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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa HOMECELLL, se ha dedicado a la comercializacion de todo tipo de
celulares, recargas, servicio técnico, durante 10 afios, tiempo durante el cual ha
experimentado la necesidad de analizar como influyen los factores psicolégicos en
la conducta de compra de celulares, para lograr posicionar su marca en los

diferentes mercados local, provincial y nacional.

Es por esta razon que el presente trabajo de investigacion se analizo los 4 factores
psicoldgicos que influye en la compra de celulares de la poblacion
econdémicamente activa de la provincia de Tungurahua, en la que se identificd que
un 76% de su poblacion poseen por lo minimo un celular, ya sea por necesidad,

por influencia, moda, trabajo.

Los datos arrojados por la investigacion de campo es que la empresa de telefonia
celular HOMECELL, no aplica de forma adecuada los factores psicologicos en
sus estrategias de marketing, por lo que su nivel de ventas es bajo en comparacion
con la competencia, ya que no tienen realizado un modelo de caracterizacion
sobre la preferencia del tipo de celular que prefieren los clientes desde la
perspectiva de los factores psicoldgicos como es la velocidad de navegacion, la
capacidad de almacenamiento, la touch screm, los megapixeles de la cdmara, las

aplicaciones.

De esta forma la propuesta resultante de la investigacion direccioné a la
aplicacion de los factores psicologicos como estrategias de marketing que ayude a
incrementar el volumen de ventas de celulares en la empresa HOMECELL, para
lo cual fue necesario disefiar y establecer costos de inversion de la propuesta y

verificar su factibilidad.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR, ESTRATEGIAS DE MARKETING, CELULARES.
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ABSTRACT

The company HOMECELLL, has been dedicated to the commercialization of all
types of cell phones, recharges, technical service, for 10 years, during which time
it has experienced the need to analyze how it influences the psychological factors
in the purchase of cell phones, for achieve positioning your brand in different

local, provincial and national markets.

This is the reason why the present research work was analyzed in the 4
psychological factors that influence the purchase of cell phones of the
economically active population of the province of Tungurahua, in which they
identified that 76% of its population had minimum a cell phone, either by

necessity, by influence, fashion, work.

The data thrown by the field research in the cell phone company HOMECELL,
does not adequately apply the psychological factors in their marketing strategies,
so that their sales level is low compared to the competition, since they have not
made a characterization model on the preference of the cell type that customers
prefer from the perspective of psychological factors such as storage speed, storage
capacity, camera tones, applications.

In this way, the research proposal aimed at the application of psychological
factors as marketing strategies that helped increase the volume of sales of cell
phones in the company HOMECELL, for which it was necessary and the

investment cost of the proposal and verify its feasibility.

KEY WORDS: RESEARCH, CONSUMER BEHAVIOR, MARKETING
STRATEGIES, CELL PHONES.
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CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1. Definicion del problema de investigacion
1.1 Contextualizacion Macro

A nivel mundial los factores psicologicos influye en la mente del consumidor, ya
que estas se acoplan con las nuevas tecnologias e instrumentos publicitarios,
influyendo directamente en el consumidor a travées de las emociones,
motivaciones, al adquirir cierto producto. A través de medios publicitarios
visuales y auditivos que transmiten los medios de comunicacion motivan a

comprar ciertos productos en los puntos de venta, (Sanchez, 2015-2016).

Al pasar los afios los gustos, las preferencias del consumidor van cambiando, por
lo que diversas empresas han tenido que cambiar sus estrategias de marketing,
para lograr mantenerse en el mercado asi como: Coca Cola, Palmolive, Jhonson &
Jhonson usan los factores psicol6gicos como una estrategia permanente, pero en
estos Ultimos afios la ciencia y la tecnologia han unificado sus beneficios logrando
revolucionar dia a dia una de las pruebas mas documentadas del uso de los
factores psicologicos influyentes en la conducta del comprador fue el reto Pepsi
que consistié en dar una prueba a un grupo de personas de dos bebidas que no
tenia diferencia visual. El resultado sorprendié ya que mas del 50% de las
personas eligieron Pepsi frente a Coca Cola, cuando Pepsi tiene aproximadamente
el 25 % del mercado de las colas, lo que significa que las empresas no estan
aplicando de forma apropiada los factores psicolégicos como una estrategia para

posicionar su marca e incrementar sus volimenes de venta, (Lindstrom, 213).

Se evaluaron dos comerciales de television de Sony Bravia con pruebas de
marketing psicoldgico y se encontré que uno de ellos generdé emociones negativas
en los espectadores cuando se presento la marca, en cambio el otro tuvo un efecto
emocional muy positivo. Este tipo de hallazgos dificilmente se pueden obtener
con otros sistemas de investigacion. Los anuncios evaluados fueron: El primero
utiliza explosiones de color y una musica muy llamativa: El segundo utiliza mas

de 25.000 pelotas de colores cayendo por las calles de San Francisco con una



masica méas suave. EI marketing psicologico permitio identificar que el primer
anuncio, con sus explosiones y su musica, generaba emociones negativas en los
espectadores cuando se presenta el producto en la bodega final, mientras que el
segundo anuncio tenia un efecto emocional muy positivo, sobre todo cuando

aparece el producto., (Mejia, 2011).

Se ha detectado en el mundo que las empresas dedicadas a la produccion y
comercializacién de celulares, van aplicando con mas frecuencia el uso de las de
los factores psicologicos como estrategias para posicionarse en la mente del

consumidor y lograr posicionar la marca, (Montoya, 2014) .

Con el pasar de los afios las empresas de telefonia celular a nivel mundial, han
producido vertiginosos avances tecnoldgicos y un creciente uso de los dispositivos
moviles con conexidn a internet. De acuerdo a los expertos de ISEP centro de
atencion clinica del Instituto Superior de Estudios Psicologicos. Lo que ha
generado que la poblacién en general adquiera celulares en gran cantidad,
convirtiéndose en algo indispensable en su vida, ya que las personas piensan que
un celular es un signo de identidad, estatus, (Kotler, P. & Keller, K., 2013)

Los factores psicoldgicos influyen en la compra de un celular en la gente, por

multiples razones como:

v' “Estar conectado y poseer las ultimas tecnologias para ellos es

indispensable”, anade un informe de este centro ISEP Clinic.

v Segun el equipo de psicologos de ISEP Clinic, ser adolescente en la
actualidad implica tener el Gltimo iPhone, Blackberry, tablet, la PSP o la
Nintendo 3DS con conexion wifi, y muchas veces los hijos, incluso,
disponen de tecnologia mas avanzada que la que poseen sus padres.
(Segura, M., 2014).

1.2 Contextualizacién meso

En Ecuador uno de los problemas méas comunes que enfrentan las empresas
comercializadoras de celulares son el uso de los factores psicoldgicos una
estrategia de marketing que ayude a entender el comportamiento del comprador y

logre posicionar la marca de la empresa, ya que este término es desconocido por

2



las empresas, esta técnica contribuye en entender que son los productos, como
redisefiar los canales de distribucion tomando en cuenta lo que siente, motiva al

comprador. (Cueva, R., 2017)

Por ejemplo las mejores marcas como: Snob, Gustadina; Conservas Guayas,
Facundo; Arcor Light, son los que se han logrado posicionar en la mente del
consumidor ya que dichas empresas se enfocan en la personalidad, emocion,
cultura, motivacion de los consumidores y los utilizan como estrategias de
marketing, (Lindstrom, 213). Pero lastimosamente las pequefias empresas
desconocen de esta herramienta, lo que repercute en la rentabilidad y crecimiento

de la empresa.

En el Ecuador los factores psicoldgicos inciden tanto en la compra de celulares de
las personas segun (El Universo, 2013) que la cifra de celulares vendidos en los
diferentes locales supera la su poblacion. Es decir, se estima que la mayoria de las
personas poseen hasta dos celulares. “Ecuador tiene 16,9 millones de lineas
celulares”. Lo que garantiza que el nicho del mercado es amplio donde las
empresas podrian aprovechar apropiadamente dicha herramienta y posicionar su

marca.
1.3 Contextualizacién micro

En la provincia de Tungurahua, la mayoria de las empresas no se dirigen
directamente al estudio de la conducta del comprador, para poder predecir las
necesidades y deseos de los mismos. Segun (Diario la Hora, 2004) En el canton
Ambato en el 2001 cada dos personas de cada diez afios tienen un celular, pero
ahora en la actualidad es posible que siete de cada diez tengan un celular. Para la
mayoria de las personas el movil es la Gnica forma de contacto con sus padres y

con sus sentimientos.

En el cantbn Ambato de acuerdo a la investigacion de (Alarcon, 1., 2015) las

personas revisan 53 veces al dia su celular.

Las personas entre 18 y 24 afios son quienes mas tiempo dedican a su celular. Asi

lo demostr6 una encuesta realizada por la empresa Deloitte. Segun el estudio, este



segmento de la poblacion consulta 53 veces al dia su teléfono mévil. El grupo
entre los 25 a 34 afios se ubica en el segundo lugar ya que admitieron mirar su
smartphone 43 veces al dia, despues le sigue el segmento entre 35 a 44 afios que
lo revisan 34 veces y por Ultimo se ubican las personas entre 65 y 75 afios que
estan pendientes de su movil 13 veces durante el dia. Aunque a partir de la
primera cifra las consultas van disminuyendo, en base a los resultados, los
expertos recomiendan una ‘“desintoxicacion digital”. La dependencia en la
tecnologia es considerada como una de las “nuevas adicciones” de la época por la
cantidad de dispositivos que tenemos a nuestro alcance y las funciones que éstos
cumplen en las actividades diarias. (Alarcon, 1., 2015). De este tipo de
informacion las empresas comercializadoras aprovechan los factores psicolégicos,

utilizando como una herramienta del marketing para mejorar su rentabilidad.



1.1 Arbol de problemas

Figura 1: Arbol de problemas
Elaborado por: Rocio Villacis



1.1.1 Analisis critico

El desconocimiento de los factores psicoldgicos que influye en la conducta del
comprador de celulares en la provincia de Tungurahua, esto se deben por varias

causas Y varios efectos detallados a continuacion:

El uso inadecuado de estrategias de marketing en las empresas de la provincia
repercute en la pérdida de fidelizacion de clientes potenciales, esto se debe a que
las estrategias de marketing empleadas son obsoletas al no tomar en cuenta lo que

le motivo a comprar un celular.

El desconocimiento de los factores psicolégicos genera el decremento de ventas,
ya que no se conoce lo que desea el comprador, y no se puede dar a conocer lo

atributos, beneficios, que representa los productos ofertados.

El desinterés administrativo por implementar nuevas o simplemente innovar las
estrategias de marketing generan pérdida de posicionamiento del mercado de las

empresas frente a la competencia.
1.2 Formulacion del problema

¢Cudles son los factores psicolégicos que influyen en la compra de celulares en la

provincia de Tungurahua?
1.3 Preguntas directrices

¢Por qué es importante fundamentar los temas relacionados a perfiles de consumo

como vector de incremento de ventas?
¢Coémo se va diagnosticar la demanda de celulares en la provincia de Tungurahua?

¢Cuél va ser el disefio de la metodologia de caracterizacion del consumo de

celulares?

¢Coémo validaria la propuesta en la empresa HOMECELL?



1.4 Justificacién

En los ultimos afios la venta de celulares ha incrementado en gran medida, debido
a factores psicologicos que influye a la hora de comprar, algunos usuarios
adquieren un celular por necesidad, pero la mayoria de los usuarios adquieren el
celular por que se dejan llevar por las promociones ofertadas, por vanidad, por

lujo, moda, noveleria y tecnologia.

Se identificara como influyen los diferentes factores psicolégicos en la compra de
celulares, ya que en la actualidad las diferentes empresas comercializadoras de
celulares utilizan los factores psicolégicos como estrategias de marketing para
incrementar la demanda de celulares, ya que la mayoria de los consumidores
primero analizan las caracteristicas de los celulares para su adquisicién, por lo
general los mas vendidos son los que ofrecen navegar en las diferentes redes
sociales, los que poseen camaras, los que contienen programas que mejoran las

fotos.

Los factores psicolégicos como son: la motivacion, la personalidad, la cultura, la
percepcion, aplicados como estrategias de marketing permitieron la satisfaccion
de los clientes, y el incremento de las ventas en la empresa HOMECELL, y por

ende el posicionamiento de la marca en los diferentes mercados.



CAPITULO II
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
2.1 Objetivo General

Caracterizar los factores psicologicos del consumidor de celulares como

contribucion al incremento de la demanda de la provincia de Tungurahua
2.2 Objetivos Especificos

v Fundamentar tedricamente los temas relacionados a perfiles de consumo

como vector de incremento de ventas
v' Diagnosticar la demanda de celulares de la provincia de Tungurahua
v Disefiar una metodologia de caracterizacion del consumo de celulares.

v" Validar la propuesta en la empresa HOMECELL



CAPITULO Il
FUNDAMENTACION TEORICA
3.1 Antecedentes investigativos

El presente proyecto de investigacion se basa en el andlisis de los factores
psicologicos que influye en la conducta de compra de celulares en la provincia de
Tungurahua, para lo cual se indag6 en los diferentes repositorios de las
Universidades con la finalidad de encontrar trabajos similares al tema. Los
mismos que sirvieron como guia para el desarrollo de la fundamentacion tedrica,
el anélisis de los resultados, la propuesta. A continuacion, se describe las

investigaciones encontradas:

Trabajo investigativo de Ponce, Hernandez, & Rodriguez (2012) con el tema
denominado “Factores que influyen en el comportamiento del consumidor” donde
recalca los siguientes resultados: a) “El comportamiento suele ser muy cambiante
y las empresas se ven en la necesidad de conocer las necesidades de sus clientes y
de como se comportan para poder satisfacerlas con el fin de orientar los esfuerzos
de marketing de la empresa. Identificar los factores que influyen en el
comportamiento de compra permite mejorar la eficacia de los programas de
mercadotecnia, adaptar propuestas comerciales (relativas al producto, planes de
venta, publicidad, calidad etc.) a las caracteristicas del segmento de clientes reales
y clientes potenciales. Conociendo algunos de estos factores y analizando
estrategias es posible estimular las necesidades latentes del consumidor. Por lo
tanto las empresas deben descubrir los factores mas determinantes en los procesos
de decision de compra y centrar las investigaciones y los programas de mercado
con el propdsito de realizar prondsticos sobre la respuesta del consumidor
respecto a nuevos productos asi como para evaluar el posicionamiento de
productos ya existentes dentro del mercado; finalmente recomienda que: a) Que
las compafiias antes de lanzar un producto al mercado tomen en cuenta estos

factores para asi responder a la problematica a la que se enfrentan a diario.

Almeida, Lima, Silva, & Maskio (2012) en su trabajo investigativo titulado

“Analisis de los factores determinantes de la decision de compra del consumidor



en el periodo navidefio”. Concluyen que; a) “los principales factores
determinantes para elegir los regalos son el deseo de la persona que recibira el
obsequio, el perfil de esa persona, el precio y la calidad del producto; b) “se pudo
comprobar que, en general, el consumidor considera que el precio y la forma de
pago son factores relevantes en su decisién de compra. El presupuesto es un factor
decisivo para elegir el regalo, de modo que el entrevistado intenta comprar un
obsequio agradable y que cueste lo menos posible.”; ¢) “La eleccion del punto de
compra se determina por la cercania a la casa o al trabajo, la diversidad de
productos, el nivel de precios y la accesibilidad. La movilidad del consumidor es
un indicador importante para la actuacion de las asociaciones comerciales y de los

gestores publicos”.

Trabajo investigativo de Torres, Barragan, Neira, & Pérez (2010) con el tema
denominado “Estructura del proceso de decision de compra en los jovenes
universitarios en equipos de telefonia celular: caso de estudio poblacion
universitaria en Monterrey Nuevo Leon”. En la que determina los siguientes
resultados: a) la primer parte del estudio consistio en que los participantes
calificaron de una lista de caracteristicas de los equipos celulares cuales de estas
consideraban como importantes en donde otorgaba una calificacion que reflejaba
la ponderacién de valor cuantitativo de estas caracteristicas en los equipos
celulares, ésta lista se integr6 por 30 atributos que fueron categorizadas en:
Disefio, Servicio y Tecnologia en donde la puntacion més alta fue obtenida por
disefio seguida de servicio y tecnologia. Al hacer la comparacién de grupos
mediante Anova F-Test para encontrar diferencias entre hombres y mujeres el
valor disefio se observa 0.325 p> 0.05 y para servicio .328 > 0.05 lo que explica
que no hay diferencias estadisticamente significativas entre hombres y mujeres
con respecto a los atributos de servicio y disefio. Por otro lado podemos observar
que los valores de significancia de tecnologia 0.00 donde son valores menores a
0.05 observamos que existen valores estadisticamente significativos donde se
deduce que los grupos de hombres y mujeres son diferentes; b) la segunda parte
de estudio tenia el proposito de evaluar cuestiones de preferencias con respecto a
marca, servicio, promocién y conductas de compra; c) a través de analisis de las

estrategias de mercadotecnia utilizadas por las compafiias de teléfonos celulares
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para la promocién y venta de equipos en donde puede apreciarse que las
caracteristicas mas relevantes resultan ser el disefio, la tecnologia y el servicio.
Esto deriva que en el disefio de la investigacion y la elaboracion del instrumento,
fueran estas tres caracteristicas las que Ilevaran al desarrollo del trabajo de campo,
y consecuentemente al andlisis de los resultados obtenidos; d) los participantes
evaluaron los atributos en equipos celulares con el objetivo de conocer su
percepcién sobre el nivel de importancia que ellos mismos les otorgan a estos
atributos, resultando primeramente una diferencia entre hombres y mujeres en
cuanto a la importancia que le atribuyen a cada caracteristica, como por ejemplo,
los resultados reflejaron que para la mujeres es mas importante el disefio, seguido
del servicio, terminando con la tecnologia; en cambio a los hombres otorgaron
mas importancia al disefio, seguido por tecnologia y finalmente servicio. Esto
permite apreciar el impacto de la influencia psicoldgica en el proceso de toma de
decisiones de compra, ya que estos datos establecen una discriminacion entre los
atributos de hombres y mujeres basando esta apreciacion desde el punto de vista

cognoscitivo y operacional.
3.1.1 Reflexiones sobre las investigaciones realizadas

Los antecedentes mencionados anteriormente manejan palabras relacionadas al
tema de investigacion. Estan palabras, por ejemplo: los factores que influye en la
compra de los consumidores; celulares. Cabe mencionar que los trabajos
investigativos son solo de articulos cientificos, por lo que dan mas sustento a esta
investigacion, finalmente estos articulos se usaron como guia para el desarrollo

del presente proyecto de investigacion.

Lo que quiere decir que los antecedentes mencionados anteriormente, son
investigaciones relacionadas acorde al tema de la presente investigacion, dichas

investigaciones sirvieron de guia para el desarrollo de los diferentes capitulos.
3.2 Fundamentacién filosofica

Para el presente proyecto de investigacion se utilizd el paradigma critico

propositivo:
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En el paradigma critico propositivo; es critico puesto que cuestiona los esquemas
molde de hacer investigacion que estan comprometidos con la logica instrumental
del poder; porque impugna las explicaciones reducidas a causalidad lineal;
Propositivo en cuanto la investigacion no se detiene en la contemplacion pasiva de
los fendmenos, sino que ademas plantea alternativas de solucion construidas en un

clima de sinergia y proactividad. Herrera (2004, pag. 30).

Lo que quiere decir que se indagd, analizd sobre la problematica en estudio y
posteriormente se logrdé una alternativa de solucion que benefician la correcta
interpretacion, comprension y explicacion del problema tratado, por medio de la
utilizacion de diferentes herramientas (arbol de problemas, encuesta) con la

finalidad de lograr la satisfaccion del cliente.
3.3 Fundamentacién legal

La presente investigacion se basa en los siguientes aspectos legales descritos a

continuacion:

Constitucion de la Republica del Ecuador- derechos y obligaciones de los

consumidores.
Art. 4.- Derecho del consumidor:

E1 derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes
y servicios, asi como la satisfaccién de las necesidades fundamentales y el acceso

a los servicios basicos,

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad.

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren prestar.

Art. 5.- Obligaciones del consumidor:
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4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y

servicios a consumirse.
3.4 Categorias fundamentales

3.4.1 Categorizacion de la variable independiente

Modelo de
Comportamiento
del Consumidor

Factores Internos

Factores
Psicologicos

Figura 2: Categoria fundamental variable independiente
Elaborado por: Rocio Villacis

Desarrollo de la fundamentacién tedrica de la variable independiente.

3.4.1.1 Modelo de comportamiento del consumidor

Un modelo de conducta del consumidor segun Solis (2015)sefiala la estructura de
la conducta de cualquiera de los consumidores. Es decir es una representacion
simplificada de todos o algunos aspectos de la realidad. Un modelo ayuda a

describir, predecir o resolver el fendbmeno que trata de representar.

Segun Alvarado (2013) un modelo de comportamiento de consumidor representa

varias ventajas como:

v Permitir obtener una vision global e integrada del
comportamiento del consumidor

v Ayudar e identificar areas de informacion necesarias para
las decisiones comerciales.

v Permitir la cuantificacion de las variables

v Proporcionar una base para segmentar mercados
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v Facilitar el desarrollo de estrategias comerciales, (Alvarado,
2013)

Identificar oportunamente un modelo de comportamiento apropiado de
consumidor, permite a las empresas a establecer estrategias correctas de marketing
y posicionar su marca. EI modelo de comportamiento de consumidor sirve para
organizar las ideas relativas a los consumidores en un todo congruente, al
identificar las variables pertinentes, al descubrir sus caracteristicas fundamentales
y al especificarlas como las variables se relacionan entre si. Estas variables son de

tipo cultural, social, personal y psicoldgica, (Adriana, 2006).

Comportamiento del consumidor

Segun Rivas & Grand (2013) es la aptitud interna o externa del individuo o grupos
de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante bienes y
servicios. Si lo aplicamos al marketing, se puede definir el comportamiento al
consumidor como el proceso de decision y la actividad fisica que los individuos
realizan cuando buscan, evaltan, adquieren y usan o consumen bienes, servicios o

ideas para satisfacer sus necesidades.
a) Elemento principal del consumidor

Cliente y consumidor suelen considerarse como un término sinonimo. Sin

embargo, a efectos del marketing es necesario diferenciarlos:

Clientes: Es quien periddicamente compra puede ser o no el usuario final. Se
reconoce al cliente porque es quien tiene el poder de comprar o no comprar. En

todo caso decide las condiciones de la compra.

Consumidor: Es quien consume el producto; es la persona que recibe los
beneficios de la compra, por ejemplo, los pafiales comprados por la madre

(cliente) para el hijo (consumidor o usuario)
v' Consumidor interno

Son los clientes individuales o de instituciones que mas frecuentan la empresa, y

que estan en el mismo lugar geografico de la empresa.
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v" Consumidor externo

Son clientes que se encuentran fuera del lugar geografico de la empresa y que

acuden a satisfacer sus necesidades.
3.4.1.2 Factores internos
De acuerdo a Grupo Granja los factores Internos son:

Son conocidos asi, porque viene del propio consumidor, de su
idiosincrasia, su forma de ser; como la percepcion, el aprendizaje,
las creencias, las actitudes, la motivacion, la personalidad; que son
los que influyen en como las personas recuerdan las marcas, los
nombres de los productos que quieren y el lugar en el que los
adquieren, que son los factores mas importantes en el proceso de
compra, (Grupo Granja , 2016).

Los factores internos son generados por el propio consumidor debido a su forma
de ser, por sus creencias, la personalidad, lo que termina influyendo en la compra

de un producto.
Los factores internos que influyen en el comportamiento del consumidor son:

v Edad y etapa en el ciclo de vida: La gente compra
diferentes bienes y servicios a lo largo de su vida; durante sus
primeros afios, comen alimento para bebés, luego, en los afios de
crecimiento y madurez, comen casi todos los alimentos, y en sus
altimos anos, las personas siguen dietas especiales y adecuadas a la
edad. Los gustos en cuanto a ropa, muebles y distracciones también
estan relacionados con la edad.

v Ocupacion: El tipo de trabajo al que se dedica una persona
ejerce una gran influencia en su comportamiento a la hora de
comprar.

v Estilo de vida: Se refiere a la forma 0 manera en que se
entiende la vida; en el sentido de la identidad, idiosincrasia,
caracter en particular o de grupo. Esto perfila todo un patrén de
accion e interaccion con el mundo. Conociendo el estilo de vida de
un grupo de personas, se podra dirigir la marca de su producto con
mayor claridad hacia ese estilo de vida y tener un mayor éxito en la
aceptacion del producto.

v Personalidad: Es el conjunto de rasgos y cualidades que
configuran la manera de ser de una persona y la diferencian de las
demaés. Algunas personas son mas seguras, otras mas sociables y tal
vez de un caracter mds dominante. Las marcas también tienen
personalidad, y asi, los consumidores tienden a elegir las marcas
cuya personalidad se asemeja mas a la suya.
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v Motivacion: Conjunto de factores que impulsan el
comportamiento de los seres humanos hacia la consecucion de un
objeto. Algunas son el resultado de estados fisioldgicos de tensién
como el hambre, la sed y la incomodidad. Otras, resultado de los
estados psicolégicos de tension como la necesidad de
reconocimiento, estimacion o pertenencia.

v Aprendizaje: La adquisicion de nuevos productos y
servicios, crean en el cliente nuevos aprendizajes, acerca de su
manejo, funcionalidad y eficacia en el caso de un producto, y en el
caso de servicios, en la forma que es atendido y la calidad del
servicio que lo pueden llevar a ser un cliente fiel del
establecimiento comercial, 0 que no vuelva y recuerden que un
cliente insatisfecho, son mil clientes insatisfechos, (Rubio, 2010).

Son seis factores internos que influye en la conducta del consumidor como es la
edad y fase del ciclo de vida, lo que quiere decir que la compra de algun articulo
depende de la edad del comprador; la ocupacion es un factor que la mayoria de las
veces obliga a comprar un producto que no le hiciera en otras ocasiones que no
fuera por su trabajo; la personalidad juega un papel muy importante ya que la
mayoria de las personas piensan que mientras los productos son de mejor forma,
mejor personalidad proyectan al resto de personas; la motivacion inducida por
otra persona influye en la compra de un producto y finalmente el aprendizaje que

impulsa al comprador a investigar sobre productos nuevos.
3.4.1.3 Factores psicologicos

El estudio del comportamiento del consumidor siempre ha sido objeto de
reflexién, no obstante, su metodologia ha variado hacia una fundamentacion mas
cientifica con el objeto de mejorar las decisiones de marketing de cara al proceso
de comunicacion con el mismo. Aqui la funcion de la psicologia es basicamente
descubrir las relaciones de estos ante las estrategias del mercado presenta
haciendo frente a la propuesta de una sociedad tan dindmica y cambiante como lo
es la nuestra que da origen a una serie de nuevas necesidades que los individuos
manifiestan y que surgen de la interaccion con el medio ambiente. (Talaya, A., y
otros, 2008)

De acuerdo con la teoria conductista de John B. Watson que fue la primera
utilizada por los publicistas consiste en hacer creer al consumidor que necesitan

dicho producto hasta que éste siente la necesidad de ello, por ejemplo,
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supongamos que una empresa de bebidas gaseosas desea vender su producto
utilizando como estrategia publicitaria la idea de que éste calma la sed. Mediante
un bombardeo incesante a través de todos los medios de comunicacion posibles,
se repite una y otra vez la misma idea el producto “X” calma la sed de tal manera
que el consumidor comienza a sentir esa necesidad de satisfacer una sed que fue
provocada. Dentro de este factor encontramos una serie que dificultan cada vez

mas la elaboracidn de las estrategias de mercados.
La psicologia y la conducta de los consumidores

Cuando la psicologia se aplica al estudio de la conducta de los consumidores,
basicamente se propone descubrir las reacciones de éstos ante las estrategias de
mercadotecnia. El problema es que dependiendo de la teoria psicoldgica que sirva
como marco conceptual del investigador, las interpretaciones de éste daran como
consecuencia diversos resultados que a su vez se traducirdn en diferentes

estrategias de mercadotecnia, (Rionda & Sahui, 2008).

Segun (Rionda & Sahui, 2008) La psicologia del consumidor permite entender
las necesidades de las personas, para poder aplicar estrategias de mercadotecnia

apropiado. Existen dos teorias las mismas que se visualizan en la siguiente tabla:

Tabla 1: Caracteristicas de la teoria conductista y la teoria psicoanalitica

Caracteristicas Teoria Conductista Teoria Psicoanalitica

Tipo de consumidor | Pasivo Emocional

Accion psicoldgica Reforzamiento,estilo Disminucion de tension,
educativo estilo terapéutico.

Tipo de publicidad Recordatoria Persuasiva

Estrategia publicitaria | Repeticion constante Apelacion a impulsos

primarios

Caracteristicas  del | Los objetivos tienen un | Los objetivos tienen un

producto valor de uso, su enfoque es | valor de cambio, su
utilitario. enfoque es simbolico

Fuente: (Rionda & Sahui, 2008).

a) Clasificacion de los Factores Psicologicos que influye en la compra

v La personalidad

Para la mercadotecnia las distintas formas en que se presenta la personalidad son
de suma utilidad, sobre todo en lo que se refiere a la investigacion de mercados.
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La personalidad se define como el conjunto de caracteristicas psicoldgicas
internas que determinan y reflejan la forma en que una persona responde a su
medio ambiente. Se ha observado que existe una relacion entre el comportamiento
del consumidor y la personalidad a la hora de realizar una compra. Por ejemplo, si
una compafia cervecera descubre por medio de una prueba de mercado que
muchos bebedores asiduos de cerveza tienen una puntuacion alta en sociabilidad y
agresividad; los resultados de éste le serdn de suma utilidad a la empresa para
disefiar la imagen de marca de la cerveza, asi como el tipo de personas y
ambientes que se pueden describir en los anuncios publicitarios. (Cérdenas, R.,
2014).

v" Estilo de vida

El estilo de vida refleja la forma en que una persona vive, y se define a partir de
tres elementos: actividades, intereses y opiniones. De esto depende la respuesta
que el consumidor tiene para comprar 0 no un producto que no vaya con su estilo
de vida o con sus intereses. El estilo de vida condiciona las necesidades de un
individuo y determina, por lo tanto, el comportamiento de compra. Asi pues,
puede ser muy atil para los responsables de marketing para entender el
comportamiento del consumidor y servir de base a la segmentacion del mercado
para de este modo implementar o mejorar las estrategias de mercado tomando en

cuenta estos aspectos. (Sahui, M., 2008)
v' La motivacion

La motivacion es lo que se denomina un concepto hipotético, es decir, un
concepto que inferimos porque se aprecia un cambio de estado en la conducta
observante de un individuo, se trata de comprender como se pasa de un estado de
inactividad, de equilibrio, de no compra, a otro que implica el desarrollo de una
serie de procesos y conductas que solemos resumir bajo la denominacion de
conducta de compra. Pero, ;Qué es lo que lleva a un consumidor a cambiar su
conducta de no comprar a comprar? Es decir que lo motivé a comprar. (Molla,
A., Berenguer, G., Gbmez, M., & Quintanilla, I., 2014).
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En la siguiente tabla se visualiza ejemplo sobre la motivacion.

Tabla 2: Influencia de la jerarquia de necesidades en la motivacién de consumo

Tipo de Necesidad Motivacion
necesidades
1) Primarias o | Necesidad de | Ejercicios en gimnasio,
Fisioldgicas movimiento. actividades deportivas

Necesidad de respiracion

Necesidad de
alimentacion.

Necesidad de eliminacién

Necesidad de sexo

Busqueda de
ambientales, evitar
contaminados

mejoras
ambientes

Consumo de bebidas gaseosas,
licores, etc.

Articulos de limpieza corporal
(pafiales, jabones, desodorantes,
etc.)

Vestirse con ciertos atuendos,
observar y escuchar peliculas y
musica con contenido erético.

2) De seguridad

Chuparse el dedo (nifios)
Mascar chicle, fumar
cigarros (adultos)

Casa propia, ahorro de dinero,
seguros de vida, fondos de
jubilacion, etc.

3) De afiliacion

Deseo de tener amigos y

Adquirir prendas de vestir a la

y amor personas de confianza, | moda, comprar productos
sentirse  querido  por | aceptados socialmente.
personas que lo rodean.

4) De respeto y | Impulso de superioridad | Adquisicion de servicios

autoridad 0 dominacion de los | especiales o de primera clase,
demas. tener accesos a zonas VIP,

estudios de posgrado.
5)De Impulso por alcanzar las | Aficion por ciertos hobbies o

autorrealizacion

metas propuestas en la
infancia o juventud.

actividades
participacion  en
filantrdpicas.

recreativas,
actividades

Fuente: (Rionda & Sahui, 2008).

v’ La percepcion

Para la psicologia, las motivaciones son el conjunto de factores que impulsan el
comportamiento de los seres humanos hacia la consecucioén de un objeto. Por

ejemplo, una persona tiene muchas necesidades en cualquier momento. La
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motivacion es un proceso que da cuenta de la intensidad, direccion y persistencia

del esfuerzo por conseguir una meta. (Sahui, M., 2008)

Es la forma en que captamos el mundo que nos rodea, las personas actlan y
reaccionan sobre la base de sus percepciones de la realidad y no sobre la base de
una realidad objetiva. Se distingue de la sensacion por su caracter activo ya que la
accion perceptiva incluye una elaboracion de los datos sensoriales por parte del
individuo. La percepcion también se relaciona con los objetos externos y se
efectla en el nivel mental, mientras que la sensacion es una experiencia subjetiva
derivada directamente de los sentidos. (Molla, A., Berenguer, G., Gomez, M., &
Quintanilla, 1., 2014).

En la siguiente tabla se visualiza un ejemplo de la percepcién

Tabla 3: Influencia de la jerarquia de necesidades en la motivacion de consumo

Tipo de estimulos que conforman la | Descripcion

imagen

Estimulos (atributos) intrinsecos Caracteristicas fisicas del producto
tales como la forma, el tamafio, color,
sabor,  consistencia, temperatura,
intensidad, grado de acidez, dulzor,
etc.

Estimulos (atributos) extrinsecos Caracteristicas de imagen obtenidas

mediante la publicidad, informacion
proveniente de vendedores, amigos,
usuarios, lugar donde se adquiere el
producto, medios de comunicacion,
etc.

Fuente: (Rionda & Sahui, 2008).
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3.4.2 Categorizacion de la variable dependiente

Proceso de
compra

Roles en el
proceso de
compra

Conductade
compra

Figura 3: Categoria fundamental variable dependiente
Elaborado por: Rocio Villacis

Desarrollo de la fundamentacion tedrica de la variable Dependiente
3.4.2.1 Proceso de compra

El proceso de compra segun Burrezo (2003) son las fases que una persona tiene
que pasar para adquirir un producto, desde el instante que sinti6 la necesidad de
adquirir dicho producto. El proceso de compra consta de seis fases que son:

v Estimulo: Es el impulso social, comercial o fisico que motiva o0 anima a
una persona a actuar. Normalmente un consumidor recibe numerosos
impulsos sociales cuando habla con sus amigos, comparieros de trabajo,

profesores, etc.

v Reconocimiento del problema: El consumidor se mueve del estimulo a la
fase de reconocimiento del problema debido a la motivacion o deseo de un

producto. Algunas veces es dificil determinar qué es lo que motiva al
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consumidor, especialmente porqué los consumidores compran los mismos

productos por razones diferentes (precio, imagen, calidad, etc).

Busqueda de informacion: Los consumidores que experimenten una

necesidad se inclinaran a buscar informacioén.

Evaluacion de alternativas: Son de caracter simultdneo que secuencial,
ya que la informacion se va evaluando al mismo tiempo que se va
adquiriendo, tomando en cuenta las caracteristicas, los beneficios, los
atributos, entre otros, (Sahui, M., 2008).

Compra: una vez que la alternativa haya sido seleccionado, se forma la
intencion de compra y se planifican los pasos necesarios para culminar el
proceso de decision. Lo que quiere decir que es un proceso de decision, se

compra o no se compra, finalmente se paga el valor del producto.

Comportamiento posterior a la compra: Satisfaccion por la adquisicién
del producto y fidelizacion del cliente o simplemente insatisfaccion ya que
el producto no lleno las expectativas del comprador, (Lopez & Lobato,
2006)

El proceso de compra esta estructurado de seis fases o etapas. Cada una de
las fases mencionadas anteriormente sigue una forma secuencial al
culminar su funcién. En la siguiente figura se observa el proceso de

compra.

1. RECONOCIMIENTO 1. VALORACION DE EVALUAC
DE LA NECESIDAD LAS ALTERNATIVAS > <l

T E—
Diferencias personales  De situscion
[Proceso |

2 BUSQUEDA DE PRA

=

Figura 4: Proceso de decision de compra
Elaborado por: Rocio Villacis
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Segun (Espejo, 2006, pag. 84) Detrés del acto visible de comprar algo, esta un
proceso de decision importante, que debe investigarse. Se denomina proceso de
decisién de compra a las etapas por las que pasa el comprador para decidir la

compra de productos y servicios.
3.4.2.2 Roles de compra

Los roles de compra de acuerdo a Menendez (2016) se da cuando los
consumidores desarrollan diferentes papeles o funciones en los procesos de
decisién de compra. En ocasiones estos roles son desempefiados por las mismas
personas, pero otras veces, se reparten entre varios individuos. En estos casos, los
profesionales en marketing deben identificar los roles y la influencia de las
diferentes personas que estan involucradas en la decision de compra En cualquier

caso, es posible distinguir los roles siguientes:

v Iniciador: Es quién decide que alguna necesidad no esta
satisfecha y desencadenada el proceso recompra.

Cada compafiia debe pensar segun el producto que ofrezca, todos
los detalles de las personas que impulsan la venta por primera vez.
v Informador: Se encarga de recoger y proporcionar la
informacion necesaria para tomar la decision de compra.

v Influenciador: Que aporta opiniones y consejos que
pueden influir de manera directa en la toma de decisiones.

v Especificador: Es el que determina qué comprar
objetivamente, a diferencia del influenciador, por lo general son
profesionales expertos de confianza que asesoran al comprador o al
usuario en términos de caracteristicas, modelos, especificaciones,
sabores, olores, etc.

Puede ser un médico que especifigue objetivamente el
medicamento que conviene comprar 0 un mecanico, en el caso de
que la compra sea un automovil.

v Decisor: Toma la decision sobre algunas o todas las
cuestiones que conciernen al acto de compra si se realiza la
compra, que cantidad se adquirira, donde y cuando se comprara.

v El comprador: Es quien lleva acabo la compra efectiva del
producto.

v El usuario: Es la persona que debe utilizar o consumir el
producto adquirido. Otro tipo de diferencia que deben tener en
cuenta las empresas es quien es Cliente y quien Consumidor. La
diferencia principal esta en el grado de fidelidad con la empresa,
(Menendez, 2016).
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Al realizar un andlisis de los papeles que participan en el proceso de compras, se
identificd que existen 7 tipos de roles, como son iniciador, el influenciador, el
decisor, el comprador, el usuario. La identificacion de las diferentes personas que
intervienen en el proceso de decision proporciona un mejor conocimiento de los
comportamientos de compra. La empresa puede tener en cuenta este hecho y

dirigir acciones especificas a las personas que adoptan determinados roles.
3.4.2.3 Conducta de compra

La conducta de compra segin Aguer & Pérez (2010) aquella actividad interna o
externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccién de sus
necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios. Para estructurar
apropiadamente los aspectos de la conducta de compra se debe realizar las

siguientes preguntas:
a) ¢Que se compra?
b) ¢Cuanto se compra?
c) ¢Quién lo compray consume?
d) ¢Porgué motivos?
e) ¢Como se compra?
f) ¢Donde se adquiere?
g) ¢Cuanto se compra?

La conducta de compra varia acorde al tipo de comprador. A continuacién se
describe los tipos de conducta de compra.

Tipos de conducta de compra

Segun Quiminet (2012) los tipos de conducta no solo se diferencian por el tipo de
actividades, se clasifican por los motivos que se tengan para llevar a cabo el

proceso de compra, como es el siguiente:
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v" Compra por impulso: Es el primer tipo de compra que se lleva a cabo, no
existe una busqueda, ni seleccion previa a la adquisicion, se lleva a cabo

en el momento.

v' La compra por costumbre: Es aquella que se realiza de manera rutinaria,
se realizan compras repetitivas en ciclos cortos de tiempo. Una buena
estrategia comercial en este caso es que el producto se encuentre siempre

disponible, por lo tanto su forma de distribucion es muy importante.

v" Buscando la solucion al problema: Para llegar a la solucion de algln
conflicto es importante revisar que se hayan establecido objetivos, que se
hiciera la recopilacion de la informacion, determinar las alternativas y

posibilidades.

v" Compra motivada por la curiosidad: Se genera de un estado animico de

aburrimiento e insatisfaccion.

v" El comprador innovador: Se refiere a que las personas pueden adquirir
un producto o servicio nuevos que le generen un estilo de vida diferente,
(Quiminet, 2012).

La conducta posterior al consumo

Después de consumir un producto, los individuos experimentan cierto nivel de

satisfaccion o de insatisfaccion.

v’ Satisfaccion posterior a la compra: La satisfaccion es una funcion del
acercamiento entre las expectativas que éste tiene del producto y el
rendimiento percibido del producto. Si el producto no satisface las
expectativas del cliente, éste se disgusta, si las cumple, estara satisfecho, y

si las supera, se mostrara complacido.

v Acciones posteriores a la compra: La satisfaccion o insatisfaccion del
consumidor respecto al producto, influiran en conductas subsecuentes. Si

el consumidor esté satisfecho, habrd méas probabilidades de que adquiera el
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producto de nuevo. También tendera a hablar bien del producto y de la

empresa, (Serrano, 2010).
3.5 Hipotesis

Los factores psicoldgicos influyen en la conducta de compra de celulares en la

provincia de Tungurahua.

3.6 Sefialamiento de variables
3.6.1 Variable independiente
Factores psicoldgicos

3.6.2 Variable dependiente

Conducta de compra
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CAPITULO IV
METODOLOGIA
4.1 Enfoque de la investigacion

El presente proyecto de investigacion utilizé un enfoque cualitativo y cuantitativo,

es decir cualicuantivo, a continuacion, se describe cada uno de ellos.
4.1.1 Enfoque cualitativo

De acuerdo a Sampieri, Fernandez, & Baptista (2006) la investigacion cualitativa
se enfoca en un proceso inductivo, ya que explora y describe y finalmente genera

perspectivas teoricas, es decir van de lo particular a lo general.

Esta investigacion tiene enfoque cualitativo porque se realizd una observacién
directa del problema, en donde se analizd las causas para que exista dichos

problemas y la posible solucion.
4.1.2 Enfoque cuantitativo

La investigacion cuantitativa pretende generalizar los resultados identificados en
un grupo (muestra) a una colectividad méas grande o mayor (poblacion). Ademas,
se enfoca que los estudios efectuados puedan replicarse y finalmente el enfoque
cuantitativo pretende explicar y predecir los fendmenos investigados, (Sampieri,
Fernandez, & Baptista, 2006).

Tiene un enfoque cuantitativo porque se determind de forma numérica que

permitan medir los resultados de la investigacion, por medio de las encuestas.
4.2 Modalidad de la investigacion

A continuacién, se detalla las modalidades utilizadas en el presente proyecto de

investigacion.
4.2.1 Investigacion bibliografica documental

Se desarroll6 un proceso operativo el mismo que se enfoca en registrar

informacidn obtenida de libros, revistas cientificas, articulos académicos, revistas,
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internet, entre otros. La investigacion bibliografica permitié fundamentar de
forma tedrica los conceptos que se identifican, analizan y desarrollan en la
investigacion, permitiendo de esta forma conocer los antecedentes de

investigativos relacionados con las dos variables.
4.2.2 Investigacion de campo

La investigacion de campo permitié que la investigadora acudiera al lugar de los
hechos, y precibiera la realidad de la problemética través de la observacion
directa, y realizar la encuesta por medio del cuestionario estructurado y obtener

los resultados del problema investigado.
4.3 Tipo de investigacion

La presente investigacion utilizé los diferentes tipos de investigacion, los mismos
que ayudaron a recolectar y validar la informacion respectiva que permitié

sustentar esta investigacion.
4.3.1 Investigacion exploratoria

Segun Merino, Pintado, Sanchez y Grande (2015) Es una investigacién inicial
para definir con mas precision el problema a analizar. Su objetivo es suministrar
al investigador una primera orientacion sobre la totalidad o una parte del tema
que se va a estudiar. Se caracteriza por su flexibilidad y versatilidad. Por ejemplo,
una encuesta es una profundidad con los operarios de la empresa para analizar la

influencia de los factores psicoldgicos influyen en la compra de celulares.
4.3.2 Investigacion descriptiva

Segun (Guerra, 2014) La investigacion descriptiva se aplicO porque en la
informacion recolectada se analiza las causas del problema, las cuales son: el uso
inapropiado de estrategias de marketing, el desconocimiento de factores
psicoldgicos, el desinterés administrativo, los mismos que conllevaron a la
perdida de fidelizacién de clientes potenciales, al decremento de ventas y a la

perdida de posicionamiento de mercado.
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4.3.3 Investigacion analitica

Para (Cerraga, 2012) la investigacion analitica estd ligada a los datos de
estadistica y control, con el fin de generar una hip6tesis sobre un hecho ocurrido,
o0 por ocurrir, predecir fallas o acontecimientos. En el presente proyecto realiza un
analisis de control estadistico de los resultados obtenidos en los resultados de la

encuesta, con los que posteriormente se verifica la hipotesis.
4.4 Poblacion y muestra

La poblacion considerada para la presente investigacion es la poblacién

econémicamente activa de la provincia de Tungurahua.

Tabla 4: Poblaciéon

Detalle Poblacion Fuente

Demografia (provincia de Tungurahua) 504.583 Inec (2010)

Poblacion  Economicamente  Activa  (PEA) 353.192 Inec (2010)
(69,99%)

Fuente: Inec (2010)
Elaborado por: Rocio Villacis

La poblacion actual 2017, se calculd en base a la tasa de crecimiento de 1,50%

segln el Inec (2010)

Tabla 5: Poblacion proyectada 2017

Afos Datos proyectados
2010 353192
2011 358490
2012 363867
2013 369325
2014 374865
2015 380488
2016 386195
2017 391988

Elaborado por Rocio Villacis

Muestra

Se considera la muestra como una pequefia parte de total del universo o la
poblacion. (Klotter, 2012, pag. 111).
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Z?PQN
n=———""""73
Z2PQ + Ne?

Datos:

n=tamafo de la muestra

Z=nivel de confianza 95%
P=probabilidad de éxito 50%
Q=probabilidad de fracaso 50%
N=tamario de la poblacion 391988
e=nivel de error 5%

_ (1,96%)(0,5)(0,5)(391988)
" T 1,962(0,5)(0,5) + (391988 0,052

_ 376465,28
930,93

n =384
4.5 Recoleccion de la informacion

Para la recoleccion de la informacion se procedio a utilizar fuentes primarias y
fuentes secundarias, los cuales permitieron cumplir con los objetivos de la
presente investigacion, se logrd obtener la informacidn pertinente por medio de la
técnica de la encuesta, realizada a las 384 personas, cabe recalcar que las

preguntas estan dirigidas con relacién a las dos variables.

Tabla 6: Recoleccién de informacion

Preguntas Explicacién

¢Para qué? Analizar la repercusion de los factores
psicolégicos que influye en la conducta de
compra de celulares de la provincia de
Tungurahua.

¢De qué personas u objetos? Poblacion Econémicamente Activa (PEA)

¢Sobre qué aspectos? Factores Psicoldgicos y Conducta de compra

¢Quién? ;Quiénes? La investigadora

¢Cuando? Junio 2017

¢Donde? En la provincia de Tungurahua

¢Cuantas veces? 2 veces

¢Qué técnicas de recoleccion utiliza? Encuesta
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| ¢Con que instrumento? | Cuestionario
Elaborado por: Rocio Villacis

4.6 Instrumentos de recoleccién

Bernal (2006) define que son los instrumentos que se utilizaron para obtener

informacion sobre la problemética estudiada en este caso es la encuesta:

Encuesta: Es uno de los instrumentos que permite recolectar informacion mas
conocidas y utilizadas, a pesar de cada vez pierde credibilidad por el sesgo de las
personas encuestadas y se fundamenta en un cuestionario que se preparan con el

propdsito de obtener informacion de las personas, (Bernal, 2010).

La encuesta se aplico a la poblacion econdmicamente activa (PEA) de la provincia
de Tungurahua, que son las personas las que se analiz6 su conducta de compra

influidos por los factores psicologicos.

La encuesta se validé por medio del alfa de Cronbach, como se observa en el

anexo 3.
4.7 Procesamiento de informacion

Posterior a la aplicacion de la encuesta, se realizd una revision critica de la
informacion recolectada, con la finalidad de constatar que la informacion de
constatar que es valido o rechazado la informacién obtenida en la encuesta. A

continuacién, se describen los pasos necesarios del procesamiento de informacion.

v" Seleccion de respuestas correctamente llenas (encuestas)
v" Seleccion del programa para el calculo (Excel, Spss)
v" Ingreso de los datos al programa.

v Generacion de tablas y graficos
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5.1 Resultados de la encuesta

Pregunta 1. ; Trabaja usted?

Tabla 7: Trabaja

CAPITULO V

RESULTADOS

Porcentaje Porcentaje

frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Completamente
de acuerdo 180 46,88 46,88 46,88
De acuerdo 110 28,65 28,65 75,52
Parcialmente de
acuerdo 70 18,23 18,23 93,75
En desacuerdo 24 6,25 6,25 100,00
Total 384 100 100

Elaborado por: Rocio Villacis

=

Figura 5: Trabaja

= Completamente

de acuerdo

= De acuerdo

Parcialmente de
acuerdo

En desacuerdo

Elaborado por: Rocio Villacis

Interpretacion

El 47% de las personas encuestas afirmaron que estan completamente de acuerdo

en que trabajan; el 29% dijeron que estan de acuerdo en que, si trabajan, mientras

que el 18% sefialaron que estan parcialmente de acuerdo en que si trabajan y

finalmente el 6% manifestaron que estan en desacuerdo, es decir no trabajan.

Analisis

La mayoria de los encuestados afirmaron que, si trabajan, lo que facilita el

presente proyecto por estar dirigido a este tipo de personas, las mismas que son

idoneas de dar a conocer porque compran un celular.
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Pregunta 2. ;Posee usted un celular?

Tabla 8: Posee un celular

Porcentaje  Porcentaje

frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 284 73,96 73,96 73,96
No 100 26,04 26,04 100,00
Total 384 100 100

Elaborado por: Rocio Villacis

= Si
= No

Figura 6: Posee un celular
Elaborado por: Rocio Villacis

Interpretacion

Del 100% de los encuestados, el 74% afirmaron que si poseen un celular; mientras
que el 26% afirmaron que no poseen celular

Andlisis

La mayoria de las personas encuestadas si poseen celular, consideran que el
celular hoy en dia no es un lujo, todo lo contrario, consideran que es una
necesidad, en casos extremos consideran que poseer un celular permite estar en

contacto con sus familiares, amigos, jefe.

Finalmente, el celular es creado con la finalidad de ayudar a las personas en sus
funciones diarias, pero el mal uso ha generado que el poseer un celular sea

calificado de forma negativa.
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Pregunta 3. ;Le gustaria adquirir un nuevo celular?

Tabla 9: Adquirir un celular

frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Completamente 200 52,08 52.08 52.08
de acuerdo
De acuerdo 90 23,44 23,44 75,52
Valido Parcialmente 65 16.93 16.93 92.45
de acuerdo
En desacuerdo 29 7,55 7,55 100,00
Total 384 100 100

Elaborado por: Rocio Villacis

= Completamente
de acuerdo

= De acuerdo

‘ Parcialmente de
acuerdo

En desacuerdo

Figura 7: Trabaja
Elaborado por: Rocio Villacis

Interpretacion

Del 100% de los encuestados el 52% afirmaron que estan completamente de
acuerdo en adquirir un celular, el 23% sefialaron que estan de acuerdo en adquirir
un celular; el 17% dijeron que estan parcialmente de acuerdo y finalmente el 8%

dijeron que estan en desacuerdo en adquirir un celular.
Andlisis

De acuerdo a los resultados obtenidos la mayoria si desea adquirir un nuevo
celular consideran que el tipo de trabajo que desemperfian se ven obligados a estar
actualizados, otra de las razones por la que desean adquirir otro celular es porque

desean regalar a un familiar, amigo.
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Pregunta 4. Si su respuesta fue positiva, ¢Qué tipo de celular le gustaria

comprar?

Tabla 10: Tipo de celular que adquiria

. . Porcentaje Porcentaje
frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Samsung 150 39,06 39,06 39,06
Galaxy
Huawei 100 26.04 26.04 65.10
Sony

Valido Ericsson 90 23,44 23,44 88,54
Nokia 20 521 521 93.75
Black 24 6,25 625 100,00
Berry
Total 384 100,00 100

Elaborado por: Rocio Villacis

= Samsung Galaxy
= Huawei
Sony Ericson
Nokia
= Black Berry

Figura 8: Tipo de celular que adquiria
Elaborado por: Rocio Villacis

Interpretacion

Del 100% de los encuestados, un 39% afirmé que le gustaria adquirir un celular
de marca Samsung Galaxy; mientras que el 26% desea adquirir un Huawei, el
24% un Sony Ericsson, el 6% un Black Berry y finalmente el 5% desea adquirir

un Nokia.
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Analisis

La mayoria de los encuestados prefieren adquirir un celular Samsung Galaxy, al
ser una marca conocida en el mercado y por los maltiples beneficios que ofrece al

cliente como es la resistencia a los golpes, a la mala manipulacion.

Pregunta 5. ¢ Por qué razon adquiriria un celular?

Tabla 11: Razén por la que adquirira un celular

frecuencia Porcentaje @ orcentaje Porcentaje

valido acumulado
Necesidad 30 7,81 7,81 7,81
Obligacion 80 20,83 20,83 28,65
lid Moda 90 23,44 23,44 52,08
Valido Placer 44 11,46 11,46 63,54
Motivacion 140 36,46 36,46 100,00

Total 384 100,00 100

Elaborado por: Rocio Villacis

= Necesidad
= Obligacion

Moda
0 23%
\ ‘1 0 ° Placer
= Motivacion

Figura 9: Razén por la que adquirira un celular
Elaborado por: Rocio Villacis

Interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos, el 37% manifestaron la razén por la que
adquirirdn un celular es la motivacion; mientras que un 23% sefialaron que es la
moda su razén; el 21% dijeron que es la obligacion; el 11% mencionaron que €s
por placer; y finalmente el 8% afirmaron que la razén de adquirir un celular es la
necesidad.
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Anadlisis

En su mayoria las personas identificaron que la principal razén para adquirir un
nuevo celular es la motivacién que reciben por parte de locales comerciales a la
hora de requerir sus servicios; ademas la motivacion personal que llegan a sentir

por tener un celular de marca.

Pregunta 6. ¢(Valore del 1 al 6 las siguientes variables de acuerdo a su
importancia al momento de adquirir un celular. Siendo 1 el de mayor

importancia y seis el de menor importancia?

Tabla 12:Precio-valoracion de importancia (1 mayor importancia-6 menor importancia)

frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Valido uno 30 7,81 7,81 7,81
Dos 54 14,06 14,06 21,88
Tres 60 15,63 15,63 37,50
Cuatro 70 18,23 18,23 55,73
Cinco 80 20,83 20,83 76,56
Seis 90 23,44 23,44 100,00
Total 384 100,00 100

Elaborado por: Rocio Villacis

8%

= Uno
" Lo Dos
16%
Tres
18%
] ' Cuatro

Figura 10: Precio-valoracion de importancia (1 mayor importancia-6 menor importancia)
Elaborado por: Rocio Villacis

m Cinco

Interpretacion

Lo encuestados afirmaron sobre el precio tomando en cuenta la escala de

importancia como es 1 de mayor y 6 de menor importancia por lo que se obtuvo

las siguientes respuestas en escala, el 23% afirmaron que es 6, mientras que el
21% afirmd que es 5, el 18% sefialaron que es 4, el 16% afirmé que es 3, el 14 %

manifestaron que es 2 y finalmente el 8% afirmo que es 1.
Anélisis
De acuerdo a los resultados obtenidos la mayoria de los encuestados no le da

mucha importancia al precio a la hora de adquirir el celular.
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Tabla 13: Marca-valoracién de importancia (1 mayor importancia-6 menor importancia)

frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

1 94 24,48 24,48 24,48
2 90 23,44 23,44 47,92
3 80 20,83 20,83 68,75
Valido 4 50 13,02 13,02 81,77
5 40 10,42 10,42 92,19
6 30 7,81 7,81 100,00
Total 384 100,00 100
Elaborado por: Rocio Villacis
10% = Uno
e Tres
21% 23% Cuatro
= Cinco
= Seis

Figura 11: Marca- valoracion de importancia (1 mayor importancia-6 menor importancia)

Elaborado por: Rocio Villacis

Interpretacion

Lo encuestados afirmaron sobre la marca tomando en cuenta la escala de

importancia como es 1 de mayor y 6 de menor importancia por lo que se obtuvo

las siguientes respuestas en escala, el 25% afirmaron que es 1, mientras que el

23% afirmd que es 2, el 21% sefialaron que es 3, el 13% afirmo que es 4, el 10 %

manifestaron que es 5 y finalmente el 8% afirmo que es 6.

Analisis

De acuerdo a los resultados obtenidos la mayoria de los encuestados es muy

importante la marca a la hora de adquirir un celular.

Tabla 14:Beneficios-valoracién de importancia (1 mayor importancia-6 menor importancia)

frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

1 110 28,65 28,65 28,65
2 90 23,44 23,44 52,08
3 86 22,40 22,40 74,48
Vélido 4 48 12,50 12,50 86,98
5 30 7,81 7,81 94,79
6 20 5,21 5,21 100,00
Total 384 100,00 100

Elaborado por: Rocio Villacis
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Figura 12: Beneficios- valoracidn de importancia (1 mayor importancia-6 menor importancia)
Elaborado por: Rocio Villacis

Interpretacion

Lo encuestados afirmaron sobre los beneficios tomando en cuenta la escala de
importancia como es 1 de mayor y 6 de menor importancia por lo que se obtuvo
las siguientes respuestas en escala, el 29% afirmaron que es 1, mientras que el
23% afirmo que es 2, el 22% sefialaron que es 3, el 13% afirmé que es 4, el 8 %

manifestaron que es 5 y finalmente el 5% afirmo que es 6.

Andlisis

De acuerdo a los resultados obtenidos, para la mayoria de los encuestados los
beneficios son muy importante a la hora de adquirir un celular.

Tabla 15:Calidad-valoracion de importancia (1 mayor importancia-6 menor importancia)
frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

1 43 11,20 11,20 11,20
2 59 15,36 15,36 26,56
3 66 17,19 17,19 43,75
Valido 4 70 18,23 18,23 61,98
5 72 18,75 18,75 80,73
6 74 19,27 19,27 100,00
Total 384 100,00 100

Elaborado por: Rocio Villacis
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Figura 13: Calidad- valoracién de importancia (1 mayor importancia-6 menor importancia)
Elaborado por: Rocio Villacis




Interpretacion

Lo encuestados afirmaron sobre la calidad, tomando en cuenta la escala de
importancia como es 1 de mayor y 6 de menor importancia por lo que se obtuvo
las siguientes respuestas en escala, el 19% afirmaron que es 5 y 6, mientras que el
18% afirmaron que es 4, el 17% sefialaron que es 3, el 16% afirmo que es 2, y el
11 % manifestaron que es 1.

Andlisis
De acuerdo a los resultados obtenidos, la mayoria de los encuestados sefialaron

que la calidad del celular no es factor tan primordial a la hora de adquirir un

celular.

Tabla 16: Moda-valoracion de importancia (1 mayor importancia-6 menor importancia).
frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

1 202 52,60 52,60 52,60
valido 2 92 23,96 23,96 76,56
3 90 23,44 23,44 100,00
4 0 0,00 0,00 100,00
5 0 0,00 0,00 100,00
6 0 0,00 0,00 100,00

Total 384 100,00 100

Elaborado por: Rocio Villacis

0% 0% 0%

= Uno

=Dos
Tres
Cuatro

= Cinco

= Seis

Figura 14: Moda- valoracién de importancia (1 mayor importancia-6 menor importancia)
Elaborado por Rocio Villacis

Interpretacion

Tomando en cuenta la escala de importancia como es 1 de mayor y 6 de menor
importancia por lo que se obtuvo las siguientes respuestas en escala sobre la
moda, el 53% afirmaron que es 1, el 24% sefialaron que es 2, el 23% afirmé que
es 3.
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Anélisis

Segun los resultados obtenidos la mayoria de los encuestados piensan que la moda
es uno de los principales motivos que se debe tomar en cuenta para adquirir un
celular, debido a que un celular en varios casos ayuda a las personas a pertenecer
a un determinado status generalmente esto se debe a que en la actualidad las

personas carecen de criterio propio.

Pregunta 7. ; A dénde acudiria usted para comprar un celular?

Tabla 17: Lugar donde compra celular

frecuencia Porcentaje | orcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Locales 30 7.81 7.81 7.81
comerciales
Puntos de
venta 40 10,42 10,42 18,23
autorizados
Valido \'fvgg'”ea 80 20,83 20,83 39,06
Contrabando 102 26,56 26,56 65,63
Amigos,
vecinos, 132 34,38 34,38 100,00
familiares
Total 384 100,00 100
Elaborado por: Rocio Villacis
= L ocales
comerciales
8%
10% Puntos de venta
' autorizados
21% En linea web

~/ Contrabando

= Amigos,vecinos
. familiares

Figura 15: Lugar donde compra celular
Elaborado por: Rocio Villacis

Interpretacion

Del 100% de los encuestados, el 34% manifestd que el lugar donde comprar los
celulares son amigos, vecinos, familiares; el 27% afirmaron que compran por

medio del contrabando; el 21% sefialaron que compran en lineas- web; el 10%
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manifestaron que compran en puntos de venta autorizados, y finalmente el 8%

mencionaron que compran en locales comerciales.
Andlisis

En su mayoria los encuestados prefieren compran el celular a los amigos,

familiares, vecinos por razones como bajo costo, tiempo de entrega, facilidad de

pago.
Pregunta 8. ;Razones de su seleccidon anterior?

Tabla 18: Razdn de su seleccién

frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Facilidad de 105 2734 2734 2734
pago
Calidad del 7.81 7.81 35,16
servicio 30
Marca 70 18,23 18,23 53,39
Valido Calidad del
producto 70 18,23 18,23 71,61
Seguridad 24 6,25 6,25 77,86
Variedad 85 22,14 22,14 100,00
Total 384 100,00 100
Elaborado por: Rocio Villacis
= Facilidad de
pago

= Calidad del

‘ servicio
6% (— ‘ Marca

18%
’ 18% ’ 8% Calidad del
producto
= Seguridad
= Variedad

Figura 16: Razo6n de su seleccion
Elaborado por: Rocio Villacis
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Interpretacion

De acuerdo a la figura 16, el 286 de los encuestados sefialaron que es la facilidad
de pago; mientras que el 22% sefialé que es la variedad, el 18% afirmaron que es
la calidad del producto y la marca, un 8% opinaron que es la calidad del servicio,

y el 6% afirmaron que es la seguridad.
Anélisis

Segun los resultados obtenidos en la encuesta la mayoria opinaron que uno de los
pardmetros primordiales a la hora de decidir el lugar de compra es la facilidad de

pago en conjunto con la variedad.

Pregunta 9. ¢/Quién influye mayormente en la decision de compra del

celular?

Tabla 19: Influencia en la decisién de compra del celular

. . Porcentaje Porcentaje
frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Padres 42 10,94 10,94 10,94

Hermanos 40 10,42 10,42 21,35
. Amigos 110 28,65 28,65 50,00

Valido -

Trabajo 97 25,26 25,26 75,26

Familiares 95 24,74 24,74 100,00

Total 384 100,00 100

Elaborado por: Rocio Villacis

- = Hermanos

250, 2904 Amigos

Trabajo
‘ = Familiares

Figura 17: Influencia en la decision de compra del celular
Elaborado por Rocio Villacis

43



Interpretacion.- Segun los resultados obtenidos en la encuesta el 29% afirmaron
que los amigos son la mayor influencia a la hora de adquirir un celular, el 25%
sefialaron que son los familiares y el trabajo, mientras que el 11% sefialaron que
son los padres y finalmente el 10% afirmaron que son los hermanos que influyen

en la compra de celulares.
Analisis

La mayor influencia a la hora de adquirir un celular sin duda alguna, de acuerdo a
los resultados anteriores son los amigos, el trabajo y los familiares. La Razon es
sencillamente es que tratan de parecer a la otra persona o simplemente es el Unico

medio que encontraron para compartir momentos agradables.

Pregunta 10. ¢Considera que los factores psicolégicos (motivacion,

percepcion, cultura) influyen en la decision de compra del celular?

Tabla 20: Los factores psicoldgicos influyen en la decisién de compra
Porcentaje Porcentaje

frecuencia  Porcentaje

valido acumulado

Completamente 210 50,52 50,52 50,52

de acuerdo

De acuerdo 120 26,04 26,04 76,56
Valido Parcialmente de 44 15,63 15,63 92.19

acuerdo

En desacuerdo 10 7,81 7,81 100,00

Total 384 100,00 100

Elaborado por: Rocio Villacis

= Completamente de
acuerdo

= De acuerdo

Parcialmente de
acuerdo

En desacuerddo

Figura 18: Los factores psicoldgicos influyen en la decision de compra
Elaborado por: Rocio Villacis
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Interpretacion

Del 100% de los encuestados, un 50% afirmaron que estan completamente de
acuerdo en que los factores psicoldgicos influyen en la decision de compra, un
26% sefialaron que estan de acuerdo, el 16% sefialaron que estan parcialmente de
acuerdo y finalmente el 8% afirmaron que estan en desacuerdo en que los factores

psicologicos influyen en la decision de compra.
Andlisis

La mayoria manifestaron que los factores psicolégicos si influyen en la decision
de compra, ya que en la mayoria de los casos se dejan llevar por sus emociones,

su sensibilidad, sus motivaciones para adquirir un celular.

Pregunta 11. ;Con qué frecuencia usted cambia de celular, en el afio?

Tabla 21: Frecuencia de compra de celular

. . Porcentaje Porcentaje
frecuencia Porcentaje

valido acumulado
1 vez 157 40,89 40,89 40,89
L 2 veces 197 51,30 51,30 92,19
Valido S eces 30 7.81 781 100,00
Total 384 100,00 100
Elaborado por: Rocio Villacis
=1vez

= 2 veces
=2 veces

Figura 19: Frecuencia de compra de celular
Elaborado por: Rocio Villacis
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Interpretacion

El 51% afirmaron que la frecuencia de compra es de 2 celulares en el afio; el 41%
afirmaron que compran 1 celular en el afio y finalmente el 8% compran mas de

dos celulares en el afio.
Analisis

En base a los resultados obtenidos en su mayoria los encuestados compran 1
celular al afio. Pero sin embargo existe un poco diferencia en la que la otra
mayoria sefiala que compran dos celulares en el afio, ya sea por motivo de

pérdida, vanidad, regalo.

Pregunta 12. ¢ Su conducta al comprar un celular, es de forma positiva?

Tabla 22: Conducta de compra

. . Porcentaje Porcentaje
frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Completamente 205 53.39 53.39 53,39
de acuerdo
De acuerdo 100 26,04 26,04 79,43
Valido Parcialmente 45 11,72 11,72 91,15
de acuerdo
En desacuerdo 34 8,85 8,85 100,00
Total 384 100,00 100

Elaborado por: Rocio Villacis

= Completamente
de acuerdo

= De acuerdo

Parcialmente de
acuerdo

En desacuerddo

Figura 20: Conducta de compra
Elaborado por: Rocio Villacis
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Interpretacion

El 53% afirmaron que estan completamente de acuerdo que su conducta es de
forma positiva; mientras que el 26% sefialaron que estan de acuerdo, el 12%
manifestaron que estan parcialmente de acuerdo y finalmente el 9% afirmaron que

estan en desacuerdo que su conducta sea positiva por la compra de un celular.
Anélisis

La mayoria de las personas encuestadas estan de acuerdo en que su conducta es de
forma positiva al adquirir un celular. La razon sencillamente es que sienten que es
una herramienta que facilitard en el desarrollo de sus actividades laborales y

personales.
5.2 Metodologia de caracterizacion del consumo de celulares
Caracterizacion general de los encuestados

v’ Laencuesta fue contestada por 384 personas (PEA)

v' El 63% de las personas encuestadas fueron hombres y el 37% fueron
mujeres

v la mayoria de las personas encuestadas tienen menos de 40 afios (82%) y

el 18% corresponden a personas mayores a 40 afos.
Caracterizacion del consumo de celulares

El consumo de celulares incremento en un 23% desde el 2010, dicho consumo se

incrementd por las siguientes caracteristicas que representan los celulares.

Pantalla de alta definicion
Procesador de varios ndcleos
Force Touch/ 3d Touch
Almacenamiento superior
Céamaras de alta calidad
Disefio estilizado

Bateria de gran duracion

AN NN Y N N N N

Parlantes estéreo
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v" Proteccion al agua y al polvo

v" Lector de huellas en los celulares
5.3 Verificacion dela hipotesis

Para verificar la hipotesis en el presente proyecto de investigacion se procedio a
desarrollar la prueba estadistica conocida como Chi-Cuadrado para determinar la

factibilidad del proyecto por medio de la relacion entre las dos variables.

Variable Independiente:

Factores Psicologicos

Variable dependiente:

Conducta de compra

Planteamiento de la Hipdtesis

Ho=» Nula: Los factores psicoldgicos si influyen en la conducta de compra de

celulares en la provincia de Tungurahua.

H1 - Alternativa: Los factores psicolégicos no influyen en la conducta de compra

de celulares en la provincia de Tungurahua.
Calculo de la Hipotesis Nula

La hipotesis nula se calcula en base a la interseccion de los grados de libertad y el

nivel de significancia como se desarrolla a continuacion:
Grados de Libertad.

Grados de libertad (Gl) = (fila — 1) (columna — 1)
Gl=(f-1)(c-1)

Gl=(2-1)(4-1)

Gl=(1) (3
Gl=3
X2t=7,81
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La siguiente tabla muestra el valor obtenido como hipotesis nula.

Tabla 23: Tabla del chi cuadrado- hip6tesis nula

GRADOS 0,1 0,05 0,025 0,01 0,005
LIBERTAD

1 2,71 3,84 5,02 6,63 7,88
2 4,61 5,99 7,38 9,21 10,60
3 6,25 7,81 9,35 11,34 12,84
4 7,78 9,49 11,14 13,28 14,86
5 9,24 11,07 12,83 15,09 16,75
6 10,64 12,59 14,45 16,81 18,55
7 12,02 14,07 16,01 18,48 20,28
Elaborado por: Rocio Villacis

Calculo de la hipotesis Alterna

La hipétesis alterna se calcul6 en base a las preguntas de la encuesta y

posteriormente se aplica la siguiente formula descritas a continuacion:

Estimador estadistico

oy (O—FEF
E
De donde,
¥= Sumatoria
O = Frecuencia Observada (encuesta)

E = Frecuencia Esperada (observada)

X?= Chi-Cuadrado
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Preguntas

10. ¢Considera que los factores psicolégicos (motivacién, percepcion,

cultura) influyen en la decision de compra del celular?

12. ¢Su conducta al comprar un celular, es de forma positiva

Frecuencias

Frecuencias observadas

Tabla 24: Frecuencias observadas

i Completamente De acuerdo Parcialmente En Total
Items de acuerdo de acuerdo  desacuerdo
10 210 120 44 10 384
12 205 100 45 34 384
total 415 220 89 44 768

Elaborado por Rocio Villacis

Las frecuencias observadas son los resultados obtenidos en las encuestas

realizadas.

Tabla 25: Frecuencias esperadas

Completamente De Parcialmente En

items de acuerdo acuerdo de acuerdo  desacuerdo Total
10 207,5 110 44,5 22 384
12 207,5 110 445 22 384
total 415 220 89 44 768

Elaborado por: Rocio Villacis

Las frecuencias esperadas se calcularon en base a los datos de la frecuencia

observada.

Tabla 26: Chi cuadrado

0 E (O-E) (O-E) (O-E) [E
210 207,5 2,5 6,25 0,03012048
120 110 10 100 0,90909091
44 445 -0,5 0,25 0,00561798
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10 22 -12 144 6,54545455

205 207,5 -2,5 6,25 0,03012048
100 110 -10 100 0,90909091
45 44,5 0,5 0,25 0,00561798
34 22 12 144 6,54545455

Total 14,9805678

Elaborado por: Rocio Villacis

El calculo de la hipdtesis alterna es de 14,98 lo que quiere decir que es mayor al

valor de la hipotesis nula como se muestra en la siguiente figura.

ZONA DE ACEPTACION H1

ZONA DE

RECHAZO
HO

a=0.05

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

X%4=7,81 X%.=14,98

Figura 21: Grafica chi cuadrado
Elaborado por: Rocio Villacis
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Regla de decision

Por ser mayor el valor de la hipdtesis alterna mayor que el de la hipotesis nula se
acepta la siguiente decision que es “que los factores psicoldgicos si influyen en la

conducta de compra de celulares.”
Conclusion

Como es mayor el valor de la hipotesis alterna, que el valor de la hipétesis nula, se

concluye que el presente proyecto es viable.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES

6.1 Conclusiones

v

La caracterizacion de los celulares mas vendidos de acuerdo a la poblacion
econémicamente activa, son las pantallas touch, las memorias de
almacenamiento, entre otros que se relacionan directamente con los factores

psicoldgicos (motivacion, cultura, personalidad, percepcién).

Una vez analizados los conceptos de varios autores, ellos establecen que los
perfiles del consumidor estdn ligados directamente con los factores
psicolégicos, debido a que el consumidor a la hora de comprar un
producto/servicio se deja llevar por sus emociones, motivaciones,
personalidad, cultura, status antes que por la verdadera necesidad o beneficios
que represente dicho producto/servicio, es por eso que hoy en dia las empresas
consideran los factores psicolégicos como una estrategia de marketing para

lograr posicionar su marca en el mercado.

Por medio de la segmentacion del mercado estudiado, como es la poblacion
econdmicamente activa (PEA) de la provincia de Tungurahua, se identificd
que el 73,96% de la poblacidn poseen por lo minimo un celular, por lo que se

diagnostica que la demanda de celulares es alta.

De acuerdo al disefio de la metodologia de caracteristicas de consumo de
celulares, las caracteristicas de los celulares mas consumidos por la poblacién
econémicamente activa son los que tienen cadmaras de alta calidad, la memoria
de almacenamiento, por el procesador de varios nucleos, por la pantalla de
alta definicion, el disefio estilizado, la bateria de gran duracion, los parlantes

estéreo, y la proteccion al agua - al polvo.

Por medio de la investigacion de campo se concluye que la empresa
HOMECELL, no emplea como estrategias de marketing de forma apropiada
los factores psicoldgicos para incrementar las ventas y posicionar su marca en

el mercado frente a la competencia.
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CAPITULO VII
RECOMENDACIONES
7.1 Recomendaciones

v Se recomienda tomar en cuenta las caracterizaciones de los celulares mas
consumidos, para disefiar las estrategias de marketing enfocando desde la
perspectiva de los factores psicoldgicos.

v’ Las empresas comerciales de celulares de la provincia de Tungurahua deben
entender, interpretar a profundidad lo que representa los factores psicoldgicos
en la conducta del consumidor para posicionar su marca en los diferentes
mercados (local, provincial, nacional).

v Se recomienda ampliar la segmentacion del mercado ya que hoy en dia para
adquirir un celular no necesariamente se debe trabajar, ya que en la actualidad
es normal ver a estudiantes con celular y personas jubiladas que tienen la
posibilidad de adquirir un celular.

v" Tomar en cuenta la metodologia disefiada de la caracterizacion de consumo de
celulares, para captar la atencién de los clientes.

v Se recomienda a la empresa HOMECELL implementar los factores
psicolégicos como estrategias de marketing, para que logre incrementar el

volumen de ventas y por ende posicionar su marca en el mercado local.
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CAPITULO VIII
IMPACTOS DE LA INVESTIGACION
8.1 Propuesta

Titulo: Plan estratégico de marketing enfocado en factores psicolégicos para mejorar
las ventas de la empresa de celulares HOMECELL de la ciudad de Ambato.

Institucidn ejecutora: Empresa de ventas de celulares “HOMECELL”
Beneficiarios: Directivos, clientes internos y externos
Ubicacion:
Tiempo estimado para la ejecucion
Inicio: 09/08/2017 Fin: 09/09/2017
Equipo técnico responsable:
Nivel Operativo
Nivel Ejecutivo
Costos:
$400,00 aproximadamente
8.2 Antecedentes de la propuesta

La venta de celulares, hoy en dia se encuentra obligada a establecer nuevas
estrategias de marketing para promocionar el producto, frente a la competencia y

poder incrementar su rentabilidad.

Actualmente dentro de la empresa de celulares HOMECELL no existe trabajos
previos realizados sobre las estrategias de marketing, por lo que resulta factible
realizar el presente proyecto de investigacion.

55



8.3 Justificacion

El presente tema de la propuesta, tiene como objetivo lograr incrementar las ventas e
incentivar a la empresa HOMECELL por medio del diagnéstico FODA promover, la

venta de todo tipo de celulares y posicionar la marca HOMECELL.

Cabe recalcar que es necesario, la implementacion de aspectos innovadores que
logren mejorar y fortalecer las ventas de celulares en la ciudad de Ambato. La gestion
administrativa de los productos ha determinado que no puede seguir desarrollandose
bajo los mismos esquemas tradicionales que perjudican los recursos econémicos,

sobre todo la insatisfaccion del cliente.

La estrategia en la empresa de celulares HOMECELL se enfocard en un proceso de
cambio creativo, de reinventar, renovar las estructuras de los procesos de ventas
actuales. Este tipo de estrategia también se enfoca en concientizar y saber aprovechar
las oportunidades de los clientes con la necesidad de adquirir un celular ya sea por

motivacion, personalidad, cultura, entre otros.
8.4 Objetivos
8.4.1 Objetivo general

Elaborar un plan estratégico de marketing enfocado en factores psicoldgicos para

mejorar las ventas de la empresa de celulares HOMECELL de la ciudad de Ambato.
8.4.2 Objetivos especificos

v" Realizar un diagnéstico situacional de la empresa de celulares HOMECELL.

v Determinar el estado actual del organigrama de la empresa de celulares
HOMECELL, para encontrar los requerimientos de los clientes.

v' Desarrollar estrategias publicitarias basadas en la conducta del comprador y

los factores psicolégicos.
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8.5 Andlisis de la factibilidad
Factibilidad econ6mica

Es factible porque se elevara los volimenes de ventas de los diferentes productos, al
aplicar estrategias de marketing apropiadas tomando en cuenta los factores

psicoldgicos influyentes.
Factibilidad Técnica

Es factible porque se analizara los procesos de marketing actual a través de la matriz
FODA vy se restructurara por nuevas estrategias de marketing, para mejorar el

volumen de ventas.
Factibilidad organizacional

Determina si existe una estructura funcional y/o divisional de tipo formal o informal
que apoyen y faciliten las relaciones entre personal, sean colaboradores o gerentes, de
tal manera que provoquen un mejor aprovechamiento de los recursos especializados y
una mayor eficiencia y coordinacion entre los que disefian, procesan, producen y
comercializan los productos o servicios. Esta factibilidad puede ser dificil de
determinar en proyectos innovadores o novedosos, dado que no hay una estructura

previa conocida.
Factibilidad operativa

Es factible porque se contara con personal capacitado para la elaboracion de las
estrategias de marketing enfocadas desde la perspectiva psicolégica como por
ejemplo tomando en cuenta la motivacién, la personalidad de los clientes del sector,

la culturalidad, la precepcion.
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8.6 Fundamentacion
Plan estratégico de marketing

El Plan de marketing es la instrumentacion de la estrategia de marketing. Solo tiene
sentido si previamente han sido definidos el posicionamiento de la empresa y el target
al que apunta, (2013-2014).

Una vez explicitas las decisiones estratégicas, el plan de marketing debe producir

respuestas convincentes a cuatro preguntas fundamentales:

v" Producto/servicio: ;Cuales son los beneficios que la empresa o el

producto/servicio generaré para los potenciales clientes?

v" Precio: (A qué precio se va a ofrecer el producto/servicio y cuanto influye el
precio en la decision de compra de los potenciales clientes?

v" Distribucion: ;Cémo y en qué lugar se va a vender el producto/servicio?

v" Comunicacién: ;De qué manera se va a comunicar el producto/servicio de
modo tal que los clientes potenciales se enteren de su existencia y deseen

comprarlo?

v' Algunas recomendaciones para estos cuatro subcapitulos del plan de

marketing son:
Producto/servicio

v' Realizar una descripcion objetiva del producto/servicio con todas las
caracteristicas técnicas, incluyendo una descripcion del marketing. Si se

tratara de un servicio, incluir un detalle del proceso u operacion.

v’ Realizar una descripcién de los beneficios que el producto/servicio brinda a

los consumidores.
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v' Marcar las diferencias entre el producto/servicio propuesto y los de la

competencia.
v"Incluir planos, dibujos y fotos, (Hornos, 2017)
Precio

v" Incluir el precio o rango de precios al cual se ofrece o se pretende ofrecer el

producto/servicio y su fundamentacion.

v Incluir un analisis de sensibilidad para sustentar el rango adoptado y

demostrar la elasticidad de la demanda.

v Hacer referencia a la investigacién de mercado para justificar el rango de

precios adoptado.

v" Incluir un analisis de costos para dejar asentado cual es el punto de equilibrio

y la rentabilidad estimada.

v' Si se trata del lanzamiento de un nuevo producto, es importante incluir un

analisis de contribucién marginal.

v Si se trata de una empresa en marcha, incluir la evolucién de precios del

mercado de los ultimos cinco afos.
Distribucion

1 Especificar si la distribucién se hara en forma directa o si actuaran

intermediarios que haran llegar el producto al consumidor final.

2 Determinar cual va a ser el alcance de la distribucién (parroquial,

metropolitana, nacional, regional, internacional).
3. Incluir un mapa del area de cobertura.

4. Si el esquema de distribucion fuera complejo, incluir un diagrama que

esquematice las etapas.
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5 Justificar la eleccion de lugar para el establecimiento de oficinas, locales,

depdsitos, talleres y/o fabricas.
Comunicacion

v Describir el objeto de la comunicacion y el mensaje que se emitira para

lograrlo.

v Determinar los medios de comunicacion que se utilizan o que se utilizaran

para la comunicacion con los clientes

v Promover el producto/servicio (medios masivos, marketing directo, puntos de

venta, via pablica, auspicios, boca a boca).
v Mostrar el plan de comunicaciones para un periodo de al menos un afio.
v"Incluir el analisis costo-beneficio del plan de comunicaciones.
v" Si se trata de una empresa en marcha, incluir campanas realizadas y resultados
Obtenidos.
Ventas

Ventas de acuerdo a Kloter & Kloter (2009) es la forma de acceso al mercado para
muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen en lugar de hacer lo que el
mercado desea, de tal forma que la venta sostiene que los consumidores y los
negocios, si se les deja solos, normalmente no adquirirdn una cantidad suficiente de
los productos de la organizacion; por ello, ésta debe emprender una labor agresiva de

ventas y promocion.

La venta es la actividad donde se entrega un producto/servicio, a una persona a

cambio de un dinero en un determinado tiempo.
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El proceso del concepto de venta, segun Philip Kotler, es el siguiente:

Punto de Punto Punto Punto final
partida central medio
Una labor Las utilidades que
agresiva  de se generan
La fabrica Los ventas y mediante el
Productos promocién volumen de ventas

Figura 22: Proceso de Venta
Elaborado por: Rocio Villacis

Una debilidad de los conceptos de venta esta en el hecho de que los prospectos son
literalmente "bombardeados"” con mensajes de venta. El resultado es que este publico
termina identificando estas acciones como una publicidad insistente o marketing
basado en las ventas bajo presion; lo cual, genera el riesgo de crear una resistencia

natural hacia las empresas u organizaciones que la practican.

8.7 Metodologia- modelo operativo

Plan de Marketing

Analisis de la Analisis de la
situacion interna situacion externa
Escenario Competencia Empresa Sector Clientes Consumidores

Estrategias de
marketing

Figura 23: Plan de marketing
Elaborado por: Rocio Villacis
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Plan de marketing

El presente plan de marketing que se desarrolla a continuacion es el resultado del

analisis de todo lo que repercute con ventas.

El desarrollo del plan de marketing requiere de algunas fases descritas a

continuacion:
Fase 1: Analisis de la situacion de la empresa de celulares HOMECELL

Antecedentes y base legal de la empresa que estd en funcionamiento desde hace 10
afios atrés, comenzo siendo un local de ventas de celulares, convirtiéndose hoy en dia

en una empresa.
Razo6n Social

NuUmero de Ruc

HOMECELL, es una empresa de telefonia celular
NUmero de Ruc: 0926617473001

NOMBRE COMERCIAL: HOMECELL Cia. Ltda.
Direccion

La empresa HOMECELL se encuentra ubicada en el canton Ambato en la Av. Quiz
Quiz 2186 vy Pichincha.

SOCIOS

La empresa cuenta con un solo socio que corresponde al Gerente
REPRESENTANTE LEGAL

Sr. Luis Antonio Barona Higuera

NuUmero de colaboradores: La empresa cuenta con 6 colaboradores:
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Gerente: Sr. Luis Antonio Barona Higuera
Administrador: Ing. Cristian Ferro
Contadora: Lic. Roberta Patifio
SECRETARIA: Srta. Maricela Lazcano
Servicio al Cliente: Srta. Patricia Pérez
Ventasl: Sr. Ricardo Lépez

Ventas 2: Sr. Bryan Sancan; Joao Mera

Logotipo de la empresa

Homecell

Figura 24: Logotipo
Elaborado por: Rocio Villacis

Analisis actual del Organigrama HOMECELL

Organigrama de HOMECELL

Gerente

Secretaria

Servicio al cliente Ventas Administrador

Figura 25: Organigrama actual
Elaborado por: Rocio Villacis

Productos de HOMECELL

La empresa de celulares HOMECELL brinda los siguientes productos y servicios.
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v

Mddems, Tablets y servicios de internet

——

N A

Movistar

oW movistar

aore

el

v

Figura 26: Producto 1
Elaborado por: Rocio Villacis

Telefonias celulares

Figura 27: Producto 2
Elaborado por: Rocio Villacis

Matriz de impacto de valoracion de valoracién de factores internos

Pasos

v

v

Identificar las fortalezas y debilidades de la empresa.

Se asigna una ponderacién a cada factor, el valor oscila entre 0.01- 0.99 y la

sumatoria de estas ponderaciones debe ser igual a 1.
Se determina una calificacion 1 a 4, realizada de la siguiente manera:

Cada ponderacion se multiplica por la calificacion de cada factor, quedando
como respuesta el resultado ponderado.

La sumatoria de los resultados obtenidos se los analiza de la siguiente manera:
si el resultado es mayor que 2.5, indica que existe predominio de las fortalezas
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sobre las debilidades; en cambio si es menor que 2.5, existe predominio de las

debilidades sobre las fortalezas. Y si es igual la empresa se mantiene estable.

Matriz Foda
Tabla 27: Matriz Foda
Matriz FODA
Internas
FORTALEZAS DEBILIDADES
v' Personal capacitado el v/ No poseer vision y misién
v' Colaboradores comprometidos con | v Falta de un plan estratégico
la empresa v Contar de un solo proveedor de servicios
v" Ubicacién estratégica de la y productos.
empresa v Falta de servicio técnico en la empresa
v' Promociones de venta permanente v/ Falta de un espacio dirigido a nifios (area
v/ Calidad y variedad de productos de juegos).
v/ Falta de publicidad para darse a conocer
v/ Garantia de nuestros servicios y | v'  Imagen corporativa de la empresa pobre.
productos v No posee pégina web
Externas
OPORTUNIDADES AMENAZAS
v' La demanda potencial de mercado v' Crecimiento de la competencia en el
en cuanto a telefonia celular mismo sector geografico
v' Avances tecnolégicos v' Competidores con mayor
v' Aprovechar fallas que deja la participacion en el mercado
competencia en el mercado v' Competencia reconocida en el
v' Mayor capacitacion al personal mercado
v' Mayor participacién en ferias y v Situacion politica del pais inestable.
eventos v" Incremento inflacién y mayor costo
v' Realizar campafas publicitarias a de vida
nivel local v Pérdida de clientes potenciales
v/ Realizar convenios y; alianzas debido a los nuevos servicios gratuitos
estratégicas con instituciones y por los avances tecnoldgicos.
publicas y privadas para la venta de v' Politicas de importacion restrictivas
productos y servicios de telefonia
celular.

Elaborado por: Rocio Villacis

Tabla 28: Calificacion ponderacion
Factor Valor
Fortaleza mayor
Fortaleza menor
Debilidad menor

Debilidad mayor | 1
Elaborado por: Rocio Villacis

N W >
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Matriz de capacidad de perfil interna (PCI)
Tabla 29: Matriz de valoracion factores internos
MATRIZ DE VALORACION FACTORES INTERNOS

EACTORES DETERMINANTES DE PONDERACION CALIFICACION TOTAL .
EXITO PONDERACION
FORTALEZAS

1. Personal capacitado en 0,035 3 0,105
asesoramiento a los clientes

2.Colaboradores 0,040 3 0,120
comprometidos con la empresa

3. Ubicacion estratégica de la 0,035 3 0,105
empresa

4.Promociones de venta 0,025 3 0,075
5.Calidad y variedad de 0,035 3 0,105
6. Garantia de nuestros 0,035 3 0,105

servicios y productos

DEBILIDADES

1. No posee vision y mision 0,500 2 1,000

2. Falta de un plan estratégico 0,045 1 0,045

3. Poseer un solo proveedor de 0,035 2 0,070

productos y servicios

4. Falta de servicio técnico en 0,095 2 0,190

la empresa

5. Falta de un espacio dirigido 0,035 2 0,070

a nifos (area de juegos)

6.Falta de publicidad para 0,035 2 0,070

darse a conocer

7. Imagen corporativa de la 0,035 2 0,070

empresa pobre

8. No posee pagina web 0,015 1 0,015
TOTAL 1,000 2,145

Elaborado por Rocio Villacis

El resultado de ponderacion es de 2,145, lo que significa que las debilidades
predominan sobre las fortalezas, por lo que se requiere de un plan operativo para
contrarrestar las debilidades.

Andlisis externo actual

En esta etapa se analizara todos los factores externos que repercuten en el volumen de

ventas.

66



Tabla 30: Matriz de valoracién factores externos

MATRIZ DE FACTORES DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO

PONDERACION

CALIFICICACION

TOTAL
PONDERACION

QPORTUNIDADES
1. La demanda creciente de mercado en cuanto a telefonia celular 0,05 3 0,15
2. Avances tecnolégicos 0,04 3 0,12
3. Aprovechar fallas que deja la competencia en el mercado 0,05 4 0,2
4. Mayor capacitacion al personal. 0,03 3 0,09
5. Mayor participacion en ferias y eventos 0,04 3 0,12
6. Realizar campafias publicitarias a nivel local 0,03 3 0,09
7. Realizar convenios y alianzas estratégicas con instituciones 0,03 3 0,09
publicas y privadas para la venta de productos y servicios
AMENAZAS
1.- Crecimiento de la competencia en el sector céntrico 0,12 1 0,12
2. Competidores con mayor participacion en el mercado 0,12 1 0,12
3. Competencia reconocida en el mercado 0,11 2 0,22
4. Situacion politica del pais inestable 0,14 2 0,28
5. Incremento inflacién y mayor costo de vida 0,11 1 0,11
6. Pérdida de clientes 0,08 1 0,08
7. Politicas de importacion restrictivas 0,05 1 0,05
TOTAL 1,00 1,84

Elaborado por: Rocio Villacis

En esta matriz de factores externos se interpreta que las amenazas predominan sobre las oportunidades.
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Matriz de correlaciéon

Tabla 31: Matriz de correlacién

FORTALEZAS

*Personal capacitado en asesoramiento a los
clientes
*Colaboradores
empresa
*Ubicacion estratégica de la empresa
*Promociones de venta permanente
*Calidad y variedad de productos
*Garantia de nuestros servicios y productos

comprometidos con la

DEBILIDADES

*No poseer visién y mision

*Falta de un plan estratégico

* Contar de un solo proveedor de servicios y
productos.

*Falta de servicio técnico en la empresa
*Falta de publicidad para darse a conocer
*Imagen corporativa de la empresa pobre.
*No posee pagina web

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS F.O.

ESTRATEGIAS D.O.

*La demanda creciente de mercado en
cuanto a telefonia celular.

*Avances tecnoldgicos

*Aprovechar fallas que deja la
competencia en el mercado.

* Mayor capacitacion al personal
*Mayor participacion en ferias y eventos
* Realizar campafias publicitarias a
nivel local.

*Aumentar la participacion en el mercado
mediante la firma de acuerdos con
instituciones 'y empresas de la zona
ofreciendo productos de calidad a precios
competitivos y certificados.

*Capacitar a los colaboradores
constantemente utilizando los aportes de
Movistar para que ofrezcan un mejor servicio
*Incrementar la participacion en el mercado

*Desarrollar una campafia publicitaria
local y un plan promocional que le permita
a la empresa captar clientes por ofrecer
productos certificados y garantizados de
Movistar y darse a conocer.

*Elaborar un plan de capacitacién para el
personal de la empresa.

*Elaborar la misién y visién de la empresa
*Incrementar el departamento de servicio

*Realizar  convenios y alianzas ofreciendo a los grandes clientes de la zona técnico en la empresa y éarea de recreacién
estratégicas. descuentos por grandes pedidos. para nifios
AMENAZAS ESTRATEGIAS F.A. ESTRATEGIAS D.A.

*Crecimiento de la competencia
*Competidores con mayor participacion
en el mercado

*Competencia reconocida en el mercado
*Situacion politica del pais inestable
*Incremento inflacion y mayor costo de
vida

*Pérdida de clientes

*Politicas de importacion restrictivas

*Gran promocion de las ventajas competitivas
del producto: marca, calidad, duracién y
servicio.

*Implementar servicios adicionales para los
clientes como entrega a domicilio.

*Destacar de los competidores, ofreciendo
a los clientes productos y servicios de
calidad a precios competitivos que
cumplan a  cabalidad con  sus
requerimientos.

*Publicidad del producto (banners, spots
publicitarios) informacion de ventajas
comparativas y competitivas en relacion
con los competidores.

Elaborado por Rocio Villacis
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OPCIONES ESTRATEGICAS

La matriz de respuesta genera las condiciones propicias para aprovechar las
fortalezas, resultado de los buenos manejos internos, como mecanismo para
minimizar el impacto de las amenazas que presenta el entorno para el desarrollo de

las actividades empresariales.

Finalmente se pretende potenciar las debilidades que existen en la empresa para que
se conviertan en fortalezas, aprovechando las grandes oportunidades de crecimiento

que ofrece el mismo.
Estrategias ofensivas

- Ampliar la gama de productos adquiriendo equipos importados para mayor

variedad.
- Firmar acuerdos de exclusividad con proveedores o distribuidores.
- Conceder a los proveedores y distribuidores facilidades especiales.

- Invertir en tecnologia con programas que faciliten la interaccion del cliente

con los productos ofrecidos.

- Mejorar la infraestructura e imagen corporativa de la empresa,
incrementando el departamento de servicio técnico en la empresa y area de

recreacion para nifios.
- Mejorar la posicion competitiva.

- Desarrollar ventajas en marketing desarrollando una camparia publicitaria
local que le permita a la empresa captar clientes por ofrecer productos

certificados y garantizados.
- Mejorar su ventaja de diferenciacion.

- Ingresar en nuevos mercados mediante alianzas estratégicas con Supermaxi,
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a fin de que se promocione a la empresa y sus productos el fin de semana.

- Gran promocién de las ventajas competitivas del producto: marca, calidad,

duracién y servicio.

Estrategias defensivas

- Introducir servicios que concuerden con los de la competencia, para que la

empresa HOMECELL sea una empresa competitiva.

- Firma de acuerdos exclusivos con proveedores, para obtener descuentos para

la compra de materiales, insumos, equipos, etc.
- Promociones en ofertas y descuentos por temporadas.

- Destacar de los competidores, ofreciendo a los clientes productos y servicios
de calidad a precios competitivos que cumplan a cabalidad con sus

requerimientos.

- Publicidad del producto (banners, spots publicitarios) informacion de

ventajas comparativas y competitivas en relacion con los competidores.
- Implementar servicios adicionales para los clientes como entrega a domicilio.
- Ocupar lineas de mercado no trabajadas por la competencia.
- Atacar en segmentos descuidados por la competencia.
Estrategias de mercado

Puesto que los beneficios de la empresa derivan del pago por el servicio ofrecido, y
estas dependen completamente del numero de clientes, es fundamental estudiar el
mercado objetivo; esto es saber a quién va dirigido el servicio y como satisfacer las
necesidades del cliente ya que esto es clave para la realizacién del presente plan
estratégico enfocado en los factores psicolégicos, hay que dejar que el estudio de

mercado defina las estrategias de mercado para la ejecucién y aplicacion de las

70



mismas en la empresa HOMECELL.

Las estrategias de mercado son aquellas que se definen a partir del estudio de
mercado realizado para la empresa, y sirven para determinar el mercado al que va
dirigido el producto o servicio como lo expresa Ricardo Hernandez es su libro Plan
de Marketing Estratégico.

Una decision estratégica critica que debe tomarse es si se prefiere crear un nuevo
mercado o bien si se elige ampliar la participacién actual, para responder a esta
cuestion es indispensable el conocimiento del producto o servicio y su ciclo de vida,
ya que quien entra en primer lugar usualmente mantiene una gran participacion en el
mercado cuando entran competidores, de todas formas, es mas facil ampliar la cuota

de mercado que crear un nuevo mercado.

Una vez elaborada la matriz FODA vy las estrategias que se deben aplicar en cada uno
de sus cuadrantes, se tiene ya una vision mas amplia de la situacion actual de la
empresa HOMECELL.

A continuacion, se elaborard el plan estratégico tomando en cuenta los analisis

realizados anteriormente.

De esta forma, el desarrollo del Plan Estratégico sirve de marco para los planes de
cada area de la empresa, pero tiene un alcance mucho mayor porque éstos llegan
hasta la proyeccion detallada para cumplir responsabilidades especificas que se
limitan a su campo especializado de accién e implican decidir anticipadamente lo que
se va a hacer, es decir se elabora detalladamente los planes de accion que requiere

HOMECELL para la planificacion estratégica correcta.

Por contraste, la imagen del futuro que se decide crear, mediante el plan estratégico,
incluye definir objetivos en diferentes niveles, elaborar la vision y mision de la
empresa HOMECELL vy todas las estrategias para un correcto desarrollo del Plan

Estratégico.
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OBJETIVOS FUNCIONALES Y ESTRATEGICOS

Son los resultados globales que se esperan lograr para hacer real la visién, el
propdsito y la estrategia. Son medibles y con posibilidad de evaluacion, cubren e
involucran a toda la organizacion. Se han desarrollado teniendo en cuenta los estudios
previos del entorno y de las capacidades internas analizados en el FODA de la
empresa de celulares HOMECELL enmarcan y dan viabilidad al conjunto de

estrategias derivadas de los analisis mencionados.
Area financiera:
Obtener un beneficio econdmico rentable

Incrementar la rentabilidad financiera area de clientes

v
v
v’ Lograr la total satisfaccion de clientes
v" Atencién inmediata a reclamos

v

Servicio Post venta
Area de procesos internos

v Mejoramiento en la distribucion del producto

v Programa de mercadeo
Area de aprendizaje y crecimiento

v Disminucién del absentismo
v’ Capacitacion constante del personal

v Motivacion y satisfaccion del personal
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Mapa estratégico de sostenibilidad operativa
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Figura 28: Mapa estratégico de sostenibilidad operativo
Elaborado por: Rocio Villacis

73



Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing consisten en acciones que se llevan a cabo para lograr un
determinado objetivo relacionado con el marketing.” Tomado de Diccionario de
Marketing Cultural S.A.

Dentro de este proyecto las estrategias de marketing al realizarse pueden ser
campafias publicitarias, pautajes en radio, creacion de una pagina web, vallas
publicitarias, es decir, explote todas las posibilidades que en marketing usted tiene
para sacar adelante a una empresa, que seran explicadas con mayor claridad en este

capitulo.

Estrategia de producto

Algunas estrategias que se pueden disefiar relacionadas a los productos que
HOMECELL son:

v Incluir valor agregado a los productos, por ejemplo, un estuche, una memoria

externa.

v"Incluir nuevos servicios adicionales que les brinden al cliente un mayor
disfrute del producto, por ejemplo, incluir la entrega a domicilio, el servicio de
instalacion, nuevas garantias, nuevas facilidades de pago, configuracion e

instalacion de aplicaciones.

v El objetivo de la estrategia del producto es la distribucién de equipos, planes,
servicios y la comunicacion de su existencia en el mercado para incrementar

la demanda de los productos y por ende el éxito de la empresa.
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Tabla 32: Estrategia de producto

META ESTRATEGIA TACTICA ACTIVIDAD RESPONSABLE ~ TIEMPO DE INDICADORES
EJECUCION
v Incluir v' Ofrecer por cada v Contratar  los Las cufias  Namero de
Incrementar  valor compra mayor a $ 100 medios de Gerente radiales seran los  unidades
la demanda agregado a  dolares una simcard, comunicaciones propietario y fines de semana  vendidas.
de los los mayor a $ 250 ddlares radiales y escritos  Administrador durante tres
productos y  productos, un estuche y mayor a  para dar a conocer de HOMECELL meses en  Tasa de
por ende, el  por ejemplo, $400 una memoria las nuevas ofertas horarios de  satisfaccion del
éxito de la un  estuche, externa. v Alquilar un transmision  de  cliente.
empresa. un cargador, v° Realizar entrega  vehiculo 'y un partidos de
una Memoria de domicilio de  ejecutivo para fatbol y noticias.
externa. nuestros servicios asi  entregas e Solo cuando
v Incluir mismo como la instalacion. existan entregas
nUevos instalacion. v Llegar a domicilio se
servicios v’ Ofrecer nuevas  acuerdos con requerira los
adicionales garantias y facilidades proveedores  para servicios del
que les de pago. extension de ejecutivo.
v brinden v' Ofrecer garantias y Capacitaciéon una
al cliente un configuracion de  facilidades de pago. vez al mes en
mayor equipos e instalacion v Capacitar  al caracteristicas 'y
disfrute de aplicaciones. personal en configuraciones
del configuraciones de de equipos.
producto. equipos.

Costo de Implementacion:
$ 1306 mensual.

Resultados esperados
Posicionamiento en el mercado
Incremento de la clientela.

Elaborado por: Rocio Villacis
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PRESUPUESTO:

Tabla 33: Presupuesto de estrategia de producto

MEDIO INSERCIONES COSTO COSTO

MENSUAL UNITARIO TOTAL
MENSUAL

30 Sim Card Una diaria 1.00 30.00

10 memoria externa 5.00 50.00

20 estuches 1.30 26.00

Radio Canela 7 cufias mensuales 10.00 700.00

Curso de manejo de 1 mensual a 4 25 100.00

equipos y ejecutivos

configuraciones

Alquiler /transporte 1 entregas diaria 2.00 400

de vehiculo

TOTAL 1.306

Elaborado por: Rocio Villacis

CONCLUSION: Con la ejecucion de las actividades se llegarda a la meta y

posicionarse en la mente de los clientes y mantenernos activos dentro del mercado.

Figura 29: Cufia radial
Elaborado por: Rocio
Villacis

I Empresa HOMECELL telefonia celular

Ofrece venta de celulares de todas las marcas, modelos a los mejores
precios y promociones. Ademas ofrece: recargas, planes de voz, internet,
maodems, tablets, y localizadores.

Visitanos: Av. Quiz Quiz 2186 y Pichincha
CON MOVISTAR TU PUEDES MAS, VBEE CELL TELEFONIA CELULAR ‘

76



Estrategia de servicio

La estrategia del servicio de cualquier empresa se debe aterrizar sobre el
reconocimiento de que sus clientes no compran productos, sino que compran la
satisfaccion de determinadas necesidades. Por lo tanto, para tener éxito, el cliente
debe percibir que los servicios provistos entreguen suficiente valor, es decir, que el

cliente reciba los resultados que quiere obtener.
v' Realizar cursos gratuitos sobre el manejo y aprovechamiento al maximo de
un teléfono celular de Gltima generacién para clientes.
v" Asegurar los teléfonos inteligentes aprovechando las mismas aplicaciones de
los celulares, como es la opcion de busqueda, rastreo y blogueo que ofrece el
Avast Mobile Securit en teléfonos Android.

v Actualizar constantemente los conocimientos del personal de la empresa.

Con esta estrategia se establecerd una guia y un vinculo entre la empresa y los
clientes para ayudarles a funcionar y a prosperar a largo plazo y a su vez poseer

mayor posicionamiento de la empresa debido al excelente servicio.
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CURSO PARA CLIENTES

Tabla 34: Curso para clientes

META ESTRATEGIA TACTICA ACTIVIDAD RESPONSABLE | TIEMPO INDICADOR
Brindar talleres | v Realizar cursos |v" Llevar a efecto | vv Repartir Se realizarda | Numero | de
de manejos de gratuitos sobre el el plan de capacitacion hojas volantes el plan de | asistentes
equipos para de manejo y | a los clientes de por diferentes - capacitacion
esta forma aprovechamiento | acuerdo a sus | locales de la | Administrador una vez cada
crear un al maximo de un | necesidades ciudad para | delaempresa mes.
vinculo y teléfono celular | tecnoldgicas, creado informar del
brindar mejor de altima | un foro abierto de taller gratuito.
servicio al generacion para | discusion y de
cliente. clientes. aprendizaje. v' Realizar
seminarios
talleres,

conferencias,
Cursos.

Costo de implementacién : $275,60

Resultados esperados:

Satisfaccion a los clientes con el servicio ofrecido
Cliente recibe resultados que desea obtener

Elaborado por: Rocio Villacis
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Presupuesto o costo de implementacion:

Tabla 35: Presupuesto de cursos de clientes

ACTIVIDAD CANTIDAD COSTO U. COSTO TOTAL

Hojas volantes 1000 0.02 10,00
Marcadores 2 1 2,00
Copias 180 0.02 3.60
Local 1 100.00 100.00
Infocus 1 10.00 10.00
Capacitador 1 150.00 150.00
TOTAL 275,60

Elaborado por: Rocio Villacis

CONCLUSION: Con el cumplimiento de las actividades a sequir para la realizacion y se llegara a cumplir la meta crear

un vinculo con los clientes.

79



L L & g " B & a— & N

Comprs_vents, flexeos, desblequecs
Quieres csmbisr tu celulsrilill HOMECELL

Trsele nosctreos te le cambismoes gor unco
mss modernc

Direccien: Av QUIZ-QUIZ
Ambsto- Ecusdor

Figura 30: Imagen hoja volante
Elaborado por: Rocio Villacis
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Instalacion de aplicaciones

Tabla 36: Instalaciones de aplicaciones

META ESTRATEGIA TACTICA ACTIVIDAD RESPONSABLE TIEMPO DE  INDICADORES
EJECUCION

Brindar servicio v' Asegurar los v Al realizar la

de teléfonos compra de uno v Instalacion  Personal de Se instalard las  Porcentaje de

implementacion inteligentes de los equipos de ventas y servicio aplicaciones Cumplimiento

de aplicaciones aprovechando se brinda el aplicaciones  al cliente. gratuitas en  De actividades

de esta forma las servicio gratuito en clientes. cada compra de  Programadas.

lograr la
satisfaccion del
cliente y la
recomendacion.

aplicaciones de
los celulares,
como es la

opcion de
busqueda,
rastreo y

bloqgueo  que
ofrece el avast
mobile securit
en android.

de asegurar el
equipo mediante
aplicaciones
existentes y la
instalacion  de
aplicaciones
requeridas.

un teléfono por
el lapso de un
afo.

Costo de implementacion: 0.00

Resultados esperados

Satisfaccion a los clientes con el servicio ofrecido

Cliente recibe resultados que desea obtener

Elaborado por: Rocio Villacis
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Tabla 37: Estrategia de servicio

META ESTRATEGIA TACTICA ACTIVIDAD RESPONSABLE TIEMPO DE INDICADOR
EJECUCION
Planificar un plan Llevar a v Asistir a los cursos  Gerente Una vez indices de
Actualizar de capacitacion efecto el plan de capacitacion. Todo el cada mes calidad de
constantemente enfocado en de v' Realizar seminarios  personal de la formacion
los configuraciones de capacitacion talleres, conferencias, empresa
conocimientos equipos, de acuerdo a Cursos.
de los instalaciones y las v' Coordinar horarios
colaboradores manejo de necesidades con Telefénica
para de esta aplicaciones, manejo de cada uno Ecuador para que
forma lograr un de tecnologia, de los impartan sus
mejor  servicio asesoramiento de empleados de conocimientos.
al cliente. compra. HOMECELL
liderazgo
atencion al
cliente
relaciones
Humanas
curso de
computacion y

mntivnacidn

Costo de Implementacion: $42.00

Resultados esperados

Personal altamente capacitados de acuerdo a sus funciones
Eficiencia y eficacia en el desempefio de las labores satisfaccion a los
clientes con el servicio ofrecido

Elaborado por: Rocio Villacis
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Presupuesto o costo de implementacion

No existe gasto alguno en cursos como asesoramiento de compra, atencion al cliente,
relaciones humanas y motivacion ya que corre por cuenta de Telefonica-Ecuador ya
que al ser HOMECELL un distribuidor autorizado de Movistar. Telefénica estan en la

obligacion de capacitar al personal en estas areas todos los meses.

Los gastos que se realizaran en cursos como configuraciones de equipos,
instalaciones y manejo de aplicaciones corren por cuenta de la empresa y son: gastos

de ciertos materiales de oficina y el pago al instructor que dictaria el taller.

Tabla 38: Presupuesto estrategia de servicio

CANTIDAD DETALLES COSTO U COSTO TOTAL
2 Marcador $1.00 $2.00
1 Infocus $15.00 $15.00
1 Instructores $25.00 $25.00
TOTAL $42,00

Elaborado por: Rocio Villacis

CONCLUSION: Mediante el cumplimiento de esta meta se lograra que
HOMECELL adquiera personal, motivado, capacitado y comprometido con la
empresa Yy teniendo todas estas capacidades se van a obtener resultados eficientes
reflejados en el incremento de las ventas por la satisfaccion de los clientes por el
servicio ofrecido; recordando que un cliente bien atendido a parte de volver,
recomienda a su entorno y contagia su satisfaccién, de esta forma la empresa adquiere

mayor clientela.
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Estrategia de precio

Al ser HOMECELL un distribuidor autorizado de Movistar-Ecuador, y siendo la
empresa adquirida como una franquicia debe manejar las mismas promociones ya que
se maneja bajo un mismo concepto de comercializacion de productos a un mismo
precio; es decir que los precios que maneja un distribuidor son los mismos que a nivel

nacional.
Estrategia de plaza
Las estrategias que va realizar la empresa son:

v Realizar convenios con otros negocios similares en aras de intercambiar
clientes y tecnologia, etc.

v Ofrecer los productos via internet, llamadas telefonicas, envio de correos,
visitas a domicilio.

v' Ubicar stands de los productos en puntos de venta especificos como

Supermaxi.

v Participacion en ferias y exposiciones.

La estrategia de plaza permite potenciar la ubicacion de la empresa, estableciendo

lugares y puntos para ofrecer los productos e incrementar nuestra cuota de mercado.
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Tabla 39: Ubicacion de la empresa

META ESTRATEGIA TACTICA ACTIVIDAD RESPONSABLE TIEMPO DE INDICADOR
EJECUCION
Potenciar la v Realizar v Llegar v Con empresas  Administrador Intercambio de Porcentaje
ubicacion de convenios con acuerdos con que se dedican de la empresa. cI_|er_1tes de
la empresa, otros negocios empresas solo a la venta de Agentes diariamente. efectividad
estableciendo . para . Vendedores. Una vez a la
lugares y similares en jyrercambiar €quipos el semana enviar  deVventas.
puntos para aras de  clientes. acuerdo seria que un agente
ofrecer los intercambiar v Acceder con los refieran para vendedor a una
productos e clientes y lo stands planes de datos o zona para
Incrementar tecnologia, etc. ¥'@  lugares voz y a cambio se promocionar
la cuota v Ubicar stands claves para los refiere para los productos y
de mercado. de los promocionar . servicios y la
roductos en  los productos NSUMOS. ubicacién de la

P . v’ Colocar los

puntos de Yy servicios. stands o Empresa.

venta Supermaxi,

especificos. Teofilo Lopez

Mall de los
Andes, y parques
de la ciudad.

Costo de implementacién: $575.00

Resultados esperados
Potencializacion de la ubicacion de la empresa

Cliente recibe lo que desea obtener incremento de la cuota de

mercado.

Elaborado por: Rocio Villacis
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Presupuesto e implementacion:

Para el desarrollo de estas estrategias se debe contar con los siguientes gastos en
stands publicitarios y 2 vendedoras e impulsadores que trabajaran una vez por semana
a un costo de $12,50 por dia percibiendo una remuneracién mensual de $ 375,00

mensual.

Tabla 40: Presupuesto de ubicacion

COSTO
ACTIVIDAD CANTIDAD UNITARIO COSTO TOTAL
Stands HOMECELL 2 100.00 200,00
Impulsadores/vendedores 2 12,50 por dia 375.00
TOTAL 575.00

Elaborado por: Rocio Villacis

HOMECELL

Venta de

gg, D J——

HUAWEI

' Figura 31: Stand publicitarios
Elaborado por: Rocio Villacis
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Tabla 41: Ubicaciéon de la empresa “dos”

TIEMPO DE
i EJECUCION
META ESTRATEGIA TACTICA ACTIVIDAD RESPONSABLE INDICADOR
Potenciar la v Ofrecer los v'Adquirir v Establecer convenios Gerentes Dos veces al afio Ventas
ubicacion de productos base de con empresas para Administrador va existir  mensuales
la empresa, via internet, datos de intercambiar bases de Personal intercambios  de  por oficina.
estableciend Ilamadas clientes. datos de clientes. bases de datos de
0 lugares y telefénicas, v'Utilizar una v"Comunicarse con clientes con otras Visitas por
puntos para envio de propia base clientes  anteriores empresas. clientes
ofrecer los CcOrreos, de clientes para pedir referidos. Todos los dias el
productos e visitas a anteriores v Enviar correos personal debe
incrementar domicilio. Incrementar  masivos y realizar 5 llamadas
la cuota de la.  fuerza promocionar la a promocionar el
mercado. externa de empresa en redes producto.
la empresa. sociales. Cada semana se
v'Contratar  personal promocionara el

para fuerza externa
local y provincial.

producto en redes
sociales.

Costo de implementacién: $480

Resultados esperados:

Potencializarian de la ubicacion de la empresa
Incremento de la cuota de mercado y ventas.

Elaborado por: Rocio Villacis
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Presupuesto e implementacion:

Para el desarrollo de estas estrategias se debe contar con los siguientes gastos:
Existiran dos lineas celulares para realizar las llamadas diarias a clientes existentes en
bases de datos con un costo de $40.00 por linea, ademés se pagar una tarifa mensual
de internet de 25.00 y se contratard un vendedor de fuerza externa y se les pagara el

sueldo basico mas comisiones.

Tabla 42: Presupuesto ubicacion de la empresa dos

COSTO COSTO TOTAL
ACTIVIDAD CANTIDAD UNITARIO
Plan de voz / linea celular
2 40.00 80.00
Internet Mensual 1 25.00 25.00
Vendedores Externos 1 375,00 375,00
TOTAL 480,00

Elaborado por: Rocio Villacis

Conclusion: Mediante estas estrategias se potencializaria la ubicacion de la empresa,
ya que se establecen lugares y puntos para ofrecer los productos promocionando a la
empresa Yy su ubicacion asi mismo se establecen canales de distribucion para adquirir
una mayor captacion de clientes y de esa forma incrementar nuestra cuota de mercado

y rentabilidad.
Estrategia de promocion

La promocion consiste en comunicar, informar, dar a conocer o hacer recordar la
existencia de un producto a los consumidores, asi como persuadir, estimular, motivar

0 inducir su compra, adquisicién, consumo 0 uso.

HOMECELL es una empresa que a pesar de llevar varios afios en el mercado, no
contaba con un plan promocional y publicitario adecuado situacion que se refleja en

su participacion en el mercado con respecto a la competencia por lo cual he creido
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conveniente desarrollar las siguientes estrategias de promocion y de esta forma lograr
el objetivo de las estrategias de promocion que sera lograr que la empresa se
posicione en la mente de los clientes ya que esta es una de las debilidades que se
encontr6 al desarrollar las encuestas, ya que ciertos clientes afirman no haber

escuchado de la empresa en ningun tipo de medio de comunicacién
Por lo cual las estrategias serian:

v’ Disefiar un logotipo

v' Disefiar una Pagina Web

v' Desarrollar una campafia publicitaria local que le permita a la empresa captar

clientes fortaleciendo y dando a conocer la imagen de la empresa

v' Diseflar una pagina en Facebook y Twitter para su difusion.
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Tabla 43: Creacion de logotipo

TIEMPO DE
META ESTRATEGIA TACTICA ACTIVIDAD RESPONSABLE  EJECUCION INDICADORES
Crear una v'Disefiar un v* Disefiar un ¥v'Contratar un Administrador El tiempo de % de gasto
percepcion en Logotipo logotipo  con disefiador que duracion es publicitario.
el consumidor colores cree el de todo el
que llamativos y logotipo  con afio
permanezca figura las
de forma representativa, caracteristicas
duradera vy el cual debe adecuadas.
estable. proyectar el
objetivo de la
empresa.
Costo de implementacion: Resultados esperados
$ 45.00 ddlares Posicionamiento en el mercado

Elaborado por: Rocio Villacis
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Presupuesto e implementacion

Tabla 44: Presupuesto logotipo
CANTIDAD DETALLES COSTO UNITARIO COSTO

TOTALANUAL
1 Disefio 45.00 45.00
TOTAL 45.00

Elaborado por: Rocio Villacis

Conclusion:

La creacion de un nuevo logotipo permitird mejorar nuestra publicidad obteniendo

una percepcion duradera y estable de los clientes y tener mayor cuota de participacion

S

HomEcCELL HUAWEI

en el mercado.

Figura 32: Logotipo
Elaborado por: Rocio Villacis
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Tabla 45: Creacion de pagina web

META ESTRATEGIA TACTICA ACTIVIDAD RESPONSABLE TIEMPO DE INDICADOR
EJECUCION

Crear una Vv Crear una v’ Disefiar una v’ Contratar un Gerentes y El tiempo de Nimero de

percepcion pagina web pagina  web disefiador que cree el Administrador duracion es visitas a la

en el que sea a la disefio de la pagina de todo el pagina web;

consumidor vista web con las afio. etc.

que llamativa, vy caracteristicas Ndmero  de

permanezca que su manejo adecuadas. clientes

de forma sea facil para captados por

duradera vy el usuario, asi v Poseer un disefio tecnologia.

estable mismo como web con los

logrando la facilidad de requerimientos

que la blsqueda de minimos de

empresa se la pagina. accesibilidad web.

posicione en

la mente v’ Optimizar la

de los estructura del

clientes. contenido para

mejorar la posicion
en que aparece la
pagina en
determinada
basqueda.

v Registrar el dominio
de la pagina.

Costo de implementacién: $ 560 délares anuales Resultados esperados
Atraer clientes a nuestro negocio offline.
Obtener una base de datos.

Elaborado por: Rocio Villacis
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Presupuesto e implementacién

Tabla 46: Presupuesto pagina web

CANTIDAD DETALLES COSTO U COSTO ANUAL

1 Disefio y $500.00 500
programacion

1 Dominio $60.00 60
TOTAL $560.00

Elaborado por: Rocio Villacis

Conclusion: La creacion de una pagina web permitira mejorar la publicidad
obteniendo una percepcion duradera y estable de los clientes, asi mismo ofrecer los
productos y tener mayor cuota de participacion en el mercado y obtener una base de

datos de clientes interesados en los productos en el sitio web.

C | D www.homecell.com.ec/tienda/?gclid=CjwKCAjw_dTMBRBHEiwApIzn_L2T-VpbITo-8pRoAXnLMHIIbg-z5UqRK300K4YiaKKeBS

Personas | Profesional legocios Mi Movistar

Tienda | Productosy Servicios | Atenci6n al cliente

Accede/Registrate | Verstatusdemipedido | Puntosdeventa | \7

7 Tienda OnLine ®

iltimos celulares Iphone SE 64GB Samsung J2 Prime

Precio final desde:

80/mes

Precio final desde:

,80/mes

$47

$27

Figura 33: Sitio web

Elaborado por: Rocio Villacis
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Tabla 47: Campafa publicitaria local para HOMECELL

META ESTRATEGIA  TACTICA ACTIVIDAD RESPONSABLE TIEMPO DE INDICADOR
EJECUCION

Lograr v Planificar v Desarrollar v/ Contratar los Gerentes El tiempo de ejecucién y % de ventas

que la programas difundir  cufias medios de Administrador  de difusidon de las cufias generadas

empresa publicitarios radiales. Comunicaciones Personal serdn:  cufias  radiales

se v Disefiar el radiales y seran los dias lunes, Incremento

posicione modelo de hojas escritos para dar miércoles, viernes vy de ventas.

en la volantes. a conocer la domingo en Radio

mente de v Avisos en empresa. Canela; los avisos en el

los periodicos de v'Repartir  hojas periodico se realizaran Namero

clientes. descuentos volantes por cuatro veces a la semana Visitas a la
semanales. diferentes locales en el Ambatefio. pagina.

v'Vallas y banners

v'Publicitarios.

v'Creacion disefio
y mantenimiento
de boletines
electronicos.

v/ Participacion en
ferias y eventos.

de la ciudad para
que los clientes
de los mismos se
informen y asi
canjear
publicidad  con
descuentos.

v Colocacién  de
una valla en
sitios claves de la
urbe.

v Envié de correos
con boletines
electronicos.

Se repartira las hojas
volantes los dias viernes
ya que existe mayor
afluencia de gente por el
lapso de seis meses.

Se colocard una valla en
el terminal y frente al
supermaxi por un afio.
Envio de boletines
electronicos diariamente
por el lapso de tres meses.
Se colocaran  banners
publicitarios en lugares
estratégicos.

Costo de implementacién: $5.576,00

Resultados esperados
Posicionamiento en el mercado
Incrementar la clientela
Obtencion de ganancias.

Elaborado por: Rocio Villacis
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Presupuesto de implementacion:

Tabla 48: Presupuesto campafia publicitaria

MEDIO TAMANO DE  INSERCIONES COSTO COSTO
DURACION MENSUAL UNITARIO  TOTAL

Diario el Ambatefio 2 columnas * 4 publicaciones 11 1.056,00
madulos mensuales.

Radio Canela 30 segundos 20 5.00 1.200,00

Hojas volantes media hoja 1000 unidades 0.02 240,00
INEN mensuales

Vallas publicitarias 3mx2m 2 unidades 1500 3.000,00

Banner 2m x 80 2 unidades 40 80,00

TOTAL 5.576,00

Elaborado por: Rocio Villacis

Conclusién:

Con el cumplimiento de las actividades a seguir para la realizacion y consolidacion de
este objetivo se llegard a cumplir la meta que es el posicionamiento en la mente de los
clientes en el primer afio y de esta manera mantenerse activos dentro del mercado

teniendo mas captacion de clientes y mejorando la rentabilidad de la empresa.

L Lo 4 - B & a— __& NN S

Comprs.vents, flexeos, desblocquecs
Quieres casmbisr tu celulsriill HOMECELL

Trasele nosctros te le cambismes gor unc
mss modernc

Direccien: Av QUIZ-QUIZ
Ambsteo- Ecusdoer

Figura 34: Hojas volantes
Elaborado por: Rocio Villacis
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Figura 35: Banners publicitarios
Elaborado por: Rocio Villacis

Figura 36: Cufia radial
Elaborado por: Rocio Villacis
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Tabla 49: Disefio de redes sociales

META ESTRATEGIA  TACTICA ACTIVIDAD RESPONSABLE  TIEMPO DE INDICADOR
EJECUCION

Difundir v" Creacion de v~ Difusion de la v° Creacion de un Administrador Las paginas Porcentaje

los paginas vy empresa y sus pagina en de serdn creadas y de clientes

productos perfiles en productos Facebook HOMECELL administradas captados

y redes mediante  los por una sola mediante

promocion sociales. distintos v" Creacion de un persona, redes

de la perfiles Y, perfil en manteniéndoles sociales.

empresa cuentas en Facebook. en actividad

para redes sociales diariamente con

captacion v' Creacion  de la informacion,

de clientes una cuenta en productos

en la web. Twitter. nuevos,

promociones
etc.

Costo de implementacion: $ 0.00

Resultados esperados
Posicionamiento en el mercado Captacion de clientes incremento de

Ganancias.

Elaborado por: Rocio Villacis
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Presupuesto de implementacién

Las redes sociales son instrumentos gratuitos de promocion por lo cual no se invertira

dinero para la difusion de la empresa en estos medios.

CONCLUSION

Mediante la difusion de la empresa en las redes sociales mas influyentes de la
actualidad se lograra el posicionamiento de la empresa, asi mismo se dara conocer las

promociones lo cual influenciara en una mayor captacién de clientes.

[Ed Homecell Ecuador - Inic

<« (e} \ & Seguro | https://www.facebook.com/HOMECELLECUADOR/ ?fref=ts Q

LS precIliE ¢ 8o = E L L
@HOMECELLECUADOR
niclo

3ol L IIol 1 120 b | f-

17:56

A -y me
17/08/2017

Figura 37: Portada de facebook
Elaborado por: Rocio Villacis

TWITTER

O Wh x Ur4Sol x ¥ W Ho x L[ TEE x U #DaT x YD M x YD T-Ux ¥ T Pl x ¥ @ P x CM Ea x ¥ W Ret x

€« C | @ Seguro | https/twitter.com/homecellecuador *

©J inicio [\ Notificaciones [ Mensajes w Buscar en Twitter Q z m

Tweets Siguiendo Seguidores Me gusta

I1 g 4 .
1.481 865 910 16 \__ Seguir

Tweets Tweets y respuestas Multimedia
Homecell Ecuador

@homecellecuador 11 Homecell Ecuador retwitted
EL CABEZAZO @F|Cabezazonet - 22 jun -

(Ghllleizh ) e e iyl ie, izl @ Pediran abrir expediente a Hernan Barcos por decir “equipito” al Barcelona

Bk A i Wil o s (oo, de Guayaquil elcabezazo.net/uncategorizad)..

Recargas Electronicas a todas las
operadoras. 032845980 0993693679

© Ambato Ecuador \/

2
Figura 38: Twitter
Elaborado por: Rocio Villacis
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Tabla 50: Implementacion de un plan promocional para la empresa HOMECELL

TIEMPO DE

META ESTRATEGI TACTICA ACTIVIDAD RESPONSABLE EJECUCION INDICADOR
Lograr que la v Disefiar, v Entregar los v Adquirir los Gerente y Se NUmero de
empresa sea jarrones, diferentes  articulos esteros, Administrador entregaran articulos
reconocida a [laveros, como promocion por jarrones, los llaveros entregados
nivel local y camisetas, la compra de un llaveros, y  esferos, %
provincial esferos y equipo o servicio. camisetas, jarrones, Incremento
ofreciendo toma todo. etc. con el toma todo y de ventas.
promociones v Ejemplo: logotipo de camisetas,
en sus 1 esfero por cada la empresa. etc. durante
productos. compra de $80 en todo el afio.

adelante.

1 llavero en compras

$120.

1 toma todo en

compras de $200.

1 jarrén en compras
de $400. 1 camiseta
compras de $450.

Costo de implementacién: $1.465.00 Resultados esperados:

Posicionarse en el mercado con las promociones que se
realizaran durante el afio.

Elaborado por: Rocio Villacis
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Presupuesto o costo de implantacion:

Tabla 51: Presupuesto implementacion

ACTIVIDAD CANTIDAD P. UNITARIO P. TOTAL
Llaveros 200 $0.90 $180.00
Esferos 300 $0.45 $135.00
Camisetas 100 $5,00 $500.00
Jarrones 150 $1.50 $300.00
Toma Todo 100 $3,50 $350.00
TOTAL $1465.00

Elaborado por: Rocio Villacis

Conclusion:

Mediante la implementacién de un plan promocional establecido, se fomentara que el
cliente adquiera los productos y de esta forma difunda nuestra marca al lugar donde
Ileve el articulo adquirido, de esta forma se lograra el posicionamiento de la empresa

y la captacion de nuevos clientes.
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Figura 39: Plan promocional
Elaborado por: Rocio Villacis

Estrategia de posicionamiento

El posicionamiento define la manera en que la empresa desea ser percibida por el
mercado objetivo. Se define el posicionamiento de la empresa HOMECELL de la

siguiente manera:

La concepcion de un servicio eficiente y especializado, en satisfacer la necesidad de
estar comunicados y conectados a la red constantemente y asi mismo brindar articulos

que permitan satisfacer estas necesidades.

Las estrategias de posicionamiento se basan en como visualizaran los clientes la
oferta del servicio: eficiencia, precios accesibles, soporte técnico al instante. El
posicionamiento de HOMECELL se formara en funcion a la existencia de un servicio

eficiente para el cliente, especializado en la satisfaccion de sus necesidades. La idea
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de esta estrategia es formar un concepto en la mente del cliente sobre nuestros

Servicios.
Estrategia de eficiencia

En la estrategia de eficiencia se definen aspectos relacionados a la capacidad técnica

del sector operativo de la empresa para lograr la instalacion adecuada de los equipos.

También se definen aspectos relacionados a la capacidad de asesoramiento del sector
de ventas de las ventas para lograr la satisfaccion del cliente de adquirir el servicio

que buscaba.
Estrategia de precios accesibles:

Se aplicara una politica de precios bajos en un 10% de descuento por debajo de la
competencia en ocasiones especiales como dia de la madre/padre, San Valentin y

Navidad; la promocion aplicara en equipos importados solo con 3 meses de garantia.
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Estrategia de velocidad:

Un aspecto fundamental en el posicionamiento es garantizar la velocidad establecida
desde el principio del funcionamiento de la empresa para garantizar la recompra de

los servicios.
Estrategia de soporte técnico al instante:

Este aspecto posee mucha importancia para el posicionamiento en el mercado puesto
que la competencia posee demoras de tiempo excesivas en cuanto a la provision de
este servicio por lo que es muy importante garantizar su eficiencia para obtener

mayor aceptacion.
Estrategia de socializacion y difusion

El empleo de medios de comunicacion masivos que servirdn como medios de
difusién, informacion y comunicacion a los clientes sera decisivo para el éxito del

Centro de Conciliacion y Arbitraje.

Disefio del slogan de la empresa

Un slogan -o eslogan- es una frase que identifica a un producto o servicio. Esta frase

compone uno de los elementos mas poderosos del marketing.

Para que los consumidores lo repitan unay otra vez necesita ser una frase sencilla que
se relacione con la empresa, ya sea directamente mencionando los beneficios o
cualidades del producto, o indirectamente mediante alguna técnica emocional o
transmitiendo la personalidad de la marca, es por eso que HOMECELL decidié tomar
como slogan dos palabras “telefonia celular”, porque en esas palabras encierra el
sector al que pertenece y los servicios que ofrece de esta forma las personas
relacionaran el nombre de la empresa con servicios de telefonia celular por su

eslogan.
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Figura 40: Slogan
Elaborado por: Rocio Villacis

Estrategia de crecimiento

Las estrategias de crecimiento son aquellas que se realizan para lograr el incremento
de las ventas de la empresa y por lo general son cuatro estrategias especificas y

HOMECELL ha decidido desarrollar estas estrategias de la siguiente forma:
Penetracion de mercados

Para obtener nuevos clientes dentro de la ciudad donde actualmente la empresa se
encuentra y puede ofrecer a los clientes actuales otros productos que todavia no han
adquirido. Por ejemplo, ofrecer a los clientes que han adquirido teléfonos Smart un
plan de datos, u ofrecer planes de tablet a clientes que han adquirido médems etc.

Mediante la base de datos se puede contactar con ellos.
Desarrollo de mercados

Potencializar la fuerza externa provincial y aprovechar la oportunidad de crecer
haciendo conocer las bondades del producto en la provincia y sus cantones, el hecho
de contar con politicas definidas, asi como con manuales operativos y de procesos ya
probados que aseguren la calidad y el éxito, ayudaran desde el momento de contratar

a aquella gente que ayudara para atender los nuevos mercados.

Con la experiencia que posee estableciendo una sucursal en Pelileo, al ser el canton
con mas poblacion y comercial, se debe realizar la investigacion necesaria para abrir

una nueva sucursal en la provincia.
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Desarrollo de productos

Desarrollo de un area de juegos para nifios siendo el primer local en la ciudad que
posea este servicio, mediante las encuestas aplicadas se descubri6 que existen clientes
que desean este servicio, ya que muchas veces van con sus hijos pequefios a preguntar
de los productos y servicios no pudiendo poner la atencién debida por estar

pendientes de sus nifios.
Diversificacion

Comunicarse con los clientes actuales y preguntarles acerca de la satisfaccion de los
servicios y productos previo a la consulta, pedirle referidos podria ser dos personas

que él cree que necesiten o estén interesados en el producto.

Estrategia de competitividad

Estas estrategias dependen de la situacidn se pueden intentar establecer el producto o
servicio como diferente al de los competidores, o diferenciarlo del producto del

competidor.
Las estrategias competitivas para la empresa HOMECELL serian:

v Brindar confianza y seguridad a los clientes a través de una venta directa con
asesoramiento y mantenimiento eficaz por medio de la garantia que brindan
los productos y servicios.

v" Incrementa el nimero de equipos ofertados en los catalogos.

v" En cuanto al servicio que se ofrecen es una buena atencion al cliente al
momento de entrar a las oficinas y solicitar asesoramiento se dara un servicio
de amabilidad y respuestas con todo respeto claridad.

v Para ser competitivos se buscara la manera de afiliarse con paginas web que
promocionen el servicio.

v" Proporcionar un servicio superior a los clientes.

v Tener una mejor ubicacion geografica

v"Incrementar la garantia de los productos
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v El servicio de Post-Venta
v Participacion en ferias de exposicion y ser auspiciantes de empresas y
eventos de gran acogida.
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL PROPUESTO

A continuacion, en la siguiente grafica se observa el organigrama propuesto.

Gerente
Secretaria Contabilidad
Departamento. Departamento. Departamento. Departamento.
Ventas Servicio al Servicio Marketing
Cliente

Figura 41: Organigrama propuesto
Elaborado por: Rocio Villacis

PLAN ESTRATEGICO DE LA EMPRESA HOMECELL

En este punto se realizard una matriz para el plan estratégico institucional, el mismo
que esta basado en la mision, vision, objetivos y estrategias que me he planteado en
los anteriores puntos, es decir, en el precio, producto, plaza, promocion, crecimiento,

competitividad etc.
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Tabla 52: Matriz plan estratégico de la empresa HOMECELL

MATRIZ PLAN ESTRATEGICO PARA LA EMPRESA HOMECELL

OBJETIVOS

*Analizar la situacién interna y
externa de la empresa

*Realizar un FODA

*Desarrollar un plan organizacional
*Desarrollar un plan de
comunicacién y marketing.
*Realizar un estudio de mercado

MISION

Proporcionar soluciones integrales
en servicios de telefonia celular,
promoviendo la preferencia de los
clientes para mantener el liderazgo
en el mercado local, satisfaciendo la
necesidad de los clientes poniendo a
disposicién una amplia gama de
marcas, productos, novedades,
calidad y eficiencia en los servicios
brindados, con el fin de exceder los
objetivos  financieros 'y de
crecimiento, asi como el bienestar
del equipo humano.

VISION

Ser la empresa lider en servicios y
productos de telefonia celular,
preferida en el mercado y modelo
en el sector empresarial para el afio
2017 logrando  satisfacer las
necesidades de los clientes
mediante una constante innovacion
y servicio de calidad.

Estrategia de producto

*Incluir valor agregado a los
productos, por ejemplo, un
estuche, una memora, externa.
*Incluir  nuevos  servicios
adicionales que les brinden al
cliente un mayor disfrute del
producto.

Estrategia de plaza

*Realizar convenios con otros
negocios similares en aras de
intercambiar  clientes vy
tecnologia, etc.

*Ofrecer los productos via
Internet, llamadas telefénicas,
envio de correos, visitas a
domicilio.

*Ubicar stands de los
productos en puntos de venta
especificos como
*Participacion en ferias y
exposiciones

Estrategia de promocion

*Crear un logotipo y webpage
*Desarrollar una campafia
publicitaria

*Disefiar perfiles en Facebook
y Twitter para su difusion
*Implementacion de un plan
promocional para la empresa.

Estrategia de crecimiento

*Ofrecer a los clientes actuales otros
productos que todavia no han
adquirido
*Potencializar
provincial
*Realizar la investigacion necesaria
para abrir una nueva sucursal en la
provincia.

Estrategia de competitividad
*Brindar una venta directa con
servicio online.

*Incrementa el nimero de equipos
*Se dard un servicio de
amabilidad y respuestas con todo
respeto claridad.

*Afiliarse con péaginas web
*Proporcionar un buen servicio

la fuerza externa

*Tener una mejor ubicacién
geogréfica
*Incrementar la garantia de
productos

*El servicio de Post-Venta

*Participacion en ferias de

exposicion 'y ser auspiciantes.
Estrategia de precio

*Ofrecer facilidades de pago

*Adquirir teléfonos importados a
un menor costo.

Estrategia de posicionamiento

*Se definen aspectos
relacionados a la capacidad
técnica del sector operativo de
la empresa para lograr la
instalacion adecuada de los
equipos y la capacidad de
asesoramiento del sector de
ventas

* Se aplicard una politica de
precios bajos en un 10% de
descuento.

*Garantizar la  velocidad
establecida desde el principio
del funcionamiento de la
empresa

*Garantizar su eficiencia en
un inmediato soporte técnico
a los clientes

*El empleo de medios de
comunicacién masivos que
servirkn como medios de
difusién,  informacion y
comunicacion a los clientes

Estrategia de servicio

*Realizar  cursos  gratuitos
dirigidos a los clientes.
*Asegurar los teléfonos

inteligentes aprovechando las
mismas aplicaciones.
*Elaborar un
capacitacion.

plan de

Elaborado por: Rocio Villacis
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Instrumentos de evaluacién y control

Auditoria cumplimiento plan estratégico (BSC)

Es un método para medir las actividades de una compafiia en términos de su vision y

estrategia. Proporciona a los gerentes una mirada global del desempefio del negocio.

Es una herramienta de administracion de empresas que muestra continuamente
cuando una compariia y sus colaboradores alcanzan los resultados definidos por el

plan estratégico.

El BSC es una herramienta revolucionaria para movilizar a la gente hacia el pleno
cumplimiento de la mision a través de canalizar las energias, habilidades y
conocimientos especificos de la gente en la organizacion hacia el logro de metas
estratégicas de largo plazo. Permite tanto guiar el desempefio actual como apuntar al
desempefio futuro. Usa medidas en cuatro categorias; desempefio financiero,
conocimiento del cliente, procesos internos de negocios y, aprendizaje y crecimiento
para alinear iniciativas individuales, organizacionales y trans-departamentales e
identifica procesos enteramente nuevos para cumplir con objetivos del cliente y
accionistas. EI BSC es un robusto sistema de aprendizaje para probar, obtener
realimentacion y actualizar la estrategia de la organizacion. Cambia la manera en que

se mide y maneja un negocio.
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Tabla 53: Cuadro de mando integral “Plan de Accion de HOMECELL

OBJETIVOS INDICADOR METAS INICIATIVAS TIEMPO  RESPONSABLE
AREA v' Obtener un v Beneficio por v'Mejora de Ia -Mejoramiento en  1afio Gerente de ventas
FINANCIERA beneficio accion rentabilidad los y administrativo
econémico rentabilidad del financiera en un procesos
rentable activo 5% -Aumentar la red 1afio Gerente de ventas
v Ser lideres en v Ventas v'Se lideres en la de distribucién y
ventas en el mensuales  por distribucion comercializacion
Ecuador oficina
AREA DE v' Lograr latotal v Tasa de v Mejorar la. -Capacitacion al Cada3 Talento
CLIENTES satisfaccion satisfaccion  de calidad en los personal en  meses humano y
del cliente clientes. procesos procesos de calidad Gerente
v' Atencién v/ Tasa de reclamos ~ v" Aumentar la -Atencion al  mensual administrativo
inmediata al v Visitas por rapidez de cliente via Gerente
ccli reclamos clientes. respuesta al telefonica, internet, administrativo
cliente. cliente en un 5% etc. semanal Gerente
v Estrecha relacién -Constante administrativo
con el cliente en preocupacion  por
base a la cada
i confianza uno de los clientes
AREA DE v" Mejoramiento v Cuota de v Mejorar la -Abrir nuevas 1afio Gerente de
PROCESOS en la mercados aparicion de la oficinas a nivel ventas y
INTERNOS distribucion v" Flujo de activos empresa local y provincial. administrativo
del producto v/ Stock de -Sistema de  1mes
v' Programa de mercaderia  en mercadeo. Administrador
mercadeo rotacion
AREA DE v/ Disminucién v Tasa del  v'Reducir el -Mejoramiento del diario Gerente
APRENDIZAJE del absentismo. absentismo  en ambiente laboral Administrativo
Y absentismo v Indices de 10% -Realizacién de
CRECIMIENTO v Capacitacién calidad de v Competitividad programas de 3 meses Administrador
constante del formacion en los capacitacion Administrador
personal v’ Satisfaccion de colaboradores -Empoderamiento, mensual
v" Motivacion y colaboradores. v Propiciar un buena
remuneracion.

satisfaccion

clima de

Elaborado por: Rocio Villacis
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Formato para evaluar el micro entorno

Tabla 54: Matriz estrategia micro entorno de la empresa HOMECELL

OBJETIVOS FORTALEZAS Y ESTRATEGIA INDICADOR TIEMPO META
DEBILIDADES
INICIATIVAS
Elaborar un plan de  F.Personal capacitado con  Capacitar a los % de CP Del 70% al
capacitacion para el  asesoramiento a colaboradores colaboradores 100% personal
personal de la clientes. utilizando los aportes que  reciben capacitado
empresa. F.Colaboradores de Movistar realizando capacitacion
comprometidos  con Ccursos y capacitaciones % de
empresa. constantes. necesidades
de
capacitacion
atendidas
Desarrollar una D. Falta de publicidad Incrementar e % de CP Del 30% al
campafia para implementar efectividad 90% ser
publicitaria local. darse a conocer un plan promocional de gasto reconocidos
F. Promociones de venta usando publicitario en el mercado
permanente la herramienta de
Marketing.
Implementacién de D.Falta de un Elaborar la  visién, % de MP Implementacion
un plan estratégico. plan estratégico mision y objetivos de la cumplimiento del plan en su
F. Calidad y variedad de empresa. indice de totalidad De 0%
productos Incrementar rentabilidad a 100%

departamentos y areas

Elaborado por: Rocio Villacis
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Formato para evaluar el macro entorno

Tabla 55: “Matriz estrategia macro entorno de la empresa HOMECELL”

OBJETIVOS OPORTUNIDADES ESTRATEGIA INDICADORES TIEMPO META
Y AMENAZAS INICIATIVAS
Realizar convenios O.Realizar alianzas y  Aumentar la participacion en indice de MP Mayor
y alianzas convenios estratégicos. el mercado mediante la firma satisfaccion del participacion en
estratégicas. O.Demanda creciente  de acuerdos con instituciones cliente el mercado
de mercado encuantoa y empresas de la zona % de incrementando un
telefonia celular. ofreciendo  productos  de incrementos de 15% al actual
calidad a precios competitivos ventas
y certificados por
Movistar
O.Incrementar la Implementar servicios Indicador  de Incremento  de
Aprovechar fallas participacion en el adicionales para los clientes competitividad CP ventas en un 8%
que deja la mercado ofreciendo a  como entrega a domicilio. % participacion mensual

competencia en el
mercado.

los grandes clientes de
la zona descuentos por
grandes pedidos.
A.Crecimiento de la
competencia.

Destacar de los competidores,
ofreciendo a los clientes
productos y servicios de
calidad a precios competitivos
que cumplan a cabalidad con
sus requerimientos.

en el mercado.

Elaborado por: Rocio Villacis
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Teniendo como objetivo principal la implementacion del plan; para que la gestion, la
rentabilidad y el desempefio de la empresa mejoren significativamente considerando
los factores externos e internos y aplicando cada una de las estrategias obtenidas en el
desarrollo de este proyecto, pero sobre todo controlando el cumplimiento de las
mismas.

Cabe mencionar que dentro de la empresa HOMECELL la ejecucién presupuestal
para el desarrollo de este plan estratégico esta a cargo del Gerente, en el caso de que
las actividades a realizar supongan un incremento en el monto planificado, el gerente
debera contar con la aprobacion de los accionistas y el departamento financiero para

extender el presupuesto.
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ANEXO 1: ENCUESTA
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Encuesta para identificar como los factores psicoldgicos inciden en la conducta de

compra de los celulares en la Provincia de Tungurahua.

Objetivo: Determinar la incidencia de los factores psicoldgicos en la conducta de

la compra de celulares.
Instrucciones:

e Lea cuidadosamente cada preguntar antes de responder

e Marque con una X la respuesta que Ud. considere de acuerdo a su criterio.

Sexo

Hombre

Mujer

Pregunta 1. ; Trabaja usted?

Completamente de acuerdo

De acuerdo

Parcialmente de acuerdo

En desacuerdo

Pregunta 2. ;Posee usted un celular?

Si

No

Pregunta 3. ¢ Le gustaria adquirir un nuevo celular?

117



Completamente de acuerdo

De acuerdo

Parcialmente de acuerdo

En desacuerdo

Pregunta 4. Si su respuesta fue positiva, ¢ Qué tipo de celular le gustaria comprar?

Samsung Galaxy

Huawei

Sony Ericsson

Nokia

BlackBerry

Pregunta 5. ¢Por qué razén adquiriria un celular?

Necesidad

Obligacion

Moda

Placer

Motivacién, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes

Pregunta 6. ;Valore del 1 al 6 las siguientes variables de acuerdo a su importancia
al momento de adquirir un celular. Siendo 1 el de mayor importancia y seis el de

menor importancia?

Precio

Marca

Beneficios

Calidad

Moda, Noveleria, Tecnologia

Pregunta 7. ¢ A donde acudiria usted para comprar un celular?

Locales comerciales
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Puntos de venta autorizados
En linea- web
Contrabando

Amigos, vecinos, familiares

Pregunta 8. ; Razones de su seleccién anterior?

Facilidad de pago
Calidad del Servicio
Marca

Calidad del producto
Seguridad
Financiamiento

Variedad

Pregunta 9. ¢ Quién influye mayormente en la decision de compra del celular?

Papa
Mama
Hermanos
Amigos
Trabajo

Familiares

Pregunta 10. ;/Considera que los factores psicolégicos (motivacion, percepcion,

cultura) influyen en la decisién de compra del celular?

Completamente de acuerdo

De acuerdo

Parcialmente de acuerdo

En desacuerdo

Pregunta 11. ;Con qué frecuencia

De 1- 3 veces

usted cambia
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De 4- 6 veces

De 7 en adelante

Pregunta 12. ;Su conducta al comprar un celular, de forma positiva?

Completamente de acuerdo

De acuerdo

Parcialmente de acuerdo

En desacuerdo

Gracias por su colaboracion

120



ANEXO 2: CALCULO DE VALIDACION DE EXPERTOS: ENCUESTA

Célculo de Validacion de Expertos

Encuesta para identificar como los factores psicologicos inciden en la conducta de compra de los celulares en la Provincia de Tungurahua. Dirigido

a la poblacion econédmicamente activa de la provincia de Tungurahua

Método: Coeficiente de Proporcion de Rangos

121

Ttems Exple rto Esze rto Exp3erto Exp; rto Experto 5 | Experto 6 | Experto7 | X/Expertos (Pprl?i;nedio [ Ttems CPRIi Pe CPRic

1 4 4 4 4 4 4 4 28 2,8 1 0.03743 0,96257
2 4 4 4 4 4 4 4 28 2,8 1 0.03743 0,96257
3 4 4 4 4 4 4 3 27 2,7 091667 0.03743 0,87924
4 4 4 4 4 4 4 4 28 2,8 1 0.03743 0,96257
5 4 4 4 4 4 4 4 28 2,8 1 0.03743 0,96257
6 4 4 4 4 4 4 4 28 2,8 1 0.03743 0,96257
7 4 4 4 4 4 4 3 27 2,7 091667 0.03743 0,87924
8 4 4 4 4 4 4 4 28 2,8 1 0.03743 0,96257
9 4 4 4 4 4 4 4 28 2,8 1 0.03743 0,96257
10 4 4 4 3 4 4 4 27 2,7 091667 0.03743 0,87924
11 4 4 4 4 4 4 4 28 2,8 1 0.03743 0,96257
12 4 4 4 4 4 4 3 27 2,7 091667 0.03743 0,87924
9,83334 0.37036 9,45904

0,870234 0,870901

| cPR=  0,870234]

| CPRc= 0,870901 |




ANEXO 3: ANALISIS DE FIABILIDAD DE LA ENCUESTA

Encuesta para identificar como los factores psicolégicos inciden en la conducta de
compra de los celulares en la Provincia de Tungurahua. Dirigido a la poblacion

econdémicamente activa de la provincia de Tungurahua.

Método: Alfa de Combrach (S.P.S.S.)

*xxxxk Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases= 12 N of Items = 36

Alpha= 0,870901
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ANEXO 4: ANALISIS DE CONFIABILIDAD DE LA ENCUESTA (ALFA
DE CRONBACH)

Encuesta para identificar como los factores psicoldgicos inciden en la conducta
de compra de los celulares en la Provincia de Tungurahua. Dirigido a la
poblacién econémicamente activa de la provincia de Tungurahua

Estadisticas de total de elemento

Media de
escala si Alfa de
el Varianza de Correlacion Cronbach si
elemento escala si el total de el elemento
se ha elemento se ha elementos se ha

suprimido suprimido corregida suprimido
¢ Trabaja Usted? 21,69 57,064 625 782
¢Posee usted un celular? 22,00 63,833 528 802
¢Le gustaria adquirir un nuevo celular? 21,62 60,423 507 793
Si su repuesta fue positiva, ¢qué tipo de celular le
gustaria comprar? 21,23 53,692 747 ,768
¢Por qué razén adquiriria un celular? 2092 55577 509 788
;Valore del 1 al 6 las siguientes variables de acuerdo
a su importancia al momento de adquirir un celular?
;Siendo 1 el de mayor importancia y seis el de menor
importancia? 20,85 45,308 ,796 ,751
(A dénde acudiria usted para comprar un celular?

20,92 66,744 -,050 ,835

¢Razones de su selecci6n anterior? 20,85 55,308 370 807
;Quién influye mayormente en la decision de compra
del celular? 20,85 47,974 ,690 ,766
¢Considera que los factores psicol6gicos (motivacion,
percepcién, cultura) influyen en la decisién de compra
del celular? 21,31 58,064 ,539 ,788
¢Con qué frecuencia usted cambia de celular, en el
afio? 21,31 66,397 ,024 ,819
¢Su conducta al comprar un celular, es de forma
positiva? 21,15 58,474 415 797

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,807 12

El alfa de Cronbach igual a 0.807 demuestra que el instrumento utilizado es
viable, ya que el valor obtenido es mayo a 0,75.
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ANEXO 5: ACTA DE COMPROMISO
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