de 2019. En chile, si bien ha ido aumentando la penetracion
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de internet fijo al hogar, éstas alcanzan solo al 56,85% de la poblacién. El
84,2% del total de los accesos a internet. Son realizados desde un dispositivo

movil, y el 94,5% de éstos, corresponde a navegacion por Smartphone.

“En un ya maduro mercado de dispositivos, el comportamiento de compra
esta dado por las renovaciones del equipamiento, y para diferenciarse ha
continuado enla carrera de las especificaciones. En el caso de los
Smartphone, esto esta dado por mayor duracion de la bateria, mejoras en la
resolucion de la pantalla, en la calidad de las imagenes, mayor cantidad de
camaras y almacenamiento”, sostiene analista de IDC. (Castagnino, 2020,
s/p).

Por otro lado, segun el articulo la analista Castagnino menciona que los
usuarios eligen dispositivos de gama media-baja y gama media-alta. Los
Smartphone de gama media-baja son inferiores a los 200 dolares, y se tienden
a cambiar el teléfono una vez al afio, esto debido principalmente a la
durabilidad de los Smartphone, ya que son de menor calidad a la de un
Smartphone de gama alta.

En comparacion con los equipos de gama media-alta suelen renovarlos en
un promedio de dos afos, ya que su calidad es superior y la durabilidad del
equipo, la pantalla y los materiales que estan hecho el Smartphone son
mejores.

3.4. Marcas que Compiten en la Categoria.

En la actualidad dentro del pais se cuenta con marcas de Smartphone
como, Apple, Samsung, Nokia, LG, Motorola, Sony, BlackBerry, Huawei, que
ofrecen los servicios completos de comunicacion y gran variedad de
aplicaciones que buscan facilitar el diario vivir de toda la poblacion chilena

pudiendo realizar diferentes labores desde un pequefio dispositivo movil.

4 Aguirre, 2020. Los 43 Smartphone que eligieron los chilenos este 2020, y por qué. Recuperado de:
https://www.latercera.com/que-pasa/noticia/los-43-smartphones-que-eligieron-los-chilenos-este-2020-y-
por-que/AUWAX56ILFHNBAZJABGRGEU45Q/
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El mercado de Smartphone se ha vuelto un negocio muy rentable y de gran
crecimiento en los ultimos afios en Chile, es por eso que todos los fabricantes
buscan satisfacer las necesidades de cada cliente, por lo que todas las marcas
poseen un equipo que se ajuste a cada sector econémico, lo cual genera una
gran variedad de caracteristicas similares en todos los fabricantes, pero
dependera del consumidor elegir un producto considerando el precio o el
favoritismo hacia una marca.

Segln datos de la consultora de IDC?, el top 5 de los fabricantes que mas
han vendido en el Ultimo semestre en el mundo lo conforman Samsung
(21,2%), Huawei (17,8%), Apple (15,7%), Xiaomi (8,4%) y Vivo (5,6%).

3.5. Sistemas Operativos de Smartphone.

Dentro la participacion de mercado existe una superioridad numérica por
parte de los equipos con sistemas operativos Android ya que es el sistema
utilizado por la gran mayoria de equipos en el mercado. En un contexto mas
especifico, el sistema operativo Android lidera el mercado chileno, luego el
sistema operativo iOS y por ultimo los Smartphone con el sistema operativo
Windows.

Segun datos de la consultora de tecnologia IDCS, los dispositivos Android
de Google representaron algo mas del 86% de las unidades distribuidas en el

2019, mientras que los iOS de Apple casi el 14% restante.

5 Alaluf, 2020. Los celulares mas vendidos el 2020 (Y cudles son sus gracias)
https://www.latercera.com/practico/noticia/los-celulares-mas-vendidos-del-2020-y-cuales-son-sus-
gracias/YMQ2NYYDWBEZBAS4G6DBNY SPKM/

6 Mena, 2020. Android e iOS dominan el mercado de los Smartphone. Recuperado de:
https://es.statista.com/grafico/18920/cuota-de-mercado-mundial-de-smartphones-por-sistema-
operativo/


https://www.latercera.com/practico/noticia/los-celulares-mas-vendidos-del-2020-y-cuales-son-sus-gracias/YMQ2NYYDWBEZBAS4G6DBNYSPKM/
https://www.latercera.com/practico/noticia/los-celulares-mas-vendidos-del-2020-y-cuales-son-sus-gracias/YMQ2NYYDWBEZBAS4G6DBNYSPKM/
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Figura 9. Android e IOS: Un solido Monopolio.

Android e iOS:
un sélido duopolio

Cuota de mercado de smartphones por sistema
operativo (basado en unidades distribuidas)

@ Android iOS @ BlackBerry @ Windows Phone @ Otros
Ventas totales
13,9%

23,3%
40,2%

2010 2019
305 mill. 1.372 mill.

15,6%

i 16,0% 86,1%

Fuente: IDC

©@®6 statista %a

Fuente: Mena, 2020, p.1
La figura 8 muestra la cuota de mercado reflejado en porcentaje de los dos
sistemas operativos Android e 10S, que poseen la mayor cuota del mercado
con respecto a los otros.

3.6. Smartphone mas vendidos segun las Compaifiias Telefénicas.

En el articulo desarrollado por Francisco Aguirre® en el 2020 menciona una
lista de los Smartphone mas vendidos en el afio 2020 segun compafia
telefonica como Movistar, Entel, Claro y Won, las cuales estan categorizadas
segun la gama del teléfono inteligente.

3.6.1. Smartphone mas vendidos en Movistar Chile3.

Figura 10. Listado de los mas vendidos en Movistar.

Tope Linea Gama Avanzada

iPhone 12 Pro iPhone SE 64GB
128GB Motorola Moto G9
iPhone 11 64GB Plus
Samsung Galaxy Xiaomi Redmi Note 9

$20 Ultra e

Gama Media Gama de

Motorola G9 Play entrada
64GB . . .
Xiaomi Redmi 9C
Xiaomi Redmi 9

64GB LG K22

Galaxy A21S Samsung Galaxy A01

Fuente: Elaboracion Propia, segun Aguirre, 2020
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3.6.2. Smartphone mas vendidos en Entel Chile?,

Figura 11. Listado de los méas vendidos en Entel.

Apple iPHone 11 @ Samsung Galaxy A51 Sgnsung A10s 32GB

fd
64GB " Huawei P30 Lite E SansungAzos 32GB

Apple iPhone XR 64GB © 128GB w SEnsung Galaxy A21s

Apple iPhone SE 64GB & Apple iPhone 7 32GB Huawei Y7 2019
8 Samsung A30s 64GB

Huawei P40 Lite

> g

Xiaomi Redmi Note 8

©
)
£
-l
Q
g
-

Fuente: Elaboracion Propia, segun Aguirre, 2020.

3.6.3. Smartphone mas vendido en Claro Chile®

Figura 12. Listado de lo mas vendido de Claro.

Gama alta Gama Media Gama de entrada

*iPhone 11 eSamsung A21 eSamsung A10s
eSamsung S20 eHuawei P40 Lite eHuawei Y7
eHuawei P40 *Moto G8

Fuente: Elaboracion Propia, segun Aguirre, 2020.

3.6.4. Smartphone mas vendido en Wom Chile®-

Figura 13. Listado de los mas vendidos de WOM

Samsung Galaxy A1l

Huawei P30 Lite (descontinuado)
Huawei Y6 2019

Motorola Moto E6S

Samsung Galaxy A20s

Huawei Y8s

Huawei P Smart 2019

Samsung Galaxy A30s

Motorola Moto E6 Plus

Fuente: Elaboracion Propia, segun Aguirre, 2020.
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Conclusion.

Finalmente, en el capitulo tres se dan a conocer los conceptos relevantes
gue intervienen en el marco contextual tales como: Smartphone, consumidor
final, estudiante y universidad; siendo estos referentes principalmente al
mercado que se estudia.

Por otro lado, la situacién en la Universidad de Tarapacé la cual proporciona
informacion sobre la totalidad de los estudiantes segun cada carrera al afio
2020.

Ademas, se menciona la situacién de mercado de los Smartphone en Chile
respecto al crecimiento y avance que han tenido en los ultimos afios.

Finalmente, las caracteristicas como sistemas operativos y marcas que

prefieren los consumidores chilenos.
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Capitulo 4: Marco Metodoldégico.

Introduccion.

El siguiente capitulo, marco metodoldgico tiene como objetivo mencionar
el tipo de investigacion que se utilizara, y posterior a esto, definir los
instrumentos estadisticos que son pertinentes en este estudio y asi determinar
el tamafio de la muestra para conocer el analisis del comportamiento de
compra por los Smartphone de los estudiantes de la universidad de Tarapaca.

Para el desarrollo de la encuesta, tiene como base un estudio llamado:
“Comportamiento del Consumidor con respecto a Celulares Inteligentes en la
ciudad de Guatemala”, junto con otras preguntas que respondan a los
objetivos especificos que se busca alcanzar. Ademas, cada interrogante
corresponde a los factores del comportamiento de compra tanto internos como
externos.

Por otro lado, se utilizara el Alfa de Cronbarch con el fin de conocer la
fiabilidad del instrumento de medicién el cual evalia o corrige algunas
preguntas si son necesarias.

Finalmente, para el desarrollo del marco metodologico se utilizara el
programa software IBM SPSS, que proporciona diversas herramientas para el

estudio de los datos de la encuesta, creacion de tablas y/o gréficos.
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4.1. Tipo de Investigacion.

El estudio realizado es de caracter descriptivo, debido a que intentar
determinar los diversos aspectos que influyen en la decisién de compra por los
Smartphone en los estudiantes. Por otro lado, el estudio tiene un enfoque
cuantitativo y cualitativo puesto que se busca describir a los estudiantes y
conocer su comportamiento de compra frente a los Smartphone cuyo fin es
determinar el perfil de estudiante.

4.2. Nivel de Confianza.

El nivel de confianza’ es el grado de certeza (o probabilidad), expresado en
porcentaje con el que queremos realizar la estimacion de un parametro a
través de un estadistico muestral. Explica la variabilidad entre la medida
obtenida en una investigacion y la medida real de la poblacién. Esta
corresponde a un rango de valores, la cual tiene una distribucion normal,
encontrandose con alta probabilidad el valor real de una variable determinada.

Lo recomendable y normal es utilizar un 95% de nivel de confianza, sin
embargo, dado el escenario actual se busca reducir el numero de
encuestados, en este caso, se ha determinado un nivel de confianza de 90%.

4.2.1. Error maximo admitido.

Lo recomendable es utilizar un 5% de error, sin embargo, dada las
circunstancias se establecié un error de 6% para asegurar que la muestra
alcance un numero representativo de la poblacion.

4.3. Tamafno de la Muestra.

La muestra se compone de 8112 estudiantes en la Universidad de
Tarapaca de Arica afio 2020 considerando tantos alumnos nuevos como
antiguos, es decir, aquellos matriculados en ese afio, en el cual se obtuvo un

resultado de 184 estudiantes por encuestar.

7José P,2015. Intervalo de confianza. Recuperado de: https://www.geogebra.org/m/Ps6ZVrVZ



https://www.geogebra.org/m/Ps6ZVrVZ

48

Figura 14. Formula para calcular Poblacion Finita.

N = NxZa’xpxq
E2x(N-1)+Za’xpxq

Fuente: Elaboracion Propia.

La poblacién del estudio corresponde a los estudiantes de la Universidad
de Tarapacé en Arica, que representa en la formula “N”, el cual hace referencia
al tamafo de la poblacion, en este caso un total de 8112 estudiantes en el afio
2020, “Z” que representa el porcentaje del nivel de confianza. Como se
menciond en el punto anterior lo recomendable es usar un 90% que equivale
a 1,96, pero como se buscar reducir el nimero de encuestados se considera
un nivel de confianza de 90% equivalente a un 1,9645. Luego, el “E” representa

el error maximo permitido, en este caso se establecié un 6%, mientras que “p
represente la probabilidad que ocurra el evento y “q” la probabilidad que no
ocurra el evento, cada uno equivale a un 50% (0.5).

Por lo tanto, al reemplazar los valores mencionados anteriormente en “n”,
gue es el valor que se busca equivale a un 184, que corresponde al tamafio
de la muestra (Ver figura 15).

Figura 15. Calculo del Tamafio de la Muestra.

8112 (1,9645)?(0,5) (0,5)

=
I

(0,06)? (8112—1) + (1,9645)?(0,5) (0,5)

184

Fuente: Elaboracion Propia.

4.4. Metodologia de la Investigacién.

Existen diversas técnicas o instrumentos para un estudio, sin embargo, la

mas utilizada y comun es la técnica de encuesta.
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La técnica de encuesta® es ampliamente utilizada como procedimiento de

investigacion, ya que permite obtener y elaborar datos de modo rapido y eficaz.
Dado esto, el concepto de encuesta se define como:

Una técnica que utiliza un conjunto de procedimientos estandarizados de

investigacion mediante los cuales se recoge y analiza una serie de datos

de una muestra de casos representativa de una poblacion o universo mas

amplio, del que se pretende explorar, describir, predecir y/o explicar una

serie de caracteristicas. (Garcia M, 1993, p.141)

Es por esto, que, en gran parte, los estudios e investigaciones prefieren
emplear esta técnica puesto que en su disefio se puede aplicar distintas formas
de preguntas, ya sea preguntas de caracter cerrado como alternativas o
seleccion multiple donde la persona encuestada debe seleccionar una
respuesta, y preguntas cerradas aquellas que el encuestado debe responder
de forma libre (escritas).

Es una herramienta til y eficaz para la recoleccion de muchos datos, los
cuales van de forma ordenada segun los objetivos que busca alcanzar.

Con respecto a la elaboracion de una encueta, es importante redactar bien
y ordenadamente cada pregunta ya sea alternativa o pregunta abierta, luego
revisar cada una de estas, y posterior a esto hacerle llegar a la poblacion dicha
encuesta debido a que el objetivo es obtener una determinada informacion que
tenga concordancia con lo que se desea buscar. Entre los datos mas comunes
son: personales como sexo, edad, etc., demograficos como nivel de ingresos,
preguntas de seleccion multiple o alternativas, y por ultimo preguntas abiertas
como opiniones (comunmente se presentan al final de la encuesta).

No olvidar mencionar a los encuestados que sus respuestas seran

utilizadas con fines académicos y sus respuestas seran anénimas.

8 Casas J, 2003. La encuesta como técnica de investigacion. Elaboracion de cuestionarios y tratamiento
estadistico de los datos (l). Recuperado de: https://www.elsevier.es/es-revista-atencion-primaria-27-
articulo-la-encuesta-como-tecnica-investigacion--13047738


https://www.elsevier.es/es-revista-atencion-primaria-27-articulo-la-encuesta-como-tecnica-investigacion--13047738
https://www.elsevier.es/es-revista-atencion-primaria-27-articulo-la-encuesta-como-tecnica-investigacion--13047738
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4.4.1. Tipos de Preguntas.

Es importante redactar de forma clara y precisa el cuestionario puesto que
el fin es obtener cierta informacién, es decir, utilizar el tipo de pregunta mas
adecuada en cada caso.

4.4.1.1. Preguntas Abiertas en las Encuestas.

Es un tipo de pregunta que permite al encuestado poder expresar su
respuesta libremente, es decir, utilizando sus propias palabras. Sin embargo,
es una de las preguntas con menos preferencia al momento del estudio ya que
toma mas tiempo que una pregunta cerrada o de alternativa. Por otro lado, con
las preguntas abiertas se obtienen una informacion o respuesta mas certera,
pero mas dificil de analizar y procesar en programas de analisis matematicos,
por ejemplo, en el SPSS.

4.4.1.2. Preguntas Cerradas en las Encuestas.

En el caso de las preguntas cerradas, estas tienen alternativas o
categorias, las cuales se dividen en seleccion Unica o multiple.

Para el disefio de estas preguntas, es el creador de la encuesta quien elige
las posibles respuestas de estas preguntas, a partir de una investigacion
previa se crean las posibles respuestas que podria seleccionar el encuestado.

4.4.1.3. Preguntas de Escala.

Las preguntas de escala son utilizadas para medir el grado de intensidad o
valor que proporciona el encuestado a una variable, caracteristica o factor. Por
otro lado, dentro de estas preguntas se ubican las numéricas, nominales y
Likert.

4.4.1.3.1. Escala tipo Likert.

La escala de tipo Likert es un instrumento de investigacion de campo que
permite medir la opinién de un individuo sobre un tema en especial por medio
de una serie de preguntas (encuesta) que identifica el grado de acuerdo o

desacuerdo de cada interrogante, mayormente se emplea en 5 niveles.
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4.4.1.3.2. Preguntas Demogréficas.

Son aquellas que siempre se presentan en una encuesta, mayormente al
inicio de esta, estas agregan contexto a cada encuesta llenada porque ofrece
informacion acerca de: sexo, edad, estado civil, entre otras. Estas permiten
gue el encuestador pueda crear un perfil del encuestado, en este caso el
consumidor.

45. Andlisis de Fiabilidad

Finalmente, para poder utilizar la encuesta se debe medir su confiabilidad
y validez de esta ya que es el instrumento adecuado para responder o llegar
al objetivo de este estudio.

Le permitira determinar el grado en que el elemento de la encuesta se
relaciona entre si, obtener un indice global de la consistencia interna de la
escala e identificar elementos problematicos que deberian ser eliminados de
la escala.

45.1. Confiabilidad de la Consistencia Interna.

Define la consistencia de los resultados de una encuesta, garantizando que
los diferentes elementos que miden los diversos constructos brinden
resultados consistentes. Es decir, consiste el grado de homogeneidad que
tienen los items de una prueba, garantizando que estos brinden resultados
positivos.
4.5.1.1 Alfa de Cronbach.

El coeficiente Alfa de Cronbach?® es el indicador de confiabilidad de escalas
psicométricas mas utilizados, ya que nos da una medida de la consistencia
interna que tienen los reactivos que forman una escala. Si esta medida salta,
suponemos tener evidencia de la homogeneidad de dicha escala, es decir, que

los items estan apuntando a la misma direccion.

9 Bosco j. (2018), Alfa de Cronbach - ’sicometria con R. Recuperado de:
https://medium.com/@jboscomendoza/alfa-de-cronbach-psicometr%C3%ADa-con-r-55d3154806cf


https://medium.com/@jboscomendoza/alfa-de-cronbach-psicometr%C3%ADa-con-r-55d3154806cf

52

Por lo tanto, es un coeficiente utilizado para medir la fiabilidad de la
encuesta, busca conocer la precision de la encuesta o instrumento formulado.
A continuacion, en la figura 16 muestra los valores de los coeficientes de
Alfa de Cronbach, los cuales se utiliza para determinar el nivel de validez de
la encuesta (Preferentemente cercano a 1).
Figura 16. Valores de Coeficientes de Alfa de Cronbach.
Coeficiente alfa > .9 a .95 es excelente.
Coeficiente alfa > .8 es bueno.
Coeficiente alfa > .7 es aceptable.
OCoeficiente alfa > .6 es cuestionable.
Coeficiente alfa > .5 es pobre.
Coeficiente alfa > .4 es inaceptable.

Elaboracion Propia.

4.6. Encuesta Piloto.

La encuesta piloto es aquella que se realiza por primera vez con el objetivo
de comprobar su validez. Se trata de un ensayo experimental cuyas
conclusiones resultan importante para el avance de la investigacion.

En este caso se realiz6 la encuesta piloto a 40 estudiantes de la
Universidad de Tarapaca de la Region de Arica y Parinacota, cuyo Alfa de
Cronbach resulto de 0.928, lo cual es excelente al estar muy cercano a 1.

Es por esto, que no se eliminara ninguna pregunta ya que al eliminar una
pregunta el nivel de Alfa de Cronbach disminuiria.

Figura 17. Alfa de Cronbach de encuesta Piloto.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,928 19

Elaboracion Propia, SPSS.
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4.7 Validez de la Encuesta Real.

La encuesta se realizo a un total de 117 estudiantes, lo cual al ingresar los
datos al SPSS arrojo un Alfa de Cronbach de 0,899, lo que valida que la
encuesta sea buena.

Figura 18. Alfa de Cronbach encuesta Real.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,900 19

Elaboracion Propia, SPSS
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Conclusion.

En el presente capitulo, se identifica y detallan las herramientas
estadisticas utilizadas para el analisis del estudio del consumidor, se desarrolla
un instrumento aceptable para encuestar a los estudiantes y asi lograr
construir una base de dato para luego analizar en el programa SPSS.

En primer lugar, se plantea el tipo de investigacion, el cual es del tipo
descriptivo con el que busca identificar al consumidor de Smartphone de la
Universidad de Tarapacé de la regién de Arica y Parinacota.

Posteriormente de elegir el instrumento mas apropiado para realizar el
estudio, se procede a estructurar la encuesta piloto, la que tiene diversas
preguntas como: preguntas abiertas, cerradas y preguntas con escala Likert,
cada un cumple con un rol importante dentro de la encuesta ya que permite
obtener informacion relevante al momento de analizar el tipo de consumidor
de Smartphone de la Universidad de Tarapaca.

Finalmente, la muestra aceptable para este estudio fue de 184 estudiantes
de la Universidad de Tarapaca de la Region de Arica y Parinacota, pero con
los diversos acontecimientos tras debido a la contingencia del pais se logro
realizar encuestas via online, las cuales solo fue posible de recopilar 117
encuestados, las razones son varias preferentemente radica en la disposicion

a responder encuestan online.
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Capitulo 5: Analisis y Resultados.

Introduccion.

En el presente capitulo, se muestran el andlisis de los resultados obtenidos
a través de la herramienta utilizada. Primordialmente se busca identificar el
perfil del consumidor de Smartphone de la comunidad de la Universidad de
Tarapacé de la region de Arica y Parinacota.

Se presentan los datos en gréaficos para una mejor comprension y un breve
analisis de los graficos recuperados del programa SPSS.

Ademas, se muestran los graficos en segmentos para contextualizar la
informacion relevante, alguno correspondiente a los factores econdmicos,

demograficos, sociales del consumidor u otros.
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5.1 Resultados Obtenidos.

A continuacion, se estudia el resultado de las variables que influyen en la
decisién de compra de los Smartphone por los estudiantes de la Universidad

de Tarapaca de la region de Arica y Parinacota.

Figura 19. Gréfico de Frecuencias respecto el Sexo de los Consumidores.

Sexo.

M Femenina.
W Masculino.

Elaboracion propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
Resultados: En el presente grafico se refleja la cantidad de hombres y mujeres
gue fueron encuestados para el analisis del estudio de compra de Smartphone,
en el cual un 67% aproximado son mujeres y con un 33% aproximado son
varones. Esto indica que el mayor porcentaje de los encuestados son mujeres.

Figura 20. Grafico de Frecuencias de la Edad de los Consumidores.

Edad.
7 18-25 afios.
W 26-41 afos.

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS
Resultados: En este grafic se observa que los estudiantes estan solamente

divididos en dos rangos, en el cual el mayor porcentaje lo llevan los estudiantes
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gue se encuentran en el rango de 18 a 25 afios con un 77% aproximado. Por
otro lado, el porcentaje inferior lo poseen los estudiantes que estan en el rango
de 26 a 41 afios. Los demds rangos quedan exentos en este grafico debido a
gue ningun de los encuestados tiene mas de 41 afios.

Figura 21. Gréfico de Frecuencias de Estado Civil de los Consumidores.

Estado civil.

[ Conviviente.

M Fololeando
Separada (o).

¥ Saoltera (o).

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
Resultado: En el presente gréafico, se demuestra que la mayor poblacién de
estudiante se encuentra solteros con un 95% y los restantes suman un 5%.
Figura 22. Grafico de Frecuencias respecto si Ud. trabaja en los

Consumidores.

¢Ud. trabaja?

Mo
Wsi

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.

Resultado: En el presente grafico, se demuestra que con un 53% aprox. los
estudiantes universitarios si trabajan, mientras que con un 47% son

estudiantes encuestados que no trabajan.
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Figura 23. Gréfico de Frecuencias, si trabajan los consumidores.

Si su respuesta fue Si, responda lo siguiente:

= Oiro
= Part time

Turno

Elaboracién Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
Resultado: El mayor porcentaje es de 45% lo posee los estudiantes
universitarios que escogieron el criterio “otro”, es decir, son los que no trabajan
ni en part time ni en turno. Este criterio se puede dar en estudiantes que
trabajen de forma independiente o sin contrato, entre otros.
Figura 24. Grafico de Frecuencias de Rango Promedio Individual de los

Consumidores.

Rango de ingreso promedio individual mensual.

80

B0

404

20

OO0 00T & Menos de $324.000.
$1.360.000.

$325.000 a $S62.000. $563.000 a $599.000.

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
Resultado: En el presente grafico, se logra determinar que los estudiantes de
la Universidad de Tarapaca, se divide en 4 grupos de ingreso promedio
individual mensual, siendo el de mayor con un 74% aprox. con un ingreso

inferior a $324.000, posterior un 17% aprox. Con un rango de $325.000 a
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$562.000, por consiguiente, un 8% aprox. con un rango de $563.000 a
$899.000 y con 1% aproximado con un ingreso entre $900.000 a $1.360.000.
Figura 25. Gréfico de Frecuencias de Rango Promedio Familiar de los

Consumidores.

Rango de ingreso promedio familiar mensual.

30

20

$1.361.000 a $1.957.000a $325000a $563.000a $900.000a Menosde
$1.986.000. mas. $562.000. $599.000. $1.360.000. $324.000.

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
Resultado: En el caso del ingreso promedio familiar mensual, un 29% de los
estudiantes encuestados posee un rango de ingreso promedio familiar
mensual de $325.000 a $562.000. Mientras que un 3% aprox. lo posee dos
categorias de rango, el primero de $1.361.000 a $1.987.000 y el segundo de
$1.987.000 a mas.

Figura 26. Grafico de Frecuencias acerca de la Facultad a la que pertenecen

los Consumidores.

¢ Cual es la facultad de la universidad de Tarapaca que Ud. pertenece?

60

50

40

30

20

T
Facultac de  Facuttad de  Facultad de  Facultad de  Facultad de  Facuftad de  Facultad de
Administracion  Ciencias ~ Ciencias dela  ciencias Ciencias Educacidny  Ingenieria
v Economia. Agrondmicas. Saludl. ?Jocjgles ¥ Humanidades.
uricicas

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
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Resultado: En el presente grafico se demuestra que la gran mayoria de la
poblacion encuestada pertenece con un 59% aprox. en la facultad de
Administracién y Economia. Por otro lado, un 1% corresponde. A la facultad
de ciencias.

Figura 27. Gréfico de Frecuencias acerca de la Carrera la que pertenecen los

Consumidores.

MNombre de la carrera que cursa:
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S0

40

30+

20+
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Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
Resultado: La mayor cantidad de estudiantes encuestados con un 51% aprox.
pertenece a la carrera de Ingenieria Comercial y un 9% en la carrera de
Ingenieria en informacidn y control de gestion. Ya que ambas pertenecen a la
facultad de Administracion y economia que representan el mayor niamero de
estudiantes encuestados.
Figura 28. Grafico de Frecuencias sobre el Tiempo que posee Ud. Su

Smartphone de los Consumidores.

¢Hace cuanto tiempo posee Ud. su celular o Smartphone?
M Hace 4 afio 0 mis.

m Hace menos de 1
affo

Hace menos de 2
affo

m Hace menos de 3
affos.

26,50% meses

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
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Resultado: Un 27% aprox. de los estudiantes encuestados posee 4 afos o

mas su Smartphone, mientras que el 14% lo posee a hace menos de 3 afios.

Es decir, la mayor parte de los estudiantes posee mayormente su Smartphone.
Figura 29. Gréfico de Frecuencias de cuanto Tiempo Renuevan su

Smartphone los Consumidores.

¢Cada cuanto tiempo renueva Ud. su celular o Smartphone?

M Cada 1 afios

W Cada 2 afios.
Cada 3 afios.

2 56%) 13 58% B Cada 4 afios.

Cada b meses

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
Resultado: Segun el grafico, con un 36% aprox. los encuestados renuevan
cada 2 afios su Smartphone. Mientras que solamente el 3% aprox. Renueva
cada 6 meses. Esto puede ser debido, a que los estudiantes prefieren poseer
el mayor tiempo posible del Smartphone.
Figura 30. Grafico de Frecuencias de los Atributos que prefieren los

Consumidores.

¢ Qué atributos son importantes para Ud. al momento de adquirir un
Smartphone?
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Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
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Resultado: Segun el grafico presente, el 47% de los estudiantes encuestados
prefiere el atributo sistema operativo. Por otro lado, el 26% prefieren el atributo
de camara y video, lo cual da un total de 73% aprox. Siendo los 2 atributos
mas preferentes por los estudiantes universitarios. Sin embargo, los restantes
atributos no son relevantes para el estudiante al momento de adquirir un
Smartphone.

Figura 31. Gréafico de Frecuencias de la Marca que prefieren los

Consumidores.

Edad. Sexo
M 15-25 afios B Femenina
Ml 26-41 afios Bl Masculino.

- -
Alcatel. Apple Huawei Motorola. Otra. Samsung.

1 ma ]
Alcatel. Apple Huawei Metorola Otra. Samsung.

£Cual de las siguientes marcas Ud. que prefiere? ¢Cual de las siguientes marcas Ud. que prefiere?

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
Resultado: Segun el grafico se logra observar que existe una pequefia
diferencia entre las preferencias de marca de Smartphone por los estudiantes.
En primer lugar, se encuentra Samsung con preferencia de estudiantes de
rango 18 a 25 afios tanto en mujeres como en hombres, lo cual en el caso de
mujeres y hombres suma un 43% aprox. Sin embargo, los estudiantes
hombres prefieren la marca Apple dejando atrds Samsung. Debido a esto se

entiende que ambas marcas son las lideres en el mercado.
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Figura 32. Gréfico de Frecuencias de la Compafia que pertenecen los

Consumidores.

Sexo.

Edad

] < B Femenino.
25 1 oo (iaccutne

Entel Movistar Ertel Movistar. Ctro

(A qué compaiiia Ud. pertenece? ¢A qué compania Ud. pertenece?

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
Resultado: Segun los gréficos, los estudiantes tanto mujeres y hombres del
rango 18 a 25 afios de la Universidad de Tarapaca de Arica, prefieren la
compafia telefonica Entel con un 39% de la muestra. Mientras que las
compafias, movistar, claro, Wom y otros poseen un porcentaje inferior.
Figura 33. Grafico de Frecuencias sobre el Medio de Comunicacion para

adquirir el Smartphone en los Consumidores.

ites de Ud. comprar un Smartphone ;Cual fue el medio de comunicacion que
Ud. se informé para adquirir su Smartphone?

50

404

30

2071

9402

51280 of170dm

T e T T T T
Carteles Medios impresos. Redes sociales. Televisian. Todas las “endedores.
publicitarios. anteriores.

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.

Resultado: El medio de comunicacion del cual mas se informan los estudiantes

al momento de adquirir un Smartphone es por medio de las redes sociales.
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Siendo este un porcentaje de 50% aproximadamente, lo cual supera a los otros
medios en mayor proporcion.
Figura 34. Gréfico de Frecuencias sobre el Medio de Comunicacion para

buscar Informacién de los Consumidores.

Cuando Ud. ha requerido cambiar su Smartphone, ¢ Qué medio utilizo para
buscar informacion?

507

607

Porcentaje

] 76,92

20

“4_274 |10'26| 12 564k {24191 {7700k Joges
— S — T

T T v
Amigos. Empresas de Familiares. Irternet. Mo he ros. TEnsa.
elefonia. cambiaclo mi
Smartphone
todavia

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
Resultado: Segun los estudiantes encuestados, el porcentaje mayor es de
77% aprox. que utilizan el medio de internet para buscar informacion. Esto se
puede reflejar en el grafico anterior ya que la mayor parte de los estudiantes
buscan informacion a través del internet y uno de los medios de comunicacion
son las redes sociales. Tras esto, se entiende que los estudiantes pasan
mayormente conectados al internet.
Figura 35. Grafico de Frecuencias sobre el Medio de Comunicacion para

adquirir el Smartphone en los Consumidores.

Edad Sexo.

B 15-25 afios
B 2541 afios.

B Femenino.
B Wasculino

L : . . L
Online. Presencial Wialelefonica. Online. Ctro. Presencial. Via telefnica.

¢Cual es el medio de compra o canal de compra que éCual es el medio de compra o canal de compra que
Ud. utiliza al momento de adquirir un Smartphone? Ud. utiliza al momento de adquirir un Smartphone?

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
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Resultado: Segun los estudiantes encuestados tanto en mujeres como en
hombres, ambos sexos prefieren con un 73% aprox. el medio de compra
presencial al momento de adquirir un Smartphone. Mientras que un 25%
aprox. Prefiere el medio de compra online, ambos son los més preferentes por
los estudiantes, ya que las otras dos categorias restantes no son influentes en
comparacién con las otras dos. Sin embargo, solo los hombres del rango de
18 a 25 afos prefieren la via telefonica.
Figura 36. Gréafico de Frecuencias sobre el Medio de Pago que utilizan los

Consumidores.

& Cuadl es el medio de pago que Ud. utiliza para adquirir un Smartphone?

607

507

40

307

Porcentaje

11,11

naes | 4274 |

T T T T
ECUES. Crédito I::iire::‘co. Efectivo. Tarjetas de crédito.  Transferencias
Bancarias.

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
Resultado: Del total de los encuestados estudiantes de la Universidad de
Tarapaca de Arica, un 56% aprox. prefiere el medio de pago efectivo para
efectuar una compra de Smartphone. Por otro lado, un 1% del total prefiere
cancelar con cheques. Esto debido a que la mayor parte de los encuestados,

son jovenes y no poseen cuenta bancaria para efectuar cheques.
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Figura 37. Gréfico de Frecuencias sobre la Necesidad Basica que tiene los

Consumidores.

¢ Qué necesidad basica tiene usted sobre un teléfono Smartphone?

a0

40

30

Porcentaje

207

Camara o Capacidad Conectividad. Rapidez. Redes Todas las ‘Wifildatos.
videao. para sociales. anteriores.

programas o
aplicaciones.

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
Resultado: El 47% de los estudiantes encuestados elige la opcién todas las
anteriores, es decir, elige camara o video, capacidad para aplicaciones,
conectividad, rapidez, redes sociales y wifi datos. Por consiguiente, el
estudiante prefiere con un 15% a la necesidad basica de la conectividad.
Figura 38. Grafico de Frecuencias sobre el uso de Smartphone que le dan los

Consumidores.

i Sexo. | Edad.

B Femenino. M 15-25 afios
IH Mascuino. I 26-41 arfios.

Estudio Ocio Trabajo Estudio Ccio Trabajo

¢El uso que Ud. le a su Smartphone, es? Seleccione ¢Eluso que Ud. le a su Smartphone, es? Seleccione
al menos dos. al menos dos.

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
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Resultado: En los gréficos, se refleja que estudiantes mujeres como hombres
de 18 a 25 afios prefiere el uso del Smartphone por ocio con un 60%
aproximadamente. Mientras que un 2% lo utiliza por otros fines.

Figura 39. Gréfico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia del Precio

segun Género.

404 Sexo.

M Femenino.
Wl Masculino.

20

MNo es Poco Meutral. Importarte.  Muy importante
importante. importante.

De las siguientes alternativas, evalle el grado de
importancia que Ud. tiene cuando elige un
Smartphone. Marque una [Precio.]

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.

Figura 40. Grafico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de la

camaray video segun género.

40 Sexo.

M Femenino.
M Masculino.

Poco importante. Meutral. Importante. Muy importante.

De las siguientes alternativas, evalue el grado de
importancia que Ud. tiene cuando elige un
Smartphone. Marque una. [Camara y video

(resolucion).]

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.



Figura 41. Gréfico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de la

Innovacion Tecnoldgica segin Género.

40 Sexo.

W Femenino.
[l Masculing.

309

20

109

Mo es

. Poco Meutral. Importante.  Muy importants.
importante,

. Po
importants.

De las siguientes alternativas, evalie el grado de
importancia que Ud. tiene cuando elige un
Smartphone. Marque solamente una opcién.
[Innovacion tecnolégica.]

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.

Figura 42. Grafico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de las

Ofertas y Promociones segun Género.

40 Sexo.

B Femenino.
[l Masculino.

309

20

Mo es

Poco Mewtral. Importarte.  Muy importante.
importante.

importante.

De las siguientes alternativas, evalie el grado de
importancia que Ud. tiene cuando elige un
Smartphone. Marque solamente una opcién.
[Ofertas y promociones.]

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
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Figura 43. Gréfico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de los

Medios de Pago segun Género.

25 Sexo.

W Femening.
Il Masculino.

20+

104

Poco Meutral. Importante.  Muy importante.
importante.

s
importante

De las siguientes alternativas, evalie el grado de
importancia que Ud. tiene cuando elige un
Smartphone. Marque solamente una opcion.
[Medios de pago.]

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.

Figura 44. Grafico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de la

Duracion de Bateria segun Género.

50 Sexo.

M Femenino.
M asculing.

Poco importante. Meutral. Importante. IMuy importante.

De las siguientes alternativas, evalue el grado de
importancia que Ud. tiene cuando elige un
Smartphone. Marque solamente una opcion.
[Duracion de bateria.]

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
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Figura 45. Gréfico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de la

Comodidad del Disefio segun Género.

40 Sexo.

Il Femenine.
B (asculino.

309

207

Mo es Poco Meutral. Importante.  Muy importante.
importante. importante.

De las siguientes alternativas, evalde el grado de
importancia que Ud. tiene cuando elige un
Smartphone. Marque solamente una opcion.
[Comodidad del disefio (tamafio)]

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
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Figura 46. Grafico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de la marca

segun Género.

304 Sexo.

B Femenino.
Il Masculing.

209

Mo es Poco Meutral. Importarte.  Muy importante.
importante. importante.

De las siguientes alternativas, evalUe el grado de
importancia que Ud. tiene cuando elige un
Smartphone. Marque solamente una opcién. ...

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.



Figura 47. Gréfico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de la

Compaiiia Telefonica segun Género.

Sexo.

W Femenino.
Bl Masculing.

Mo es

. Meutral. Importante.  Muy importante.
importante.

Poco
importante.
De las siguientes alternativas, evalde el grado de

importancia que Ud. tiene cuando elige un

Smartphone. Marque solamente una opcion.
[Compania telefonica.]

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.

Figura 48. Grafico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de la

Estética segun Género.

5] Sexo.

Bl Femenino.
B Masculing.

20

157

101

-

Mo es Poco Meutral. Importante.  Muy importante.
importante. importante.

De las siguientes alternativas, evalue el grado de
importancia que Ud. tiene cuando elige un
Smartphone. Marque una, [Estética.]

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
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Figura 49. Gréfico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia del Sistema

Operativo segun Género.

40 Sexo.

M Femenino.
W Masculino.

309

207

Mo es

Meutral. Importante.  Muy importante.
importante.

Poco
importante.
De las siguientes alternativas, evalie el grado de

importancia que Ud. tiene cuando elige un

Smartphone. Marque solamente una opcion.
[Sistema operativo de Smartphone.]

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.

Figura 50. Grafico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de la

Memoria segun Género.

T Sexo.
Bl Femenino.
B Masculino.
404
304
209
107

Poco importante. Meutral. Importarte. Muy importante.

De las siguientes alternativas, evalie el grado de
importancia que Ud. tiene cuando elige un
Smartphone. Marque solamente una opcion.
[Memoria.]

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.



Figura 51. Gréfico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de las

Aplicaciones segun Género.

30 Sexo.

Il Femenino.
W Masculing.

Mo es Poco
importante. importante.

Meutral. Importante.  Muy importante.

De las siguientes alternativas, evalie el grado de
importancia que Ud. tiene cuando elige un
Smartphone. Marque solamente una opcion.
[Aplicaciones.]

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.

Figura 52. Grafico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia de los

Accesorios del Equipo segun Género.

25— Sexo.

M Femenino.
M Mascuiing.

207

107

Mo es

FPoco Meutral. Importante.  Muy importante.
importarte.

importante.

De las siguientes alternativas, evalie el grado de
importancia que Ud. tiene cuando elige un
Smartphone. Marque solamente una opcion.
[Accesorios del equipo.]

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
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Figura 53. Gréfico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia del afio del

Smartphone segun Género.

30 Sexo.

M Femening.
[l Masculino.

204

~ Poco MNewtral. Importante.  Muy importante.
impartants,

Mo es
importante.

De las siguientes alternativas, evalie el grado de
importancia que Ud. tiene cuando elige un
Smartphone. Marque solamente una opcion. [AfRo
del Smartphone (si es lo ultimo del mercado).]

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
Los graficos presentados desde la figura 38 al 52, estudian el grado de
importancia que le dan los consumidores a la hora de elegir un Smartphone.

Para un mejor analisis se dividen segun sexo (hombre y mujer).

Dentro de las variables mas importantes, se encuentran las estudiantes
mujeres, con mayor porcentaje en, camara y video, oferta y promociones,
duracion de bateria, comodidad del disefio, marca, asi como el sistema
operativo y memoria. Por otro lado, para la poblacion masculina se encuentran
los atributos como, ofertas y promociones, comodidad del disefio, sistema

operativo, y memoria

En la escala “Importante” para poblacién de estudiantes femeninas se
encuentran los atributos como, precio, innovacién tecnolégica, medios de
pagos, compaiiia telefénica y aplicaciones. En cambio, para la poblacién
masculina se encuentran con mayor proporcion, el medio de pago, duracion

de bateria, compainiia telefonica, estética y aplicaciones
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Por otro lado, en el grado de frecuencia “neutral" en la poblacién femenina

se encuentra mayormente al escoger un Smartphone variables como, estética,

afio del Smartphone. Por otro lado, en el caso de los hombres las variables

con mayor porcentaje son los accesorios del equipo y el afio del Smartphone.

Finalmente, el grado de frecuencia “No es importante” y “Poco importante”

tanto para la poblacion de estudiantes como mujeres y hombres no se logra

determinar variables que sean relevante con estos grados.

Figura 54. Gréfico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia del uso del

Efectivo segun Género.

Sexo.

M Femenino.
B Masculino.

Munca Ocasionalmente Siempre.

£Con qué frecuencia utiliza los medios de pago para
realizar la compra de un Smartphone? [Efectivo.]

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.

Figura 55. Grafico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia del uso de

las Tarjetas de Crédito Bancaria seguin Género.

Sexo

B Femenino
H Mascuiino.

hunca. Ocasionalmente. Siempre.

£Con qué frecuencia utiliza los medios de pago para
realizar la compra de un Smartphone? [Tarjeta de
crédito bancaria.]

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
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Figura 56. Gréfico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia del uso de

Tarjeta de Crédito de Caja de Compensacion segun Género.

a0 Sexo

B Femenino.
H Masculing.

60

404

20

= =1
Munca. Ocasionalmente. iempre.

:Con qué frecuencia utiliza los medios de pago para
realizar la compra de un Smartphone? [Tarjeta de
crédito caja de compensacion.]

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.

Figura 57. Gréfico de Frecuencias sobre el Grado de Importancia del uso de

Tarjeta de Crédito en Cajas Comerciales segun Género.

Sexo.

Bl Femenino.
B Masculing.

Munca. Ocasionalmente. Siempre.

¢£Con qué frecuencia utiliza los medios de pago para
realizar la compra de un Smartphone? [Tarjeta de
crédito de casa comercial.]

Elaboracion Propia. Resultados de la encuesta, SPSS.
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A partir de la figura 53 al 56, se analiza la frecuencia con la que se utiliza
los medios de pago para realizar una compra de Smartphone. En primer lugar,
dentro de la escala “Siempre” se encuentra con mayor porcentaje el efectivo
tanto en hombres como en mujeres, esto es debido a que este medio de pago
da mayor seguridad a los estudiantes.

Por otro lado, en la escala “Nunca” se encuentran los medios de pago
como, tarjeta de crédito bancaria, tarjeta de crédito de caja compensacion y
tarjeta de crédito de casa comercial. Es decir, los estudiantes prefieren pagar
en efectivo y nunca cancelar con tarjetas de crédito ya sea por los intereses

que genera o porque no poseen.
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Conclusion.

El estudio se realiza con el fin de conocer mejor a los consumidores de
Smartphone en la Universidad de Tarapacé de Arica, tras el andlisis de todas
las interrogantes se logra concretar qué; la mayor parte de la muestra
corresponde a mujeres en un rango de edad de 18 a 25 afios. Por otro lado, la

Ademas, gran parte de los encuestados estudian en la Facultad de
Administracion y Economia, mayoritariamente de la carrera de Ingenieria
comercial con un 52% del total de la muestra, esto se justifica ya que la difusién
a esta fue mas facil llegar y la cercania entre estudiantes es mayor.

En cuanto al tiempo que los estudiantes poseen un Smartphone, es de 4
afios 0 mas, es decir, los estudiantes valoran sus Smartphone y buscan otorgar
el mayor tiempo de duracion a su equipo. Debido a ello un 3% de los
estudiantes lo renuevan cada 6 meses, cifra que es comparativamente menor
ya que la mayor parte lo renueva cada 2 o 3 afos.

En el caso de los atributos que consideran importantes al momento de
adquirir un Smartphone, se encuentran variables como, el sistema operativo y
camara y video, dejando todas las demas variables sin importancia.

En cuanto la preferencia de la marca que prefieren los estudiantes la lidera
Samsung, esto es debido a las cualidades que los estudiantes buscan en un
Smartphone.

Finalmente se logra comprender que el uso que le otorga los estudiantes al
Smartphone es por ocio, ya que lo utilizan para estar la mayor parte del tiempo
conectado al internet, especialmente a las redes sociales, las cuales ayudan a
buscar ofertas y promociones al momento de renovar u adquirir nuevos

Smartphone como otros bienes (posiblemente).
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Capitulo 6: Conclusiones.

El comportamiento del consumidor con respecto a los Smartphone ha ido
cambiando gracias a la existencia de nuevas tecnologias que ofrece el
mercado. Es por esto, que cada afio que transcurre el mercado de los
Smartphone busca satisfacer estas necesidades a través de nuevas
actualizaciones, avances y mejoras en las cualidades de estos aparatos.

La investigacion permite identificar ciertas variables relevantes respecto al
comportamiento de los estudiantes, con relacion a la compra de un
Smartphone. Las variables que presentan una mayor significancia para el
estudio son: Camara y video, ofertas y promociones, duracion de bateria,
comodidad del disefio, marca, sistema operativo y memoria.

Al estudiante le gustan los Smartphone con un buen sistema operativo, el
gue permite tener una mayor velocidad, camara y video, que otorga una mejor
calidad en las fotos, y memoria la que permite una mayor capacidad de
almacenamiento de archivos, fotos u otros.

Segun el andlisis existe una preferencia por la compaiiia telefénica Entel
por parte de estudiantes como mujeres y hombres del rango de 18 a 25 afios.

Por otro lado, unas de las caracteristicas mas importantes en el
Smartphone es el uso del internet ya que los estudiantes desean estar
conectados la mayor parte del dia, buscando ofertas o promociones ya sea
mediante las famosas redes sociales.

Tras el analisis del estudio se logra concluir el perfil del estudiante de la
Universidad de Tarapacéa de Arica al momento de compra de un Smartphone,
se destaca un ingreso individual mensual de menos de $324.000, esto ya que
la mitad de los encuestados no trabajan. Por otro lado, son estudiantes que
renuevan su equipo cada 2 o mas afios. Aquellos buscan en un Smartphone
como preferencia el tipo de sistema operativo y que sea preferentemente de
la marca Samsung. En cuanto la variable precio, tiene un porcentaje

importante, siendo este no un obstaculo para adquirir un Smartphone.
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El estudio realizado segun la muestra de la poblacion de los estudiantes de
la Universidad de Tarapaca se logra concluir que existe un gran porcentaje de
estudiantes que utiliza su Smartphone por ocio, esto puede ser debido a que
el celular lo utilizan de modo recreativo, como el uso de las aplicaciones de las
redes sociales o bien buscar informacion frente a temas de interés.

Con respecto al proceso de decisibn de compra, se concluye que los
estudiantes buscan informacion via internet por comodidad ya que no deben ir
a una tienda a buscar informacién. Por otro lado, esto puede ser debido a las
diversas promociones que se dan de manera virtual y por su la gran
contingencia. El estudiante se siente muy a gusto con la marca Samsung y
Apple, ya que son las marcas que mayor publicidad tiene, son las que mayor
confort representan para los consumidores. Es por esto, que segun el analisis
existe un mayor porcentaje por mujeres entre 18 a 25 afios que prefieren la
marca Samsung, lo cual supera mas de un 50% a los estudiantes hombres del
rango de edad de 18 a 25 afios. Sin embargo, existe un 17% por la marca
Apple por parte de los hombres, esta representa el mayor porcentaje por estos.
Por otra parte, solo estudiantes mujeres del rango de 26 a 41 afios prefieren
la marca Alcatel y Motorola con un 1% respectivamente.

Finalmente, los estudiantes prefieren comprar de forma presencial y con
pago en efectivo, y como ultimo recurso el uso de las tarjetas de créditos ya
sea para no endeudarse o porque no poseen tarjetas de créditos o cuentas

bancarias.
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Anexos.

Anexo 1.

ENCUESTA COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR UNIVERSITARIO

La presente encuesta, tiene como objetivo conocer el comportamiento de
compra por los Smartphone en los estudiantes de la Universidad de Tarapacé
de la ciudad de Arica, por ello solicitamos puedas responder algunas
preguntas. Las respuestas entregadas seran confidenciales y anénimas,

teniendo estas solo un fin académico.

1. Sexo.

a) Femenino.

b) Masculino.

2. Edad.

a) 18-25 afos.

b) 26-41 afos.

c) 42-55 afnos.

d) 56-74 afnos.

3. Estado Civil.

a) Soltera (o).

b) Casada (0).

c) Viuda (0).

d) Separada (0).

e) Conviviente.



3.

Usted trabaja.

a) Si.

b) No.

4.

Si su respuesta fue Si, responda lo siguiente:

a) Part Time.

b) Turnos.

c) Otro.

Rango de ingreso promedio individual mensual.

Menos de $324.000.

$325.000 a $562.000.

$563.000 a $899.000.

$900.000 a $1.360.000.

$1.361.000 a $1.986.000.

$1.987.000 a mas.

Rango de ingreso promedio familiar mensual.

Menos de $324.000.

$325.000 a $562.000.

$563.000 a $899.000.

$900.000 a $1.360.000.

$1.361.000 a $1.986.000.

$1.987.000 a mas.
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¢,Cuél es la Facultad de la Universidad de Tarapacd que Ud.

perteneces?



f)

9)

10.

Facultad de Administracion y Economia.

Facultad de Ciencias.

Facultad de Ciencias Agronémicas.

Facultad de Ciencias de la Salud.

Facultad de ciencias Sociales y Juridicas.

Facultad de Educacién y Humanidades.

Facultad de Ingenieria.

Nombre de la carrera que cursa:
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¢, Hace cuanto tiempo posee Ud. su celular o Smartphone?

Hace menos de 6 meses.

Hace menos de 1 afo.

Hace menos de 2 afo.

Hace menos de 3 afios.

Hace 4 afio o mas.

.¢,Cada cuanto tiempo renueva Ud. su celular o Smartphone?

Cada 6 meses.

Cada 1 afios.

Cada 2 afios.

Cada 3 arios.

Cada 4 arios.

12..Qué atributo son importantes para Ud. al momento de adquirir un

Smartphone?



f)

9)

h)

)

13.

f)

9)

h)

)

k)

Aplicaciones.

Sistema operativo.

Estética.

Céamara y video.

Procesador.

Rapidez.

Memoria.
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Innovacion tecnoldgica (reconocimiento facial, resistencia al agua,

lector de huella y resolucion de camara)

Marca.

Ao del Equipo (lo ultimo del mercado)

¢,Cudl de las siguientes marcas Ud. que prefiere?

Alcatel.

Apple.

BlackBerry.

Huawei.

Motorola.

Nokia.

Samsung.

HTC.

Azumi.

Sony ericsson.

Otra.
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14.¢ A qué compafia Ud. pertenece?

a) Claro.

b) Entel.

c) Movistar.

d) Wom.

e) Otro.

15.Antes de Ud. comprar un Smartphone ¢Cual fue el medio de

comunicacion que Ud. se informé para adquirir su Smartphone?

a. Carteles publicitarios.

b. Television.

c. Radio.

d. Medios impresos.

e. Vendedores.

f. Redes sociales.

g. Todas las anteriores

16.Cuando Ud. ha requerido cambiar su Smartphone, ¢Qué medio utilizo

para buscar informacién?

a) Prensa.

b) Internet.

c) Empresas de telefonia.

d) Amigos.

e) Familiares.



f)

9)

17.

d)

18.

f)

9)
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Otros.

No he cambiado mi Smartphone todavia.

¢, Cual es el medio de compra o canal de compra que Ud. utiliza al

momento de adquirir un Smartphone?

Online.

Presencial.

Via telefénica.

Otro.

¢,Cual es el medio de pago que Ud. utiliza para adquirir un Smartphone?

Efectivo.

Crédito directo.

Tarjetas de crédito.

Cheques.

Transferencias Bancarias.

.¢,Qué necesidades basicas tiene usted sobre un teléfono Smartphone?

Céamara o video.

Conectividad.

GPS.

Rapidez.

Redes sociales.

Wifi/datos.

Musica.



h) Capacidad para programas o aplicaciones.

I) Todas las anteriores.

20. ¢ El uso que Ud. le da a su Smartphone, es?

a) Ocio.
b) Estudio.
c) Trabajo.

d) Otro.
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21.De las siguientes alternativas, evalle el grado de importancia que Ud.

tiene cuando elige un Smartphone. Marque solamente una opcion.

No es

importante

Poco

importante

Neutral

Importante

Muy

importante

Precio.

Camara y
video

(resolucion).

Innovacion

tecnoldgica.

Ofertas y

promociones.

Medios de

pago.
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Duracion de

bateria.

Comodidad
del disefo

(tamafio).

Marca.

Compaiiia

telefénica.

Estética.

Sistema
operativo de

Smartphone.

Memoria.

Aplicaciones.

Accesorios

del equipo

Afio del
Smartphone

(Si es lo
ualtimo del

mercado)
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22.¢Con qué frecuencia utiliza los medios de pago para realizar la compra

de un Smartphone?

Nunca

Ocasionalmente

Siempre

Efectivo

Tarjeta de crédito bancaria.

Tarjeta de crédito caja de

compensacion.

Tarjeta de crédito casa

comercial.




Anexo 2.
Resultados SPSS
Resumen del procesamiento de los casos
M %
Casos  Validos 117 100,0
> Excluidos® 0 0
Total 117 100,0

a. Eliminacion por lista basada en

todas las variables del
procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de I de
Cronbach alameantos
800 19

Elaboracion Propia.
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