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CAPITULO 1
1.1 INTRODUCCION:

El propdsito de esta investigacion se centra en el estudio de la telefonia moévil en
Matehuala S.L.P. Pretende evaluar y medir los usos y habitos de consumo de las
compafias y equipos mdviles existentes en la region, asi como evaluar el
comportamiento de la sociedad ante la adquisicién de un producto y/o servicio y

analizar el motivo que interfiere en el consumidor a la hora de adquirirlos.

Actualmente las comunicaciones juegan un papel muy importante en la sociedad, ya
gue permite la constante interrelacion y comunicacién entre personas, sociedades,
empresas y los demas participantes del mundo moderno. Se podria decir, con total
seguridad, que sin comunicaciones, la vida como la conocemos no podria existir.
Con el paso del tiempo, la necesidad de estar cada vez mas comunicados se hizo
mayor, y es por ello que empresas y fabricantes relacionados al mundo de la
telefonia se encuentran en una constante busqueda por evolucionar y ofrecer cada

vez mejores equipos y Sservicios.

En la actualidad, el estudio de la competencia entre marcas y productos de la
telefonia movil da pie a investigaciones de mercadotecnia, debido a que existe un
entorno de comunicacion indirecta, es decir, la mayor parte de la comunicaciéon de la
sociedad se da a través de un aparato telefonico. Hoy en dia el uso de equipos y
servicios telefonicos se podria considerar como una necesidad basica para el ser
humano y es de suma importancia para las marcas y empresas conocer los deseos
y requerimientos del consumidor ante la adquisicion de nuevos productos o

servicios.

Ya sea por moda, innovacion, economia, obsolescencia programada o simple gusto
el consumidor tiende a cambiar sus equipos con el fin de seguir satisfaciendo sus
necesidades ya demandadas o bien, necesidades creadas por deseos o impulsos

de pertenencia.



La idea de la investigacion surge a partir de observar y tratar de evaluar la atencion
al cliente y los servicios que ofrecen las diferentes compafiias celulares en
Matehuala, asi como la comparacién entre las marcas de equipos celulares mas
competitivas del mercado actual. ¢Como influye en la sociedad el precio, la

economia, emociones y atencion al cliente al adquirir un producto y/o servicio?

La mercadotecnia tiene un importante papel en esta investigacién debido a que el
medio en el que consume la sociedad hoy en dia es un entorno adecuado para las
competencias entre marcas que ofrecen un producto o servicio similar, ya que en
general México no cuenta con un monopolio en cuestion a las compafiias de
telefonia movil; y en la ciudad de Matehuala no es la excepcion, se cuentan con un
total de 7 compafiias de servicios celulares, de las cuales 2 de ellas son
relativamente nuevas en el mercado local, a pesar de que a nivel nacional Telcel y
Movistar son las empresas con mayor mercado comercial es necesario evaluar

diferentes aspectos en torno a las diferentes empresas.

1.1.1 COBERTURA DE CELULARES EN EL MUNDO.
Para aterrizar la importancia de un estudio actual acerca de las compafias y
equipos telefénicos es necesario hacer mencion de diferentes aspectos a nivel
mundial a cerca del crecimiento de este fendmeno en los afios entorno a la
actualidad.
Rivero (2016) nos muestra cifras de suma importancia para notar el crecimiento de
los equipos telefonicos en la actualidad y un futuro:
EL MOVIL EN EL MUNDO
v A finales de 2015 la penetracion de teléfonos méviles en el mundo ascendié
al 97%.
v' El nimero de dispositivos moviles a nivel global alcanzé los 7,9 mil millones,
mas gue personas hay en nuestro planeta.
v' En Europa, 78 de cada 100 habitantes cuenta con un teléfono movil
inteligente (Smartphone).

v El trafico global mévil crecera cerca de 8 veces entre 2015 y 2020.



Es decir, no sélo existen los datos crecientes de la evolucion del movil, si no

también la estimacion de crecimiento en un periodo de 5 afios.

EL MOVIL EN ESPANA

v

La edad de inicio es mucho méas temprana. En 2015, un 98% de los jévenes de 10 a
14 afios contaba ya con un teléfono de Gltima generacién con conexién a Internet.
En Espafia, los nifios de 2 a 3 afios utilizan habitualmente el mévil de sus padres.
El trafico a través de datos moéviles se multiplicara por 7 entre 2015 y 2020, lo que

supone un incremento interanual del 46%.

La demanda del consumo movil esta en crecimiento constante, lo cual permite a las

marcas seguir innovando productos de diferentes gamas segun lo demande el

mercado.

HABITOS DE CONSUMO MOVIL

v

En el mundo mas de la mitad de las visitas que reciben los grandes buscadores
proceden ya del movil.

Cada vez somos mas adictos a nuestro teléfono: lo comprobamos una media de 150
veces al dia, dedicandole cerca de 177 minutos al dia.

Los espafioles principalmente lo utilizan para acceder al correo electronico (87%),
mensajeria instantanea (82,8%) y navegar por la red.

De media, un espafiol utiliza su Smartphone 3h 23m diarios mientras que pasa en la

Tablet una media de 1h 41 minutos.

El uso de teléfonos inteligentes no solo llego a desbancar a teléfonos fijos, si no

también a equipos de computo, tabletas e inclusive dispositivos electronicos como

radio, reloj, mp3 o IPod, el consumidor no tiene la necesidad de adquirir mas estos

productos, debido a que con el simple hecho de contar con un equipo celular se

puede reemplazar la mayoria de estos aparatos, es debido a eso la funcionalidad y

comodidad de contar con este tipo de producto.



1.2 ENTORNO

La ciudad de Matehuala forma parte del estado de San Luis Potosi, localizado en la
parte norte del Estado, ubicada en la region Altiplano del estado potosino, cuenta
con una extension territorial de 1,286.66 km?lo cual equivale al 2.13% del territorio
estatal.

Limita al norte con Cedral, Villa de la Paz y el estado de Nuevo Ledn, al sur con el
municipio de Villa de Guadalupe.

Matehuala cuenta con 3 principales actividades econdémicas primarias, que son: la
ganaderia en donde se explota el ganado bovino, caprino, ovino, porcino y la
avicultura.

El municipio de Matehuala cuenta con una buena ubicacidén geografica que permite
abarcar mercados nacionales e internacionales ya que es un area de mercado
potencial.

Ya que en un radio de 250 kildmetros de distancia se encuentran 61 ciudades
importantes con mas de 21 mil habitantes, cuya poblacion se estima en 9.3 millones
de consumidores potenciales.

La poblacion del Estado de San Luis Potosi es en su mayoria urbana, con un

63% de la misma, mientras que solo el 37% de la poblacién es rural (INEGI, 2010).

Estados Unidos de Ameérica

Golfo de México

Océano Pacifico

Belice
asaz

Guatemala

Imagen 1. Area de mercado potencial de Matehuala. Fuente: INEGI 2014

http://www.sdeslp.gob.mx/estudios/perfiles/Matehuala.pdf



http://www.sdeslp.gob.mx/estudios/perfiles/Matehuala.pdf

Segun INEGI (2010), en el municipio de Matehuala hay un total de 91, 522
habitantes, del cual el 48.5% son hombres y el 51.5% mujeres.

Habitantes por edad y sexo

Afios
- 1

L —

b

oL

560

[
=» 48.9%
500

L. B
084
=

51.5%

3054
o
2074
1519

-

g
22 ]
[

™ ——
N[
=
e

o

:

&

IMAGEN 2. HABITANTES POR EDAD Y SEXO

FUENTE: http://cuentame.inegi.org.mx/monografias/informacion/slp/poblacion/default.aspx?tema=me&e=24

Como podemos observar en el grafico anterior, la mayoria de la poblacién por
edades se encuentra en los rangos entre 10 y 54 afos, debido a estas cifras y por
cuestiones de precision en el estudio se establecié un rango de edad entre los 15y

65 afos.

Una vez identificado el entorno de la investigacion, podemos plantear los objetivos y

preguntas de trabajo de la investigacion.

Objetivo general:

Analizar el motivo que determina el uso o la preferencia del consumidor hacia una

marca o telefonia celular de las personas mayores a 15 afios en la ciudad de

Matehuala S.L.P.

Preguntas de trabajo:

1. ¢Cuales son los principales factores que influye en la decision de compra de
celulares?

2. ¢Cual es el posicionamiento de las diferentes compariias y marcas de telefonia
celular?

3. ¢Cual es el nivel de satisfaccion de los consumidores en relacién calidad-

servicio en las compainiias celulares?


http://cuentame.inegi.org.mx/monografias/informacion/slp/poblacion/default.aspx?tema=me&e=24

CAPITULO 2

2.1 MARCO TEORICO:
2.1.1 CONSUMO

Es importante tomar en cuenta el concepto de consumo, ya que es esencial para
evaluar el comportamiento del consumidor en la actualidad y en el entorno que se

desee investigar.

El consumo es una actividad basica del ser humano ya que consume articulos de
necesidades fisiolégicas y asi mismo, articulos para diversion, entretenimiento, o

uso personal que no son considerados de uso necesario para la persona.

Se ha definido el consumo como un proceso individual de obtener utilidad de un
bien a través de su adquisicion como mercancias. Un concepto mas amplio lo infiere
como un proceso que permite la reproduccion del individuo en la sociedad. Blacutt
(2005).

Consumo se refiere a la accion de adquirir diversos tipos de productos o servicios
gue pueden presentar diferente grado de importancia en lo que respecta a nuestro
estilo de vida. Es el simple hecho de consumir para satisfacer necesidades. El
consumo es una actividad esencial para satisfacer las necesidades bioldgicas,
psicologicas, sociales, econdmicas y culturales. El problema llega cuando esta
actividad se vuelve repetitiva y adoptamos una conducta de consumo de manera

insistente e impulsiva.

En términos puramente econdmicos se entiende por consumo la etapa final
del proceso econdmico, especialmente del productivo, definida como el
momento en que un bien o servicio produce alguna utlidad al sujeto
consumidor. En este sentido hay bienes y servicios que directamente se
destruyen en el acto del consumo, mientras que con otros lo que sucede es
gue su consumo consiste en su transformacién en otro tipo de bienes o

servicios diferentes Rifkin (1994).



2.1.2 CONSUMISMO
A su vez el consumismo se entiende al hecho de consumir de una manera menos
consciente, debido a que es dominada por los deseos o impulsos de consumir para

tener un sentimiento de pertenencia en la sociedad o en el entorno.

Definiremos consumismo como aquel contexto cultural -Y psicolégico- en el que sus
miembros tienen como una de sus fuentes basicas de gratificacion metafisica
(identidad, sentimientos, emociones, etc.), obtenida a través del consumo imaginario

o real de marcas inyectadas en mercancias. Torres (2004).

El consumismo se refiere al deseo por poseer cosas que no son importantes ni
necesarias para el ser humano. Es un atributo de la sociedad que resulta de la

conversion de los deseos y anhelos humanos a la adquisicion de un bien material.

El consumismo, pues, no es consumir mucho o demasiado, sino hacer del consumo

el centro articulador y significador de nuestro existir. Torres (2004).

Si bien el consumismo no se trata del hecho de adquirir cosas no necesarias para el
consumidor, también lo podemos asociar cuando esta actividad se hace de una
manera repetitiva o exagerada de un mismo producto o marca.

Para poder diferenciar entre consumo y consumismo, es necesario entender que
consumo es un fendmeno social ya que puede transformarse en un estilo de vida y
cambiar significativamente el modo en que los individuos desarrollan su dia a dia 'y
la forma de adquirir 0 gastar en productos, bienes o servicios en medida a su
ingreso y estilo de vida; mientras que consumismo se refiere a la acumulacién de
bienes y productos considerados no esenciales. Ya que el consumismo se ve
afectado por la publicidad y la presion social y cultural de su entorno. En definitiva,
el fendmeno del consumismo depende cada vez mas del deseo que de la
necesidad.

El consumo se refiere a la utilizacibn o compra de productos de diferentes
especialidades. Se clasifican segun las cualidades del consumidor ya sea para

satisfacer necesidades basicas o satisfacer algun deseo del individuo.
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« Consumo planeado: Se concentra en elementos previamente seleccionados y no
se deja influenciar por la mercadotecnia. Generalmente se trata de un consumidor
gue esta consciente de las ofertas existentes y las marcas que desea comprar.
Generalmente podemos encontrar este tipo de consumo en las compras

asociadas al hogar.

« Consumo sugestionado o impulsivo: Se trata de un tipo de consumo mas
especifico en el cual el consumidor busca satisfacer necesidades personales,
fuera de la canasta basica de consumo. En este tipo de consumo se encuentran

los objetos de uso personal como ropa, zapatos y aparatos tecnoldgicos.

Un consumidor demanda bienes o servicios mediante un intercambio monetario y
productos proporcionados por el productor o el proveedor de bienes o servicios. Los
consumidores suelen fijarse en distintas caracteristicas que le garanticen que el
producto adquirido sera de su agrado, como la calidad, imagen de la empresa,

publicidad, imagen del producto, precio y disponibilidad del mismo.

2.1.3 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
El autor Molla et al (2006) menciona un concepto del comportamiento del
consumidor citando al autor W.L. Wilkie como el conjunto de actividades que
realizan las personas cuando seleccionan, compran, evalldan y utilizan
bienes y servicios, con el objetivo de satisfacer sus deseos y necesidades,
actividades en las que estan implicados procesos mentales y emocionales,
asi como acciones fisicas.
Es importante conocer el tipo de consumidor al que se desea llegar y sus
caracteristicas, ya que gracias a este tipo de informacién es como se puede crear
campafas o publicidad especifica para un mercado segun el segmento con el fin de
motivar su compra; y es aqui donde se introduce al concepto de comportamiento de
consumidor.
El estudio del comportamiento del consumidor le proporciona al marketing el
conocimiento de las decisiones de consumo a partir de la deteccion de necesidades.
Por tanto, es obvio que el comportamiento del consumidor es el cimiento sobre el
gue se debe apoyar el marketing al planear sus objetivos y estrategias. Rivera, et al.
(2013).
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Al observar un comportamiento de consumo repetitivo en cierto segmento seria
necesario analizar el entorno para lograr entender el motivo de compra de los
consumidores, y asi lograr crear las campafias adecuadas para la introduccion de

una nueva marca o un producto novedoso.

2.1.4 CONSUMIDOR

Consumidor es aquel que utiliza las mercancias o articulos que compra ya sean
bienes o servicios producidos. Mercado, at al. (2004).

El consumidor se define, como el comprador final que obtiene un bien para
consumir. Esta definicion tiene significado si generalmente se esta de acuerdo en
gue el consumo significa, el acto de compra realizado sin intencion de revender.

Es importante resaltar que existen diversas clasificaciones de consumidores, ya que
no todos los consumidores son iguales; éstos se dividen de acuerdo a su tipo de
consumo, segun su necesidad, de acuerdo a su comportamiento psicolégico,
tamanfo, frecuencia, uso del producto, etc., la clasificacion varia de acuerdo a la

taxonomia utilizada, por lo cual no podemos generalizar una sola clasificacion.

2.1.5 HABITOS DE CONSUMO:

El comportamiento de los consumidores, ha dejado atras los estandares generales
al pretender agruparlos segun hipotesis de la economia, por cuanto se refiere a la
forma en que, los clientes hacen pruebas de valor y eligen productos segun su
criterio preferencial; tiempo atras se entendian a los clientes y a sus necesidades,
gracias a la experiencia diaria de venderles cosas. En la actualidad se pretende
estudiar mas a los consumidores, con el objeto de saber mas acerca de su
comportamiento y decision de compra, no solo en el momento de compra
presencial, si no conocer el motivo de preventa, venta y posventa.

Un habito es el que se da cuando un proceso se repite muchas veces y se continda
sintiendo satisfaccion con los resultados, hasta que se convierte en habito.

Héabitos de consumo o de compra: son los que le ofrecen al consumidor beneficios
como: reducir riesgos, facilitar la toma de decisiones, simplificar la toma de
decisiones al minimizar la bausqueda de informacion.

El habito de consumo hace referencia a la preferencia de los consumidores por

ciertas marcas de productos o servicios ubicados en su “Top-Mind”.
12



El habito de consumo se da cuando las compras se hacen constantemente por una
determinada marca, aunque en ocasiones la preferencia de producto-marca se ve
alterada por factores como el precio, disponibilidad y calidad.

En este estudio se consideran los habitos de consumo, un elemento de importancia
para determinar lo que el consumidor quiere, necesita y compra.

Las personas tienden a consumir por una diversidad de razones, unas veces

expresadas, otras inconscientes.

2.1.6 MOTIVO DE CONSUMO:

A pesar que el deber de las marcas es conocer a sus clientes, hoy en dia es igual
de importante conocer cuél es el motivo o la motivacion de compra del consumidor.
La principal causa de consumo es para satisfacer necesidades basicas, remplazar
un producto con el cual no consiguieron la satisfaccion deseada o remplazarlo al ya
no obtener beneficios de él. EI consumidor trata de crear nuevas experiencias que le

resulten placenteras o emocionales al momento de adquirir el producto deseado.

Puesto que el deber de las marcas es conocer a sus clientes, es también su deber
estar al tanto de las diferentes motivaciones de compra del consumidor. Fuera de
este contexto general de comportamiento de compra segun Piedrahita (2011).
Podriamos definir otros motivos de compra como se muestra a continuacion:
e Necesidades basicas: el consumidor tiene inevitablemente que llenar la
nevera.
e Conveniencia: el consumidor necesita algo urgentemente en un momento
concreto y compra lo que tiene mas a mano.
e Recambio: a veces hay que comprar algo para sustituir otra cosa que ya no
da el servicio que se espera de ella.
e Escasez: el consumidor compra un producto por su exclusividad o porque
sus existencias son ya muy limitadas.
e Prestigio: el consumidor compra un producto para ganar en “prestigio” de
cara a los demas.
e Vacio emocional: a veces la gente compra simplemente para sustituir cosas

gue ni tiene ni nunca tendra.

13



Precios bajos: un producto a un precio excepcionalmente bajo es casi
siempre un iman para el consumidor.

Buena relacién calidad-precio: el consumidor no necesita en realidad el
producto, pero lo termina comprando porque su relacion calidad-precio es
inmejorable.

Reconocimiento del nombre de la marca: cuando compra por primera vez
un determinado producto, el consumidor se suele decantar por la marca mas
conocida, aquella que le resulta mas familiar.

Moda e innovacion: el consumidor compra un producto porque esta de
moda y todo el mundo habla de él.

Compra obligatoria: una fuerza externa obliga al consumidor a comprar un
producto. Es el caso, por ejemplo, de la compra de uniformes y de libros de
texto para el colegio.

Alimento para el ego: en ocasiones, el consumidor compra simplemente un
producto porque cree que éste le va ayudar a sentirse mejor que el resto.
Identificacidon: el consumidor compra porque se siente identificado con el
target del producto.

Presion: las compras son a veces motivadas por la necesidad de estar a la
altura del resto. La gente compra lo que tienen también sus amigos.
Solidaridad: el consumidor compra un producto porque cree que haciéndolo
esta contribuyendo a una buena causa.

Reciprocidad: en este caso, el consumidor compra un producto para darselo
a otra persona que previamente le ha dado algo.

Empatia: el consumidor compra un producto porque siente empatia por él,
aun siendo consciente de que su relacion calidad-precio no es la mejor.
Adiccion: en este caso es una fuerte adiccion la motiva la compra.

Miedo: en determinadas ocasiones, el consumidor compra algo simplemente
para sentirse mas seguro y ahuyentar asi el miedo.

Indulgencia: el consumidor compra un producto simplemente por darse el

gusto de hacerlo.
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2.1.7 DEMOGRAFIA DEL CONSUMIDOR

Para comprender mejor la situacion actual del lugar en el cual se desarrollara la

investigacion es necesario ubicar y conocer su entorno cultural y social, asi como

las caracteristicas personales del consumidor. Conocer el comportamiento de

compra a nivel de las clases sociales.
La demografia consiste en las estadisticas vitales que describen una poblacion.
Los mercadodlogos utilizan una variedad de estadisticas demograficas entre las
gue se cuentan la edad, el sexo, el ciclo de vida familiar, la educacion, los
ingresos y el grupo étnico. Son importantes para los mercadélogos porque se
relacionan estrechamente con la demanda de muchos productos. William, et, al
(2007).

Una de sus mayores riquezas se encuentra en el 51.8 % de la poblacion de 15 a 49
afnos, la cual esta en edad de trabajar y se dedica a generar riqueza en actividades

con alto valor agregado.

2.1.8 INFLUENCIAS DEL ENTORNO:
Existen diferentes factores que influyen en la decision de consumo de una persona.
Sandhusen (2007) menciona algunas variantes internas y externas del entorno que

influyen en el consumidor tales como:

® Culturales: Es un todo complejo, aprendido y compartido por los miembros de
una sociedad y que abarca creencias, valores, idioma, religion, arte, moral, ley,

educacion, costumbres, habitos y capacidades.

* Clase social: Se definen como divisiones relativamente homogéneas vy
perdurables en la sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y

comportamientos semejantes.

* Tecnologia: La tecnologia afecta a todos los elementos de la mercadotecnia,
creando nuevos bienes y servicios para vender, mejorando los productos
existentes y reduciendo los precios mediante procesos de manufactura vy

distribucion.

* Caracteristicas demograficas: Definen la poblacion por edad, género, tamafio

de familia, ingresos, ocupacion, nivel educativo, religiéon, raza y nacionalidad.
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* Caracteristicas econdmicas: Se refiere a los productos y servicios especificos
adquiridos, estos patrones de gastos se definieron en funcidn de tres conceptos

1) Ingreso disponible. Cantidad que el cliente disponia para gastar después
de pagar impuestos.
2) Ingreso discrecional. Cantidad que el cliente tenia disponible para gastar
después de pagar impuestos y de cubrir sus necesidades béasicas.
3) Leyes de Engel. A medida que el perfil de la economia se desplaza de
disponible  a discrecional, un mayor de porcentaje de los ingresos se dedica

a “otros articulos”.

Asi mismo, podriamos mencionar diferentes factores personales pero que de igual

manera influyen en el consumidor como, por ejemplo:

* Familia: Desde pequefios tendemos a imitar los habitos de consumo de nuestra

propia familia como motivo de una influencia directa y constante.

* Percepcion: La percepcion de la situacion influye en la forma de actuar de una
persona. La percepcion es la manera en la cual un individuo selecciona, organiza
e interpreta la informacién que recibe, para crear su propio significado a cerca de

un producto.

* Experiencia y aprendizaje: El aprendizaje denota los cambios en la conducta de
un individuo que son producto de la experiencia, ya que la mayor parte del

comportamiento del humano es aprendido.

2.1.9 MARKETING EMOCIONAL

Ahora, si se enfoca en el hecho del consumismo por impulso, podriamos decir que

las emociones tienen gran participacion en la decision final de compra de diferentes

productos, ya sea de manera racional o irracional. Un desajuste emocional provoca

un desequilibrio en las decisiones del consumidor.

Pese a que las emociones constituyen un concepto de caracter psicolégico, es

necesario hablar de su relacién con el marketing y que tanto influyen con la decision

de compra del consumidor.

El Marketing Emocional ha surgido recientemente como aquel campo del

conocimiento orientado a movilizar en las personas sus sentimientos, valores y
16



emociones, teniendo como finalidad la creacion actitudes y acciones favorables
hacia un determinado producto. Sanchez (2013).

Parte de materializar la necesidad de los consumidores se basa en ofrecer
productos que deseen adquirir para satisfacer su necesidad o contrarrestar su

estado de animo o al contrario conquistarlas.

Segun Sanchez (2013) nos dice que recientemente se ha afirmado que casi el 99
por ciento de las ocasiones, compramos un producto a consecuencia de un impulso,

sentimiento o emocién que tan solo se ha razonado en parte.

En la mayoria de las compras nuestro lado racional tiene poca participacion en la
decision, las emociones son una reaccion que sobreviene de una forma brusca y
espontanea a un estimulo que activa nuestro sistema limbico. Es decir, el marketing
emocional propone que para dejar huella en el consumidor hay que proporcionar
estimulos basados en el placer y bienestar, acompafiando al individuo en momentos
y situaciones especiales y unicas, encontrando la diferencia de unas marcas o
productos a otros en cuestion a los sentimientos, vender experiencias antes que un
producto.

Desde el punto de vista de la publicidad las emociones puede ser un punto muy
importante con el fin de que las personas se sientan identificadas con la marca.
Ademas de ser usadas como un elemento de persuasion en camparias publicitarias,
las emociones son una gran forma de hacer que las personas se identifiquen y
desarrollen sentimientos favorables hacia la marca. A esto se le llama Marketing
Emocional. Una marca podria valerse de emociones positivas para mostrar o que
un consumidor refleja al acceder a un producto o realizar la compra y lo que puede
significar para él, mas alld de las necesidades o problemas basicos que éste
producto podria solucionar.

Cuando una persona esta triste su deseo por adquirir 0 consumir sustancias dulces

incrementa, debido a su estado de animo o la sugestion de la publicidad.
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2.2 ANTECEDENTES:

2.2.1 ANTECEDENTES DEL CONSUMO
Después de la Segunda Guerra Mundial, en casi todos los paises los
objetivos del marketing eran las ventas en grandes cantidades de productos
poco diferenciados. La estrategia que operaban en las organizaciones era la
de la produccion, puesto que los consumidores estaban mas interesados en
obtener el producto en si que algunos atributos. Rivera, (2013).
En un principio la idea central del consumo era el simple hecho de adquirir un bien o
servicio para satisfacer las necesidades bésicas del ser humano, es decir, adquirian
productos esenciales sin tomar en cuenta marca, lujos o calidad, basado

principalmente en el precio y accesibilidad del producto.

A medida que a pasado el tiempo las pautas del consumo han cambiado
radicalmente, los consumidores actualmente tratan de conseguir calidad y prestigio
en los productos sin tener en cuenta el precio o la accesibilidad de la
marca/producto.
El consumismo inicia su desarrollo y crecimiento a lo largo del siglo XX como
consecuencia directa del capitalismo y de la mercadotecnia asociada; que tiene
como uno de sus objetivos crear nuevas necesidades en el consumidor de modo
de aumentar las ventas de los productos. Vives (2012).
Los mercaddlogos vieron una gran oportunidad de mercado con el tipo de
consumidor del siglo XX ya que como era una sociedad consumista las empresas
podian crear productos, lanzar campafias o publicidad con la idea de crear deseos
en los consumidores.
Y es entonces donde surge el término de “sociedad de consumismo” que hace
referencia al hecho de un consumo masivo de productos y servicios por una
sociedad determinada, esto a consecuencia del entorno en el que se desarrolla en
consumidor en la actualidad.
Segun Vives (2012), nos dice que la cultura actual del consumidor se basa en
hechos compulsivos por la potencia del mercado del siglo XX. El hecho de que la
tecnologia puede producir sin mayores dificultades casi todas las demandas de

consumo Yy los perversos mecanismos de publicidad, moda y marketing.
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El consumo se ha visto alterado debido a la publicidad actual, ya que ha originado
una mentalidad consumista, con campafiias que generan necesidades no
justificables o esenciales.

Segun Kotler (2002) la publicidad se basa en tres objetivos:

1.- Informar: Este es un objetivo que se planea alcanzar en la etapa pionera de una
categoria de productos, en la que el objetivo es crear demanda primaria.

2.- Persuadir: Este objetivo se planifica en la etapa competitiva, en la que el objetivo
es crear demanda selectiva por una marca especifica.

3.- Recordar: Este objetivo es aplicable cuando se tienen productos maduros.

La manera en que una marca trata de persuadir es creando expectativas al
consumidor de un producto que basicamente no es esencial para cubrir
necesidades del ser humano, pero sin embargo hoy en dia se considera esencial
para desenvolverse en sociedad y en el entorno en el que se desarrolla el
consumidor.

Y de esta manera es en la que parte de la mercadotecnia actual esta basada,

creando necesidades en los consumidores en base a las expectativas y el entorno.

2.2.2 LA EVOLUCION DE LA TELEFONIA MOVIL
La historia del teléfono celular se remonta a los comienzos de la Segunda
Guerra Mundial, exactamente entre 1937 y 1939, donde la compafia
Motorola cre6 un equipo al que llamé Handie Talkie H12-16. Dicho equipo le
permitia a las tropas mantener contacto mediante ondas de radio.
BALLISTERI (2013).

El Handie Talkie H12-16 fue el primer
prototipo de teléfono mévil con
caracteristicas similares a un radio.

Imagen 3. Inicios del primer teléfono movil.

Fuente: http://es.temonpe.wikia.com/wiki/Archivo:Handie talkie h12 16.jpg?useskin=oasis
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Es un equipo que permitia la comunicacion a través de ondas de radio que en ese
momento no superaban los 600 Khz.

Segun Martinez (2001) Martin Cooper fue el pionero en esta tecnologia, a él se le
considera como “el padre de la telefonia celular” al introducir el primer radioteléfono
en 1973 en los Estados Unidos mientras trabajaba para Motorola.

El primer teléfono celular fue desarrollado en 1973 y lanzado al mercado el 13 de
marzo de 1983 fue creado por Martin Cooper. Dicho celular fue lanzado bajo la
marca de Motorola y se llamé DynaTAC (8000x), era un celular de 33 cm de alto por
4,5 cm de ancho por 8,9 cm de grosor, 800 gramos de peso, bateria con sélo una
hora de conversacion y con un costo aproximado de 3995 délares (. Se requeria de
10 horas para cargar su bateria completamente e incluia una pantalla tipo LED de 7
segmentos de color rojo que mostraban el nUumero marcado.

Este celular fue dirigido especialmente a los hombres de negocios y personas de
alto poder adquisitivo debido a su exorbitante precio. En ese momento, la telefonia
movil era un simbolo de estatus social y a pesar de que estaba dirigido sélo para
empresarios la gente comenzg a ver las ventajas de un equipo mévil, la innovacion y
comodidad al adquirirlo que tan solo en su primer afio de lanzamiento tuvo una
venta de 300,000 unidades.

Con el paso del tiempo, la necesidad de estar cada vez mas comunicados se hizo
mayor, y es por ello que empresas y fabricantes relacionados al mundo de la
telefonia se encuentran en una constante busqueda por evolucionar y ofrecer cada
vez mejores equipos y servicios. Los equipos celulares evolucionaron de una
manera drastica. Comenzaron siendo "ladrillos” (llamados de esta manera por su
gran tamafo) y analdgicos. En la actualidad conocemos teléfonos de todo tipo,
desde modelos pequefios hasta modelos “de lujo” y digitales; con incontables e
increibles funciones.

La tecnologia inaldmbrica tuvo gran aceptacion, por lo que a los pocos afios de
implantarse se empezé a saturar el servicio, por lo que se tuvo que desarrollar e
implementar otras formas de acceso multiple al canal y transformar los sistemas

analdgicos a digitales para darle cabida a mas usuarios.
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Para mostrar el desarrollo de la tecnologia celular se agruparon ciertas
caracteristicas a generaciones segun sea se desarrollaron 1G, 2G, 3G vy

actualmente la generacion 4G.

Generacién 1G: Hizo su aparicidbn en 1979, se caracterizd por ser analdgica y
estrictamente para voz. La calidad de los enlaces de voz era con muy poca calidad,
baja velocidad, la transferencia entre celdas era muy imprecisa, tenian baja

capacidad y la seguridad no existia.

Generacion 2G: Arribé hasta 1990 y a diferencia de la primera se caracterizd por
ser digital. El sistema 2G utiliza protocolos de codificacion mas sofisticados y son los
sistemas de telefonia celular usados en la actualidad. Soportan velocidades de
informacion mas altas por voz, pero limitados en comunicacion de datos. Se pueden

ofrecer servicios auxiliares, como datos, fax y SMS.

Generacion 2.5G: Muchos de los proveedores de servicios de telecomunicaciones
se movieron a las redes 2.5G antes de entrar masivamente a 3G. Ofrecio
caracteristicas extendidas para ofrecer capacidades adicionales que los sistemas

2G. La tecnologia 2.5G es mas rapida y mas econOmica para actualizar a 3G.

Generacion 3G: Se caracteriza por la convergencia de la voz y datos con acceso
inalambrico a Internet, aplicaciones multimedia y altas transmisiones de datos. Los
protocolos empleados en los sistemas 3G soportan mas altas velocidades de
informacion enfocados para aplicaciones mas alla de la voz tales como audio (MP3),

video, video conferencia y acceso rapido a Internet.

Generaciéon 4G: Es 50 veces mas rapida en velocidad que la tercera generacion.
Comenzé a comercializar la mayoria de los servicios desde el 2010. La evolucién
tecnoldgica que ofrece al usuario de telefonia mévil es un mayor ancho de banda
gue permite, entre muchas otras cosas, la recepcion de television en Alta Definicién,

conexiéon mas estable y rapida.
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2.2.3 ANTECEDENTES DE COMPANIAS TELEFONICAS.

= Telcel forma parte del grupo América Movil, el mayor proveedor de
comunicacion celular en Latinoamérica y el tercer lugar a nivel mundial. Cuenta
con mas de 328 millones de clientes y esta presente en 18 paises de América.
Tan solo en nuestro continente, América Movil cuenta con mas de 30 millones de
lineas fijas y 262.9 millones de suscriptores moviles. Con 24 afios de
experiencia, cobertura en mas de 200 mil poblaciones y una comunidad de méas
de 70 millones de usuarios, Telcel es la empresa lider de telecomunicaciones
inaldmbricas en México, la compafiia de teléfonos celulares de mayor confianza

en México y la segunda marca mas valiosa de Latinoameérica. Telcel (2016).

= Telefonica unifica todas sus operaciones bajo la marca Movistar y Vivo en 14
paises de Latinoamérica y tiene presencia en 21 paises a nivel mundial. En
Telefénica México hemos participado y competido en el mercado nacional de las
telecomunicaciones desde nuestra llegada en 2001 con una oferta de productos
y servicios de calidad e innovacion, destacandonos por la cercania con los

clientes. Tenemos mas de 27.2 millones de clientes. Telefénica (2016).

= Nextel es un servicio de teléfonos celulares que a la vez brindan servicios de
radio, penetrando al mercado con una estrategia para “hombres de negocios”
hizo su aparicidén a principios del afio 2001. En el 2016 Nextel se asocio con la

empresa de comunicaciones AT&T.

= Unefon es una compafia de telefonia moévil que, aunque empez6 a operar
unicamente en Ciudad de México, a dia de hoy, gracias a los acuerdos que tiene
con lusacell, puede brindar sus servicios en todo el territorio nacional.

Actualmente es propiedad de AT&T.
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= Virgin Mobile es un proveedor de telefonia movil que forma parte del
conglomerado Virgin Group. Tiene presencia actualmente en Reino Unido,
Colombia, Estados Unidos, Canada, Chile, Sudéfrica, Francia, India, Australia,
México, Pert y Argentina. Virgin Mobile inici6 operaciones en México como
operador movil virtual el 10 de junio de 2014, utilizando la red de Movistar,

propiedad de Telefonica.

= AT&T. En México, nuestra avanzada red 4G LTE cubre alrededor de 77 millones
de personas. Esto significa que los usuarios pueden navegar, descargar y
conectarse a una velocidad 6 veces mas rapida que con la red 3G. Ademas,
nuestra red movil de alta velocidad cubre 390 millones de personas y empresas
en toda América del Norte, abriendo grandes posibilidades. A nivel mundial,
también ofrecemos soluciones que ayudan a empresas de todas las industrias a

servir mejor a sus clientes. Damos servicios a 3.5 millones de empresas en 6

continentes, incluyendo casi a todas las Fortune 1,000. AT&T. (2016)

WUSACELLg

mOVISTar Pensamos en ti
= AT&T

IMAGEN 4. Recoleccion de logotipos de compafiias celulares.

FUENTE: Construccion propia.
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2.2.4 ANTECEDENTES DE EQUIPOS CELULARES

a) Iphone

Tabla 1. Caracteristicas del primer y ultimo iphone del mercado.

Modelo

Imagen

Afio de

lanzamiento

Pantalla

Principales Novedades

iPhone
Edge

2007

3’5”

El iPhone Edge rompié la baraja
del mercado de smartphones
gracias a su enorme pantalla (para
la época) y sistema operativo movil
multitactil totalmente adaptado.
Fue el responsable de resetear el
mercado de moviles y obligar a
empezar de cero a competidores

como Nokia o BlackBerry

Iphone
7s Plus

2016

5’51!

Pantalla de 5.5 pulgadas a
resolucion 1080p. Nuevo
procesador A8, 16GB, 64GB o
128GB de almacenamiento
interno, camara trasera de 8
megapixeles con flash, camara
frontal de 1.2MP, conectividad 4G
LTE y iOS 8. Agrega estabilizacion
Optica de imagen en su camara, y
una bateria que permite hasta 24
horas de conversacion en forma

continuada.

Esta tabla representa la evolucién y caracteristicas del primer y el Ultimo iphone lanzado al mercado
por parte de la compafia de Apple. ARCHANCO (2016)

A pesar de que Apple tiene mas de 40 afos posicionado como marca, lanzo su

primer equipo celular hasta el 2007, introduciéndose al mercado telefénico con

equipos innovadores y dando la entrada a diferentes marcas al mercado de los

teléfonos inteligentes.
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b) Samsung

Tabla 2. Caracteristicas del primer y ultimo Samsung del mercado.

Fechad ~ .
Modelo Imagen *h2 % | Tamafio Principales Novedades
lanzamiento
Era un celular que cumplia las
Samsung . . o
1996 48 x 25 | funciones basicas de comunicacion,
SGH-250 :
llamadas y mensajes.
Entre sus especificaciones mas
destacadas, cuenta con un
procesador Snapdragon 820 o
Samsung Exynos octa-core, 4GB de RAM,
Febrero R )
Galaxy 2016 5,5 32GB o 64GB de almacenamiento
S7Edge interno expandible, cadmara de 12
MP con estabilizacion Optica de
imagen, bateria de 3600 mAh, y
resistencia al agua.

Esta tabla representa la evolucién y caracteristicas del primer y el Gltimo modelo de Samsung

lanzado al mercado. Construccion propia.

C)LG
Tabla 3. Caracteristicas del primer y ultimo LG del mercado.
Modelo Imagen Fechade | Tamario Principales Novedades
lanzamiento
Soporte SIM triple. Con una pantalla
de 2.2 pulgadas, camara de 1.3
LG Febrero ., )
2,2 megapixeles, reproductor MP3/MP4,
A290 2012
radio FM, Bluetooth, ranura microSD,
y organizador.
|
Disefio de metal con bateria removible
28
., Doble pantalla con mejoras
LG V20 Octubre 5,7
Tres camaras (dos traseras y una frontal)
2016
: Audio HD

Esta tabla representa la evolucion y caracteristicas del primer y el Ultimo modelo de LG lanzado al

mercado. Construccion propia.

25




d) Nokia

Tabla 4. Caracteristicas del primer y ultimo Nokia del mercado.

Modelo

Imagen

Fecha de

lanzamiento

Tamarfo

Principales Novedades

Nokia
1011

10 de
noviembre
1992

195 x 60
X 45

milimetros

Tenia una pantalla monocromética
y una antena extensible. La
memoria podia contener 99
nameros de teléfono. Llamadas y

mensajes.

Nokia 8

55k

Nokia C9

2016

5’5”

Snapdragon 820 a 2,65GHz
Pantalla de 5 pulgadas

3GB de RAM

32GB de almacenamiento interno
21 megapixeles de camara trasera
8 megapixeles de camara frontal
Android 6.0 Marshmallow

Esta tabla representa la evolucién y caracteristicas del primer y el Gltimo modelo de Nokia lanzado al

e) Motorola

mercado. Construccion propia.

Tabla 5. Caracteristicas del primer y Gltimo Motorola del mercado.

Modelo

Imagen

Fecha de

lanzamiento

Tamafio

Principales Novedades

Motorola
DynaTAC
8000X

13 de
marzo
1983

33X4.5

800 gramos de peso, bateria con
s6lo una hora de conversacion y con
un costo aproximado de 3995
délares (. Se requeria de 10 horas
bateria

para cargar su

completamente)

Moto Z

2016

5,77

procesador Snapdragon 820 con
4GB de RAM, pantalla AMOLED
QHD de 5.5 pulgadas, camara
principal de 13 MP, bateria de 2600
mAh y un chasis metalico ultra

delgado.

Esta tabla representa la evolucion y caracteristicas del primer y el Ultimo modelo de Motorola lanzado

al mercado. Construccion propia.
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CAPITULO 3

3.1. ESTUDIOS DE COMPANIAS CELULARES EN LATINOAMERICA.

3.1.1 TELEFONIA MOVIL CELULAR: ORIGEN, EVOLUCION Y PERSPECTIVAS (CUBA).
Evolucién de la telefonia celular

Cada vez mas es mayor el numero de personas en el mundo que estan usando
teléfonos moéviles. En 1990, habia 11 millones de teléfonos celulares en todo el
mundo, mientras en 1999 este niUmero habia ascendido a algo mas de 400 millones,
cuando el numero de computadoras personales era aproximadamente de 180
millones. Soélo durante el afio de 1998 el nimero de usuarios moviles que se
adicionaron al parque existente, fue de 100 millones y para fines del dos mil esta
cifra se aproximaba a los 500 millones de celulares a nivel mundial.
Telefonia movil celular en Cuba
El servicio de telefonia celular se inaugura oficialmente en Cuba el 24 de Febrero de
1993, por la Empresa Teléfonos Celulares de Cuba, S.A. (CUBACEL). En los inicios
del servicio el sistema utilizado fue el denominado Advanced Mobile Phone System
o Sistema Avanzado de Telefonia Movil (AMPS). CUBACEL ha ido modernizando
su red celular original (AMPS) con la introduccién, a partir del ano 1999, de la norma
DAMPS (TDMA) en forma superpuesta, con vistas a una digitalizacion total de su
sistema, lo cual se traduce en el aumento de la capacidad de trafico y en la
posibilidad de brindar nuevos servicios de valor afiadido, como los mensajes cortos
(SMS), correo electrénico, etc.
Conclusiones
* El teléfono movil ha dado acceso a las comunicaciones en nuevos niveles.
* En los paises en desarrollo, y especialmente en los menos adelantados, la telefonia mévil
hace aumentar el acceso al teléfono en un tiempo sorprendente.
* En los paises industrializados, las tasas de penetraciébn de los madviles sobrepasan
constantemente las predicciones de la industria.
* Los teléfonos celulares ademas de transmitir conversaciones incursionan en el envio de
mensajes cortos (SMS), de imagenes en movimiento y de algunos servicios de Internet
(WAP).
* En la telefonia fija o convencional, los usuarios se conectan en su central a través de una
red fija comun, compuesta por alambres de cobre. En la red mévil el medio de conexién es
el aire, a través de ondas electromagnéticas.

Rodriguez Et. Al. (2005)

27



3.1.2 EL CONSUMO DE TELEFONIA CELULAR DESDE LA PERSPECTIVA DEL
GASTO (BOLIVIA)
La complejidad del comportamiento del consumidor, ha merecido que los estudiosos
se esfuercen en extremo para comprenderlo, un verdadero misterio que en el siglo
XXI queda como tema pendiente en la agenda. Ha sido objeto de estudio por
muchos investigadores, dando origen a una serie de teorias, que han tratado de
dilucidar los factores determinantes del consumo, las teorias del psicoandlisis, la
economia, el aprendizaje y la socio-psicologia, entre otros.
La investigacion pretende estudiar el comportamiento del consumidor desde una
perspectiva mixta, considerando el gasto como punto de partida para comprender el
consumo de los servicios de telefonia celular, derivando en los factores que
explicarian un mayor o menor gasto, es decir el consumo de los sefialados
servicios.
Resultados.
Queda claramente establecido que las variables demogréaficas y sociales no influyen
sustancialmente en la determinacion del gasto en los servicios de telefonia celular de los
usuarios del municipio de Acapulco de Juarez. Esta conclusiébn parece tener sus
explicaciones légicas, ya que es muy usual encontrar a la gente por las calles con un celular
de precio “alto”, que incluyen funcionalidades complementarias como reproductor de
mausica, camara fotogréfica y otros, cuando esta gente apenas obtiene sus ingresos para el
sustento diario. También es explicable porque el celular ha pasado a ser un bien “necesario”
ya que, gracias a él, el ser humano ha logrado ingresar en un sistema de comunicaciones
gue le ha permitido mejor sus condiciones de vida, se ha constituido, en muchos casos una
herramienta de trabajo. Por tanto, las variables directamente relacionadas con el gasto, o
gue mejor influyen en el son las denominadas comportamentales, es decir aquellas
relacionadas con el comportamiento del consumidor y su desempefio en la adquisicién y
uso del servicio en cuestion.
El gasto promedio (369 pesos mensuales), en los servicios de telefonia celular por parte de
la poblacién de Acapulco, revela entre otras cosas que no existe una discriminacion clara
entre la gente de clase alta y clase baja, es decir que, aun siendo la gente de recursos
escasos, cada vez mas, accede e incrementa su consumo, de este servicio tan particular.
La investigacion y los datos obtenidos ratifican que la mayor participacion de mercado la
tiene Telcel con el 73%.

Carasila (2010)
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3.1.3 EL SECTOR DE LA TELEFONIA MOVIL FRENTE AL DERECHO DE LA
COMPETENCIA (COLOMBIA)

El sector de la telefonia mévil en Colombia ha tenido una evolucién interesante
desde el punto de vista del derecho de la competencia. Desde el afio 2009, dada la
declaratoria de posicion dominante de uno de los operadores moviles con red propia
en el pais, el gobierno, median- te sus facultades de intervencion, ha adoptado una

serie de medidas encaminadas a la promocion de la competencia.

Pese a las decisiones adoptadas, la concentracion del mercado continta siendo
constante casi inmodificable desde hace varios afios. Los efectos de red que ha
beneficiado al operador dominante, y que ha tratado de combatir el regulador, al
parecer han llevado a sus usuarios a optimizar sus niveles de consumo gracias a
esta externalidad, lo cual se refleja en el hecho que el operador dominante sigue
manteniendo una cuota de mercado extremadamente alta, frente a una perdida de
bienestar por efecto de la falta de competencia relativamente baja.

En cuanto a penetracion de telefonia movil, el mercado de telecomunicaciones en
Colombia ha mostrado un crecimiento importante en los Ultimos afos,

particularmente a partir de la entrada de un nuevo operador al mercado en 2003.

En el mercado de telefonia movil colombiano tres operadores (movistar, claro y tigo)
representan el 99.97% del trafico y el 99.46% de los abonados. En los ultimos afios

ingresaron nuevos participantes entre los que se encuentran UFF, EPM Y UNE.

Colombia es uno de los paises del mundo con mayor concentracion de mercado en
telefonia movil. Claro concentra mas del 62% del nimero de suscriptores, mientras
gue los restantes tres operadores tienen menos de 38% de participacion de
usuarios.

Tabla 6. Participacién de mercado en telefonia movil.

[‘I‘FH rador

Clars

Mowvistar
Tigo
UFF

Esta tabla representa la participacion del mercado en cuestion a la telefonia movil de Colombia en el
afio 2009.
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El mercado oligopdlico colombiano se caracteriza por contar con tres operadores
principales. Segun Shelanski (2007) los oligopolios son mercados que contienen un
namero reducido de empresas. Tales mercados concentrados son, por regla
general, de competencia imperfecta. Los precios en un oligopolio son generalmente
mas altos que los que se derivan de la competencia perfecta, pero mas bajos que

los precios que resultan de un régimen monopalico.

Conclusiones

Los participantes del mercado de telefonia movil en Colombia, para efectos
practicos, son los mismos casi desde los inicios de la prestacion del servicio. Existen
cuatro proveedores de redes y servicios de telecomunicaciones moviles que operan
con su propia red: Claro, Movistar, Tigo y Avantel. Recientemente han entrado al
mercado operadores moviles virtuales, los cuales prestan su servicio utilizando
redes de proveedores de redes y servicios de telecomunicaciones moviles con red
propia, como es el cado se Uff Movil, une epm telecomunicaciones y etb, que
utilizan redes de Tigo y en dias pasados se ha anunciado la entrada de Virgin
Mobile, como operador movil virtual sobre la red de Movistar.

Lo anterior permite concluir que la concentracion de mercado no va a variar en el
corto o mediano plazo. Por otra parte, los costos asociados al despliegue de
infraestructura para un nuevo operador, incluso teniendo la posibilidad de usar el
roaming nacional, seran considerablemente altos, lo que seguramente no permitira
gue en el corto plazo el precio de los servicios para el usuario final baje, en
consecuencia, es posible que la premisia segun la cual, entre mas competidores

haya mayor competencia habra puede que no se cumpla.

Gutiérrez (2013)
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3.1.4 NOMOFILIA VS. NOMOFOBIA, IRRUPCION DEL TELEFONO MOVIL EN
LAS DIMENSIONES DE VIDA DE LOS JOVENES. UN TEMA PENDIENTE PARA
LOS ESTUDIOS EN COMUNICACION. (MEXICO)

La precoz e irrefrenable incorporacién del teléfono movil en la vida cotidiana es sin
duda la mas contundente muestra de la arremetida tecnoldgica de las ultimas dos
décadas. La revision de la literatura sobre la incidencia del teléfono movil en la vida
de los jévenes, acusa ademas de un creciente interés, una imperiosa necesidad de
exploracion y analisis exhaustivos sobre tema. En el texto se exponen algunas de
las aristas desde las cuales se ha abordado el fenbmeno, distinguiendo dos
tendencias de abordaje: las visiones apologética y catastrofista de la irrupcion del

celular en las esferas de accion de los usuarios.

Desde la irrupcion de la telefonia movil en la vida de las personas se ha convertido
practicamente en un aparato indispensable (Abundis, 2006); la proporcion de
usuarios de telefonia mévil (movilnautas) es tres veces mayor que la de los usuarios
de Internet (internautas) y cinco veces mayor que la de televidentes; mientras que
llegar a los primeros mil millones de usuarios de telefonia moévil tomé 20 anos, llegar
a los ultimos mil millones tardo sélo cinco meses, (Lopez, 2012). En México tan solo
en el 2009 el 60% de la poblacién poseia un teléfono mévil y mas de la tercera parte
de la poblacion (37%) contaba con acceso a Internet desde su celular o Smartphone
(AMPICI, 2010).

En México si bien existen 17 millones de usuarios de Internet, predomina el uso del
teléfono celular entre los jévenes (Nadal, Testa, & Savio, 2006), de acuerdo a estos

autores, el 90% de los jévenes manifiestan que no podrian vivir sin el teléfono movil.

Weezel Y Benavides (2009) en un estudio realizado sobre el uso del celular en seis
paises latinoamericanos, identificaron tres tipos de usuarios jovenes (18 a 25 afios):
el tradicional, el musical y el intensivo, con sus caracteristicas y preferencias
tecnoldgicas distintivas. De los tres, el tercer tipo es el mas exigente y navega
habitualmente por Internet en el teléfono; es muy posible que los jovenes estén
transitando del primero y segundo tipo a este ultimo. Todos estos fendmenos han
dado como resultado el desarrollo algunas investigaciones que en cierto modo
favorecen al medio porque le adjudican algunas bondades en diferentes

dimensiones humanas, asi como otras que le confieren efectos adversos para la
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sociedad. En este sentido planteamos la vision apologética y la catastrofista, que

son por légica contrarias entre si.

En la dimensidn social, se destaca la posibilidad que tiene el medio de amplificar las
interacciones y consolidar redes sociales. Ling (2007) refiere cierto niumero de
estudios desarrollados en diferentes paises de Europa y Asia Oriental que indican la
presencia de una covarianza que evidencia un fuerte vinculo entre el uso informal
del Teléfono Movil y la Interaccién social; de acuerdo con este autor, existe
suficiente evidencia que apunta a creer que el moévil fortalece los lazos de amistad y
afecto entre las personas, lo cual es reiterativo en diversos estudios que se han
desarrollado a lo largo del tiempo (Ling, 2004; Garcia, 2008; Yau-hau, 2012), de
modo que se da sentido al concepto de “hermandad virtual”.

Conclusiones

La mayoria de los estudios realizados en México se orientan a describir solo los
usos y preferencias de los jovenes respecto de las tecnologias (Crovi, 2012;
Almanza & Rodriguez, 2011; Miranda, Manzur, Garcia, & Ortiz, 2009) pero se
requiere saber como éstas logran modificar las dimensiones inherentes a los
usuarios de este tipo de nuevos medios. Crovi (2012) en su estudio enfatiza que las
opiniones de los jévenes consultados indican la urgencia de contar con mas datos
empiricos que den cuenta del impacto real en su cotidianidad social y escolar.

La aun insuficiente investigacion en esta &rea requiere como aspiracion
precisamente proveer informacién que permita entender la manera en que los
jovenes asimilan el mévil en las diversas dimensiones, y asi contar con la posibilidad
de disefiar lineamientos, politicas, programas o herramientas para afrontar de
manera mas certera la incidencia de este medio en las practicas de los jovenes

estudiantes.

Martinez Et. Al. (2014)
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3.1.5 USO DE TELEFONOS MOVILES POR LOS JOVENES (CHILE)

La telefonia movil ha experimentado un explosivo crecimiento a nivel mundial
registrando impresionantes tasas de penetracién. Pero quizas lo que mas llama la
atencion es el impacto que ha provocado en la sociedad, particularmente entre los
adultos jovenes.

Este estudio explora las practicas y las preferencias de los usuarios latinos de
teléfonos celulares, entre 18 y 25 afios, mediante un método mixto de acercamiento,
para detectar arquetipos de consumidores.

El estudio sugiere 3 tipos de consumidores: tradicional, musical e intensivo. Los
resultados demuestran que este segmento estudiado podria llegar a ser un atractivo

grupo para las compaiias de telecomunicaciones de la region.

Metodologia

En este estudio se emplea un método de investigacion mixto, que usa datos y
técnicas de analisis tanto cualitativos como cuantitativos.

La fase cualitativa consisti6 en dos focus groups para explorar los usos y las
actitudes de los jovenes (entre 18 y 25 afos) hacia la telefonia movil. Los focus se
realizaron en Santiago de Chile durante el mes de octubre de 2008 y fueron
grabados en video para permitir un analisis posterior. Los participantes fueron solo
de Chile, porque el propésito de estos focus groups es soélo exploratorio, para
generar posibles arquetipos de usuarios que luego son testeados en una muestra

mayor, formada por jovenes latinos de varios paises.

Con los resultados de los focus se desarrolla un cuestionario para la segunda fase
del estudio: una encuesta que se aplica, mediante entrevistas personales, a una
muestra aleatoria de 1.320 usuarios de teléfonos moviles entre 18 y 25 afios, de
seis paises. El cuestionario tiene un total de 33 preguntas, agrupadas en los
siguientes temas: acceso al servicio y modalidad de pago, modelos de
comunicacion con amigos y familiares, uso de tecnologia multimedia a través del

celular, importancia del teléfono movil en la vida diaria y atributos de estos aparatos.
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Resultados
La mayoria de los participantes en los focus son estudiantes universitarios que aun viven
con sus padres. La excepcion son estudiantes de otras ciudades o profesionales jovenes
gue recién inician su vida laboral. La mayoria tiene trabajos informales y son sus padres
quienes todavia financian gran parte de sus gastos, incluyendo la cuenta del celular. Todos
ellos califican espontaneamente el teléfono como una tecnologia que dominan y que usan a
diario.
Los resultados de los focus muestran que no hay diferencias importantes entre mujeres y
hombres en el uso del mévil. La mayor parte tiene un plan de suscripcion con limite de
minutos para hacer llamadas y limite de mensajes de textos. Muy pocos tienen planes sin
restricciones, los que son pagados por sus padres. Cuando se les pregunta qué buscan en
un celular, las respuestas incluyen precios acordes a sus presupuestos, gran capacidad de
almacenamiento de mdasica y datos, uso facil, servicio técnico confiable, bluethooth y
diversas exigencias en el disefio, tales como que sea delgado y transportable. Las
funciones del celular que mas utilizan son los mensajes, de voz y texto (SMS), pues les
permiten estar en contacto con los amigos e informarse de los eventos o estas. Quienes
tienen un presupuesto mas restringido, usan el celular principalmente para recibir llamadas
mas que para hacerlas ellos.
Conclusiones.
La segunda fase del estudio explora una muestra de 1.320 adultos jévenes para confirmar
los arquetipos. Estos son: usuarios tradicionales, usuarios musicales y usuarios intensivos.
El primer arquetipo “el usuario tradicional” esta formado por personas que no estan
interesadas en la tecnologia y usan los servicios mas béasicos del celular, como voz y
mensaje de texto. Junto con estos servicios, hay dos caracteristicas psicolégicas de los
teléfonos méviles que ellos aprecian, la sensacion de seguridad y privacidad que les
brindan.
El segundo arquetipo “el usuario musical” incluye a aquellos usuarios que se trasladan
usando el transporte publico y valoran la posibilidad de guardar y escuchar musica en sus
teléfonos moviles. Estos usuarios buscan modelos con una amplia capacidad de
almacenaje. Adicionalmente, usan sus teléfonos para compartir archivos multimedia, para
pasar el tiempo y como calendario.
El tercer arquetipo es el llamado usuario intensivo. Se trata de personas expertas en
tecnologia que exigen caracteristicas avanzadas a sus teléfonos, tales como email y acceso
a Internet. Este segmento de usuarios es pequefio; la mayoria de los adultos jévenes no
esta interesada en navegar por Internet a través del teléfono.

Weezel Et. Al. (2009)
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3.1.6 USO DEL TELEFONO MOVIL, JUVENTUD Y FAMILIA: UN PANORAMA DE
LA REALIDAD BRASILENA (BRASIL).

Este articulo se propone analizar el panorama del teléfono mévil en Brasil, desde
una perspectiva psicosocial, considerando hacia el rol de los jévenes y de la familia
en el proceso de difusion de dicha tecnologia en el pais. Se presentan y discuten
investigaciones sobre la juventud y el uso del teléfono movil, describiendo los
objetivos y motivaciones para su consumo, considerando que este es el mayor
sector consumidor de moviles en el pais.

Aungue la aparicion de la telefonia movil haya sido en los afios 70, solo fue en la
década de los 80 cuando se inici6 su comercializacion, ocurriendo su expansion en
el mercado mundial en la década de los 90. Esas tres décadas estuvieron marcadas
por la evolucién de la tecnologia digital que llevo a la formacién de la Sociedad de la
Informacion. En ese contexto surge el paradigma de la tecnologia de la informacion
en el cual la cobertura, la complejidad y la disposicion en red definen el modo en
gue se procesa la informacién en la actualidad.

En Brasil la venta de teléfonos movil se inicio en 1990, siete afios después de su
lanzamiento en el mercado mundial (Teleco, 2008). De acuerdo con la Agencia
Nacional de Telecomunicaciéon Anatel el rapido crecimiento del consumo de los
moviles en el pais, tuvo como factor determinante la privatizacion de la telefonia
movil, que hasta 1997 era un servicio estatal (Anatel, 2008).

En una investigacion sobre como la sociedad brasileia maneja las Nuevas
Tecnologias de Informacién y Comunicacion (NTICs), especificamente el teléfono
movil, Souza et al. (2006) identificaron que la poblacion brasilefia todavia utiliza la
tecnologia del teléfono moévil de manera sincrénica; es decir, los recursos del
aparato son basicamente utilizados con el fin de establecer una comunicacién
interpersonal. Mientras tanto, los paises europeos presentan un perfil de utilizacién
asincronica del movil: acceso a Internet, descarga de imagenes, almacenamiento de
archivos, entre otros, Souza, Jambeiro y Borges (2006).

En esta perspectiva, Castells (2007) distingue tres etapas evolutivas del uso de las
nuevas tecnologias de telecomunicacion. La primera se refiere a la automatizaciéon
de las tareas, la segunda a la experiencia de su uso y la tercera a la reconfiguracién
de sus aplicaciones. Para llegar a la tercera etapa, los sujetos deben salir del rol de

consumidores pasivos, volviendose agentes productores de tecnologia. Sin
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embargo, ese cambio depende de la etapa de desarrollo tecnolégico de cada

sociedad.

Brasil es considerado el primer pais de America Latina en cuanto a mayor nimero
de modviles (Teleco, 2008; Instituto Brasilefio de Geografia y Estadistica, IBGE,
2007), el numero de domicilios con teléfono moévil (59,3%) supero el de los que
tienen teléfono fijo (48.1%).

El panorama del uso del teléfono mévil en Brasil puede trazarse tomando como
punto de partida el analisis de quiénes son los protagonistas de la expansion de la
utilizacion del teléfono mavil en el pais: los jévenes. El uso de esta tecnologia por
parte del sector con mayor poder adquisitivo de la poblacién joven brasilefia, subid
del 19% en 1999 al 71% en 2005 y, aproximadamente el 79% de los jovenes utiliza
los mensajes de texto de su teléfono mévil para hablar con amigos. La industria
brasilefia de marketing se dio cuenta de esta dinamica en la sociedad de la
informacion, e invierte en la poblacion joven identificada como nichos potenciales de
inversion para nuevos productos.

Conclusiones.

A partir de las investigaciones sobre la poblacién juvenil brasilefia y a nivel internacional,
puede constatarse que el teléfono movil es una tecnologia digital en constante expansion y
su evoluciéon en Brasil esta vinculada a aspectos econdmicos y sociales. Los factores
econdmicos interfieren no solamente en la forma como se utiliza el mévil, sino también en el
desarrollo de investigaciones sobre este fendbmeno. El coste de la tecnologia y los diferentes
niveles de poder adquisitivo de la poblacion brasilefia son dos factores importantes que
deben ser tenidos en cuenta a la hora de comprender el panorama de la tecnologia de la
telefonia movil en este pais.

En realidad, el teléfono mévil sigue una tendencia de evolucion de los medios de
comunicacion en general, y deja de tener solamente su finalidad inicial de telecomunicacion,
ampliandose hacia un equipo de entretenimiento multifuncional. Tal vez esto pueda explicar
por qué acabd volviéndose un utensilio indispensable para la gran mayoria de los jovenes, a
través del cual se logran realizar desde tareas cotidianas hasta alcanzar un diferente
estatus social frente a los distintos grupos que el joven pertenece, tales como la familia, los

amigos, los compafieros de clase, entre otros.

Versa Et. Al. (2010)
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CAPITULO 4
4.1 METODO

La metodologia es el instrumento que enlaza el sujeto con el objeto de la
investigacion, sin la metodologia es casi imposible llegar a la |6gica que conduce al
conocimiento cientifico. Ramos (2008).

En este capitulo se describen los diferentes andlisis de una investigacion, asi como

el desarrollo del enfoque a utilizar en esta investigacion.

4.1.1 ENFOQUE

Definir el enfoque de una investigacion es esencial para el desarrollo de la misma,
ya que éste te da la pauta para asi poder determinar los factores que se desean
analizar.

Segun Sampieri, et, al. (2010), A partir de este siglo se han polarizado dos
aproximaciones principales para indagar: el enfoque cuantitativo y el enfoque
cualitativo de la investigacion.

Figura 1. Diferencias entre el enfoque cuantitativo y cualitativo. Sampieri, et, al. (2010)

Cuantitativo Cualitativo

*QOrientacion hacia la descripcion, . *Qrientacion hacia la exploracion
prediccién y explicacién. Planteamiento descripcién y entendimiento.

*Especifico y acotado. del problema *General y amplio.

*Dirigido hacia datos medibles *Dirigido a las experiencias de
u observables. los participantes.

*Rol fundamental. o *Rol secundario.
*Justificacién para el Re\{'S'On de *Justificacién para el
planteamiento y la |a literatura planteamientoy la

necesidad de estudio. necesidad de estudio.

H *|
*Instrumentos predeterminados. Los datos emergen poco a poco.

*Datos numeéricos. Redceolieactggn *Datos en texto o imagen.

*NUmero considerado de casos. *NUmero pequefios de casos.

*Analisis estadistico. *Analisis de texto y material
*Descripcion de tendencias Analisis audiovisual.
comparacion de grupos o de datos *Descripcion, analisis y
relacion entre variables. desarrollo de temas.
*Comparacion de resultados con *Significado profundo de
predicciones y estudios previos. los resultados

*Estandar y fijo. *Emergente y flexible.
sandaryme Reporte de

" . -
*Objetivo y sin tendencias. resultados. Reflexivo y con aceptacion

de tendencias.

Esta figura describe las diferencias entre el estudio cuantitativo y cualitativo. Construccion propia.
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Dada la informacion obtenida de ambos enfoques el investigador optara por el que

considere mas importante o el que dé mayor relevancia a su estudio.

Segun Sampieri, et, al. (2010) La investigacion cuantitativa nos ofrece la posibilidad
de generalizar los resultados mas ampliamente, nos otorga control sobre los
fendmenos, asi como un punto de vista de conteo y las magnitudes de estos. Asi
mismo nos brinda una gran posibilidad de replica y un enfoque sobre puntos
especificos de tales fendmenos, ademas de que facilita la comparacion entre
estudios similares.
El enfoque cuantitativo consta de 10 fases:

v ldea.
Planteamiento del problema.
Revision de la literatura y desarrollo del marco tedrico.
Visualizacion del alcance del estudio.
Elaboracion de hipotesis y definicion de variables.
Desarrollo del disefio de investigacion.
Definicién y seleccidon de la muestra.
Recoleccion de datos.

Analisis de datos.

AN N NN Y U N NN

Elaboracion del reporte de resultados.
La presente investigacion se desarroll6 de manera cuantitativa, enfocada en el

método de recoleccidn de datos a través de un instrumento de aplicacion disponible

en el anexo 1.
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4.1.2 ALCANCE DE LA INVESTIGACION
Es importante conocer el alcance de la investigacion que se desee realizar, ya que
esto dara la pauta para futuras estrategias.
Del alcance del estudio depende la estrategia de investigacién. Asi el disefio, los
procedimientos y otros componentes del proceso seran distintos en estudios con

alcance exploratorio, descriptivo, correlacional o explicativo. Sampieri, et, al, (2010).

Figura 2. Propésitos y valor de los diferentes alcances de las investigaciones.
Sampieri, et, al (2010).

PROPOSITO. VALOR
Ao

Tiene en alguna medida, un valor explicativo,
aunque parcial, ya que el hecho de saber que
dos conceptos o variables se relacionan aporta
cierta informacion explicativa.

Esta figura describe los propdésitos y valores de los diferentes alcances de las investigaciones.

Construccion propia.
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Los cuatro enlaces del proceso de investigacidon cuantitativa son igualmente validos
e importantes. Cada uno tiene sus objetivos y razon de ser. Sin embargo, la
presente investigacion tiene un alcance descriptivo y explicativo, ya que se pretende
analizar, describir y explicar los perfiles y comportamiento de consumo de los
participantes afiliados a alguna compafiia celular y la preferencia de uso de un
equipo celular ante otro. Pretende mostrar informacion detallada respecto al
fenobmeno que ha revolucionado la manera de comunicarnos y describir sus

dimensiones, explicando la manera en las que se manifiesta.

4.1.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

El término disefio se refiere a plan o estrategia concebida para obtener la
informacion que se desea. En el enfoque cuantitativo, el investigador utiliza el
disefio para analizar la certeza de las hipotesis formuladas en un contexto en
particular o para aportar evidencia respecto de los lineamientos de la investigacion
(en caso de no tener hipoétesis). Sampieri, et, al, (2010).

El disefio de investigacion indica los pasos a seguir para alcanzar los objetivos
planteados al inicio de la investigacion. El disefio de una investigacion cuantitativa
se clasifica en dos principales conceptos: Investigacion experimental e investigacion
no experimental, las cuales conllevan a subdivisiones explicadas en la figura 3.

Figura 3. Disefio de investigacion. Sampieri, et, al (2010).

Disefo de investigacion.

\

Experilmental No experimental
|

Se utilizan cuando el Se realiza sin manipular

investigador pretende deliberadamente variables.
aestablecer el posible No se hace variar de forma
efecto de una causa intencional las variables

independientes para ver
su efecto sobre otras.

/ AN

que se manipula.

Transeccional Longitudinal
Exploratorios | |
Recolecta datos en un solo Recolecta datos a traves
momento, su proposito es del tiempo en puntos o
o s describir variables eriodos, para hacer
Descriptivos crivirvanaviesy periocos, p
analizar su inidencia e inferencias respecto al
interrelacion en un cambio, sus determinantes
momento dado. y consecuencias.

Correlacionales
Esta figura describe los diferentes disefios de investigacion. Construccion propia.
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Una vez analizados los tipos de disefios y sus enfoque se concluye que la presente
investigacion a cerca de usos y habitos de consumo en telefonia celular en
Matehuala S.L.P. es una investigacibn No Experimental, debido a que el
investigador no altera ni modifica las variables, sélo se pretende estudiar y analizar
los efectos que causa una sobre otra, de igual manera es Transeccional ya que la
investigacion se llevo a cabo durante un tiempo determinado, la investigacion se
realizo s6lo en un momento de la historia del consumo de los sujetos, no pretende
hacer prondésticos con una medicion futura al menos en esta investigacion, y
finalmente es descriptiva debido a que ubica a un grupo de personas por género,
edad, nivel educativo y nivel socioecondmico, no existen antecedentes y en esta
investigacion no se busca influir en las medidas u opiniones de los entrevistados.
Refiere o describe una primera medicion para la poblaciébn en cuestion. Y es
exploratoria porque hace un analisis de que variables especificas bajo las
preguntas de trabajo puede influir en la eleccion del equipo como en la decision de

afiliacion a la compairiia del usuario.

4.1.4 DESCRIPCION DEL UNIVERSO Y MUESTRA

Ante todo, deben determinarse las unidades de analisis, es decir, cual es la
poblacién objeto de estudio, sobre quienes recae la investigacion, para asi
determinar el total de muestra con el que se trabajara. La muestra es un subgrupo
de la poblacion, es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto
definido en sus caracteristicas.

Segun Sampieri, et, al, (2010). Existen tres tipos de muestras: representativas, al
azar y aleatorias. A pesar de que es poco posible medir a toda la poblacion, se opta
por seleccionar una muestra que represente un reflejo fiel del conjunto de la
poblacién. Todas las muestras bajo el enfoque cuantitativo deben ser
representativas.

Imagen 5. Poblacién y muestra. Hernandez Sampieri, et, al (2010).

Poblacion

b
(]
(]
L)
ot

Elementos o unidades
de analisis

- . . - -
- - -

LNRRTTT

’"H!

Muestra
Esta imagen representa y describe de manera gréfica las diferencias entre poblacion, unidad de

andlisis y muestra de un estudio.
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4.1.5 PROCEDIMIENTO DE SELECCION DE MUESTRA
La muestra se defini6 a partir de la basqueda de usuarios de Matehuala que
cuentan con servicios celulares y se encuentran entre las edades de 15 y 65 afios.
Al haber obtenido esta informacién el investigador hizo uso de una pagina de apoyo
para calcular la muestra total a analizar.
Una vez definida cudl serd la unidad de analisis, procede a delimitar la poblacion
gue va a ser estudiada y sobre la cual se pretende generalizar los resultados. Por lo
tanto, una poblacién es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una
serie de especificaciones. Sampieri, et, al, (2010).

Imagen 6. Obtencion de la muestra

TAMARO DEL UNIVERSO
Nimero de personas que componen la poblacién a estudiar.

HETEROGENEIDAD %
Es la diversidad del universo. Lo habitual es usar 50%, el peor caso.

MARGEN DE ERROR %
Menor margen de error requiere mayor muestra.

NIVEL DE CONFIANZA %
Mayor nivel de confianza requiere mayor muestra. Lo habitual es
entre 95% y 99%

MUESTRA
Personas a encuestar

i

Representa el método y condiciones mediante las cuales se calculé el total de la muestra en el

estudio. Fuente: https://www.netquest.com/es/panel/calculadora-muestras/calculadoras-estadisticas

Para la presente investigacion el total de la poblacién total a estudiar es de: 36,336
habitantes; y la muestra a analizar corresponde a 194 personas.

Todo esto de acuerdo con la formula con la que se obtiene la muestra, con un
margen de error del 6.5% y el nivel de confianza del 93%, la muestra a analizar
corresponde a 194 personas, sin embargo, se realizaron 210 debido a que son
encuestas por conveniencia. Se dice que es de conveniencia, debido a que no
existe un valor exacto en el municipio de Matehuala de los usuarios de equipos
celulares.

Sampieri, et, al, (2010). Existen dos tipos de muestra: probabilistica y no
probabilistica. La probabilistica es un subgrupo de la poblacién en el que todos los
elementos de esta tienen la misma posibilidad de ser elegidos. Y la no probabilistica
es el subgrupo de la poblacién en que la eleccion de los elementos no depende de

la probabilidad si no de las caracteristicas de la investigacion.
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Para esta investigacion la muestra es no probabilistica, debido a que la muestra
depende de un principal filtro, si la persona cuenta con equipo celular y se encuentra
en un rango de edad mayor a los 15 afios y menos a los 65. En caso de encajar con
estas caracteristicas el participante puede continuar con la entrevista, de no ser asi
el investigador debera buscar a personas que cumplan con las caracteristicas del
estudio.

4.1.6 RECOLECCION DE DATOS
Una vez seleccionado el disefio de la investigacion apropiado y la muestra
adecuada, de acuerdo con el problema de estudio, la siguiente etapa consta en
recolectar los datos pertinentes sobre los atributos de las variables de analisis.
Sampieri, et, al, (2010). Implica elaborar un plan detallado de procedimientos que
nos conduzcan a reunir datos con un propoésito en especifico. Este plan incluye
determinar:

a) ¢Cuales son las fuentes de donde se obtendran los datos?

b) ¢En ddénde se localizan tales fuentes?

c) ¢A través de qué medio o método se recolectaran los datos?

d) ¢De qué forma se analizaran los datos?

La informacion se obtuvo a partir de diferentes paginas web, libros digitales y fisicos,
revistas, y articulos relacionados con el tema, ya sea de la actualidad o
antecedentes de investigaciones similares.

El investigador obtenia informacion de sitios arbitrarios, para asi poder asegurar la
credibilidad del estudio, ya sea de bibliotecas virtuales, bases de datos de diferentes
universidades internacionales, biblioteca local de la universidad, paginas de
estadisticas e informacién del municipio e informacion propia, que el investigador
fue recolectando durante la investigacion.

Los datos fueron analizados segun fuese el giro de la investigacion, es decir, la
informacion obtenida de investigaciones similares se analizo de manera que pudiera
hacerse una comparacion entre un estudio a nivel local y otro estudio a nivel
nacional o internacional, asi como la interpretacion de los datos recolectados por el
investigador, que de ninguna manera fueron alterados, sélo se busca la informacién

total del pensamiento del consumidor.
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4.1.7 PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

El procedimiento de la investigacion se realizo a través de la recoleccion de datos
mediante un instrumento de aplicacion.

El cuestionario se realizo de manera impresa, contaba con un total de 26 preguntas,
de las cuales 10 fueron de indole abierta. 4 se realizaron mediante una escala de
medicion del 1 al 10, debido a que estos valores son mas facil para el entrevistado
relacionarlos con el grado de satisfaccién. Y 12 preguntas de opcién mdultiple
codificadas con el propdsito de facilitar al investigador la recoleccion y similitud de
las respuestas de los participantes.

Sampieri, et, al, (2010). Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas
respecto de una o mas variables a medir. Debe ser congruente con el planteamiento
del problema e hipdtesis.

La aplicacion de las 210 encuestas se llevo a cabo durante 2 meses, de las cuales
el investigador realizo 120 y 90 fueron levantadas por alumnos de tercer semestre
de la carrera de mercadotecnia de la COARA, los alumnos fueron capacitados
previamente exponiendo la importancia de la investigacion y adentrandolos al tema
para el conocimiento del estudio.

El investigador y el equipo de apoyo realizaron el levantamiento de encuestas en
las diferentes colonias de la ciudad de Matehuala, para abarcar los diferentes
niveles socioecondémicos y edades. Las encuestas se realizaron a personas que
cumplieran con las caracteristicas del estudio, es decir, que tuvieran un equipo
celular y estuvieran en un rango de edad entre los 15 y 65 afios. En caso de no
cumplir con estas caracteristicas el encuestador daba por terminada la entrevista.

Al final del tiempo de trabajo de campo se obtuvieron un total de 210 entrevistas que
cumplian con las caracteristicas del estudio, las cuales fueron capturadas,
codificadas y reflejadas en Excel, en el cual posteriormente se realizaron graficos
representados mediante porcentajes arrojados los resultados disponibles en el

capitulo 5.
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CAPITULO 5
5.1 RESULTADOS.

En este apartado se muestran resultados que se obtuvieron a partir de la aplicacion
de una encuesta a una muestra representativa del estudio realizado en esta
investigacion, los encuestados deberian contar con las caracteristicas idoneas para
la participacién dentro de la investigacion.

Se aplicaron 210 encuestas en el transcurso del mes julio, las cuales fueron
realizadas en la ciudad de Matehuala, a personas que cuentan con servicios de
telefonia movil y equipo de telefénico.

El estudio fue realizado a todas las personas de los diferentes niveles
socioecondmicos de Matehuala, asi como en un rango de edad de 15 a 65 afios en
las diferentes colonias de la ciudad.

Una vez obtenidas el total de encuestas necesarias para el estudio, los datos fueron
procesados en Excel, para asi poder manejar los resultados arrojados de una

captura de datos a través de graficos que facilitaran la informacion.

En los primeros tres graficos se muestra el perfil de la muestra realizada por el

investigador, tales como la edad de los participantes, sexo y nivel socioeconémico.

Del grafico 4 al 40 se encuentran reflejadas todas aquellas graficas relacionas a las
compafias telefénicas. Asi como el anexo de la tabla 1 y 2 que el investigador

considero de alta importancia para la investigacion.
Del gréfico 41 al 59 se representan los datos proporcionados a partir del estudio de

los equipos telefonicos mencionados por los entrevistados. Asi como el anexo de la

tabla 3 que contiene datos importantes para complementar la investigacion.
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5.1.1 GRAFICOS DE PERFIL DE LA MUESTRA

Los gréficos 1, 2 y 3 representan el perfil de la muestra recolectada.

Gréafica 1. Edad de los encuestados.

Edad

43%

24% 20%

10% 3%

-
15-25 26-35 36-45 46-55  56-65

Descripcion de los grupos de edades de los participantes. Construccion propia.

A pesar que el rango de edad de entre 15 y 25 afios representa un mayor porcentaje
en el grafico anterior con un 43% del total de la muestra, todos los grupos de edad
son proporcionalmente directos con la poblacion total del municipio de Matehuala tal
como se muestra en la IMAGEN 1.

Gréfica 2. Sexo de los participantes.

Sexo

| Mujer ® 2 Hombre

Descripcion del sexo de los participantes. Construccion propia.

Representa el porcentaje del total de la muestra dividido entre hombres y mujeres,
el cual refleja una ligera proximidad y una aplicacion de alcance proporcional entre
ambos sexos con un porcentaje del 51% pertenecientes al sexo masculino y un 49%

para el femenino.

46



Grafica 3. Nivel socioeconémico de los participantes.

NSE
30%
25%
20%
15%

8%

2% l
ﬂ_
AB C+ C C- D D+

Descripcion del nivel socioeconémico de los participantes. Construccion propia.

De los 210 entrevistados se expresa por nivel socioecondmico determinado por la
Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion (AMAL).

A pesar que se encuentran proporcionalmente equitativos cada NSE la aplicacion
del cuestionario AMAI arroja un porcentaje mayor en participantes con un NSE de

C+, y D representando el NSE con el porcentaje mas bajo.

Se encuentra AB con un porcentaje del 20%.
C+ con un total del 30% del total de los entrevistados.
El NSE C con un total del 25%, C- es igual al 15%, D representado por el 2% y

finalmente D+ con un 8%.
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5.1.2 GRAFICOS DE COMPANIAS TELEFONICAS.
Las siguientes graficas estan relacionadas directamente con el estudio de las
compafiias telefénicas mas sobresalientes en la ciudad de Matehuala.

Gréafica 4. Compafiias de celular que recuerde.

Top Of Mind Compaiiias Telefénicas.

727

20%

1% 4% 1% 1% 1%

Telcel Movistar Nextel Unefon  Virgin AT&T  lusacell

El grafico 4 representa la primer mencidén de compaifiias telefénicas segun los participantes.

Construccion propia.

En este grafico se muestra el total del porcentaje de la mencién de los participantes
de compafias que recuerde, tomando la primera mencién como el “Top Mind” de
compafias celulares de la investigacion arrojando como resultados lo siguiente:

A pesar de que el municipio de Matehuala cuenta con diversas empresas dedicadas
al servicio mévil, se puede notar claramente un posicionamiento superior de Telcel
en la mente del consumidor; ya que este cuenta con un porcentaje del 72%.
Seguido de Movistar que se encuentra posicionado con un 20%, la tercer compaiiia
es Unefon con un 4% y las compafias de Nextel, Virgin, AT&T y lusacell cuentan

con tan sélo un 1% correspondientemente.
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Grafica 5. Compafiias de celular que recuerde mencién 2.

Segunda Mencion Companias
Telefénicas
57%
20%
13%
2% 0% 4% 4%
- - 1 i
Telcel Movistar Nextel Unefon  Virgin AT&T  lusacell

El grafico 5 representa la segunda mencion de companias telefonicas segun los participantes.

Construccién propia.

A pesar de que en la segunda mencidon podemos sefalar una notoria diferencia
entre la compafia de Movistar con un porcentaje total del 57%, le sigue con una
mencion alta la compariia de Telcel con un 20%. Lo cual refleja un gran sesgo en la
mente del consumidor inclinandose por las compafias de Telcel y Movistar ante
cualquier otra compainiia telefénica en Matehuala, comparando el grafico 5y 6 en el
cual se observa que la mayoria de la poblacion local tiende a recordar en primera
instancia a Telcel y Movistar es la segunda mencién mas recordada. Unefon tiene
una presencia del 13% en la segunda mencion, mientras que AT&T Y lusacell
cuentan con un 4% respectivamente, seguido de Nextel con un 2% y finalmente

Virgin en la segunda mencion no tuvo participacion por parte de los participantes.

49



Grafica 6. ¢ A qué compafiia telefonica pertenece?

Compania a la que pertenece
70% P que p

22%
I 2% 1% 1% 3%
rF - Y
Telcel Movistar Nextel Unefon Virgin AT&T

El grafico 6 representa la preferencia de consumo de compafiias telefénicas de los participantes.

Construccion propia.

El grafico 6 muestra los porcentajes correspondientes a la pertenencia de los
encuestados a las empresas posicionadas en el municipio de Matehuala
actualmente, como podemos observar Telcel ocupa un 70% total de los
encuestados, mientras que las compafias restantes tan sélo suman el 30%.
Movistar se encuentra con un 22%, posicionandose en segundo lugar de usuarios
afiliados a su compafiia, seguido de AT&T con un 3% del total de los participantes,
mientras que Nextel sélo el 2%, Unefon y Virgin con un 1%.

Si observamos este grafico a comparacion del grafico 4, podemos ver que es
proporcional el “Top Mind” del consumidor con su compafia actual, es decir, del
72% que menciono a Telcel como su primer opcion el 70% es usuaria de esta
compafia, mientras que en Movistar del 22% de usuarios, el 20% opto por esta

compafiia como su primer mencion.
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Grafica 7. A qué compaifiia telefénica pertenece VS NSE.

Compahia que pertenece VS NSE

AB BC+ MC HC- BD HD+

67%

0% 0% 0%

Telcel Movistar Nextel AT&T

Representa el cruce de preferencia de consumo de compafiias telefénicas en comparacion con el

nivel socioeconémico de los participantes. Construccion propia.

En este gréfico se observa en el primer grupo correspondiente a Telcel, una
distribucion un poco concentrada, debido que tenemos presencia de todos los NSE,
y una mayoria de usuarios representados por C+ con un 34%, C que cuenta con un
24%, AB con un 22%, C- con un 14%, D+ con un 5% y D con tan sélo el 1% de las
menciones.

De igual manera en el segundo grupo perteneciente a Movistar se puede observar
un concentrado mas equitativo rondando entre el 20% y 10% aproximadamente,
siendo el nivel C con mayor mencién con un 24%, seguido de C- con un 22%, C+
con un 20%, AB cuenta con un 17%, D+ con 13% y D con tan sélo el 4%.

Sin embargo, en la mencién de Nextel solo se cuenta con los niveles C+y C, con un
porcentaje del 33% y 67%.

En AT&T se reflejan la mayoria de los participantes en un NSE alto y medio alto,
siendo el NSE C el que cuenta con mayor mencion con un 57%mientras que C tiene
un 29% y AB con el 14%.
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Grafica 8. A qué compaifiia telefénica pertenece VS Sexo

Compania que pertenece VS Sexo

¥ Mujer MHombre

75%
52%
48% 2Lk 48%
l . 25% 29%

Teleel Mavistar Nextel ATET

11%

Representa el cruce de la informacion de preferencia de consumo de compafiias telefonicas en

comparacién con el sexo de los participantes. Construccion propia.

En este grafico se muestra la relacion de pertenencia a compaiiias celular en

comparacion al sexo de los participantes, en cual podemos observar lo siguiente:

En la compafia de Telcel se observa una distribucion equitativa, ya que el 48%

pertenecientes son mujeres y el 52% son hombres.

En el caso de Movistar es un caso similar, puesto que el 52% son mujeres y el 48%

son los hombres afiliados en esta compafia.

En cambio, en Nextel el 75% que pertenece a esta compafiia son mujeres, y tan

solo el 25% son hombres.

Mientras que AT&T en 71% de los entrevistos afiliados a esta compafiia son

hombres y tan solo el 29% son mujeres.
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Tabla 7. Promedio de evaluacion de aspectos relacionados a la compafiia.

Mencién 1 Telcel Movistar | Nextel | AT&T Virgin | Unefon | lusacell
Cobertura 8.4 6.9 7.5 9 9 7.6 7
Servicios centros
B 7.2 7.5 8 8 9 5.6 9
de atencion.
Servicio
_ 7.9 7.6 8.7 8.8 7.5 7.3 9
Telefénico
Costos/Precios 7.7 8.1 8.5 9 10 8.3 9
Ubicacién centros
. 7.6 7.2 8.2 6.8 6.5 4 5
de atencion.
Servicio de
8.9 8.6 7.7 8.5 8 8.3 5
recargas
Promociones 7.7 8.3 8.5 8.2 10 53 9
Honestidad 7.1 7.6 9 7.8 10 5 9
Datos 7.9 7.8 7.7 9.1 9 7.3 8
Satisfaccion
8.2 7.6 9 9.2 9.5 6.6 9
general

Representa el promedio de evaluacion de diferentes aspectos en relacion a la compaiiia telefonica

perteneciente a los participantes. Construccién propia.

Esta tabla es el concentrado general de los promedios de evaluacion de las
compafias establecidas en la ciudad de Matehuala, en la cual se le pidi6é al
encuestado que evaluara del 1 al 10 siendo 10 la calificacion mas alta un total de 9

aspectos con relacion al servicio de la compafia.

A pesar de que Virgin y lusacell obtuvieron un porcentaje alto en diferentes puntos
de evaluacién en el siguiente grafico se opto por mencionar solo las primeras 4
compafias, ya tenian un porcentaje menor al 2% del total de los encuestados. Sin
embargo por cuestiones de precision en el estudio el investigador opto por adjuntar
esta informacién completa para seguir evaluando y comparando los diferentes

aspectos.
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En la variable de cobertura, podemos observar que las compafilas con mayor
promedio es AT&T y Virgin con un total de 9, mientras que Movistar tiene el

porcentaje mas bajo en este factor con un 6.9.

En Servicio a Clientes el investigador encontré de suma importancia mencionar el
promedio de la compafila de Unefon, ya que cuenta con un promedio de 5.6

ligeramente mayor a la media.

En precios observamos que el promedio de Virgin es de un 10, es decir que el 100%
de sus participantes coinciden en la calidad de precios, al igual que en promociones

ya que de igual manera obtuvo un promedio de 10.

Virgin, Nextel y lusacell son las comparfiias con mejor promedio en cuestion a
honestidad, sin embargo la compafia de Nextel obtuvo un promedio de 5.

En Satisfaccion General, la compafia con mejor promedio es Virgin con 9.5,
seguido de AT&T con 9.2. Nextel y lusacell con 9, Telcel con un 8.2 y finalmente

Movistar con un 7.6.
Es importante mencionar que las compafiias mejor posicionadas en Matehuala son

las que cuentan en la mayoria de los aspectos con un porcentaje menor en relaciéon

a otras compaiiias.
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Gréafica 9. Promedio de evaluacion de aspectos relacionados a la compaiiia.
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Representa de forma grafica los promedios de evaluacioén de las compafiias celulares con mayor

mencién de uso. Construccién propia.

En este gréfico estan reflejados los promedios de evaluacion de las compafiias con
mayor mencion en uso. Se le pidié al encuestado que evaluara del 1 al 10 un total
de 9 aspectos con relacidon al servicio de la compafiia y se tomaron los 3 valores
mas altos para asi poder identificar lo puntos fuertes del servicio de cada compafiia.

Telcel es la compafia mejor posicionada a nivel local, los afiliados a Telcel reflejan
los siguientes datos: Cobertura 8.4, Servicio Telefénico 7.9 y finalmente servicio de
recargas con un 8.9.

Movistar tiene sus puntos fuertes debido a los costos de tarifas que manejan, ya que
este esta puntuado con un 8.1, mientras que las promociones se evaltuan con un 8.3
y finalmente los servicios de recargas con un 8.6.

Nextel tiene un promedio de 8.7 en servicio telefénico, promociones con un 8.5y
finalmente honestidad con un 9.0.

Como podemos observar a pesar de que la empresa de AT&T tiene poco tiempo en
el mercado local es la compairiia que refleja un mejor servicio hacia sus usuarios. Ya

gque sus promedios rondan entre 9y 9.1 los aspectos de cobertura, costos y datos.
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Grafica 10. Promedio de satisfaccion general de compafiias.
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La gréfica 10 representa el promedio general de evaluacion de los participantes en relacion a su

compaiiia telefénica actual. Construccion propia.

El grafico 10 se encuentran los promedios de las 4 compafias con mayor mencion
de uso. Esta informacion fue tomada de la tabla 1 anexada en el documento, donde
de igual manera se le pidi6 al encuestado que evaluara del 1 al 10 que tan
satisfecho estaba en general con su compafia actual.

La compafia mejor evaluada en cuestion de satisfaccion general es AT&T con un
9.2 de promedio total de los encuestados afiliados a esta compafia, los
encuestados mencionaban que a pesar de que los servicios que ofrecia AT&T son
de gran calidad, hacia falta tiempo de afiliacion para poder evaluar de manera mas
objetiva.

En segundo lugar se posiciona Telcel, con una satisfaccion general de 8.2, a pesar
de ser la compafiia con mayor concentrado de afiliados en este estudio, se observa
gue hay un pequefia pero notoria diferencia entre el promedio de AT&T y Telcel con
1 punto de diferencia,

Seguido de Telcel, se encuentra Nextel, con una satisfaccion total de 8.0. Es
importante mencionar que en cuestion de Nextel se evalia mas que nada el servicio
de radio a través del equipo, es por eso que los usuarios tendian a reflejar una
calificacién promedio del servicio.

Sin embargo con tan s6lo un 7.6 se encuentra Movistar, mencionaban estar
satisfechos en cuestion a un aspecto como los precios, pero sumamente
desconformes con la cobertura que ofrece, es por eso que los participantes no

otorgaban un calificacion mayor a 8.
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Gréfica 11. ¢ Cual fue el motivo de afiliacion a su compafia actual?

Motivo de afiliacion

BTelcel ™ Movistar ™ Mextel ®ATET

50%

Familiares Amigos Pareja Compania Eleccion Propia Servicios Publicidad Costumbre Cobertura

Representa el cruce de la informacion de motivo de afiliacién en comparacién con la compaifiia actual

de los participantes. Construccion propia.

Se tomo como el 100% el total de mencion de uso de cada compafiia para asi poder
comparar cada aspecto de influencia de los encuestados al momento de elegir la compafiia
con la que estan afiliadas actualmente.

Como se observa el factor que mas influye en los afiliados a Telcel es la cobertura con un
24% y el 19% afirma estar afiliados a Telcel por la costumbre y el 12% por influencia de

familiares.

A su vez Movistar se destaca por sus campafias de publicidad y promociones con un 30% y
el porcentaje restante esta divido entre la influencia de familiares con un 15% y los servicios

gue ofrece la compaifiia con un 22%.
En el caso de Nextel podemos ver que el 50% de los usuarios son influenciados por los
familiares, el 25% por amigos y el 25% se encuentra afiliado por los servicios que ofrece la

compainia.

La empresa de AT&T por la publicidad con un 43%, eleccién propia de los usuarios con un
43% y finalmente con un 14% por influencia de la compafiia.
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Grafica 12. Motivo por el que mantiene fidelidad a su marca, Telcel mencién 1.
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El gréfico 12 representa el primer motivo de fidelidad a la compafia Telcel de los participantes.

Construccién propia.

En el grafico 12 se ve reflejado los motivos por el que mantienen fidelidad a su

marca, en este caso se pidi6 que mencionara las tres principales razones de la

compafia de los usuarios de Telcel.

Como podemos observar el 44% de la muestra menciona que por servicios de

cobertura son por los que se encuentran actualmente satisfechos con Telcel, en la

variable otros, se agruparon factores con una mencién menor a 3, en los cuales se

agrupan aspectos como influencia familiar, cuestiones de trabajo y servicio al

cliente. Seguido se encuentran los factores de promociones y precios con un 10%

cada variable.

Y finalmente las variables de servicios de recarga, equipos, costumbre y gusto con

un valor menor al 10%.
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Grafica 13. Motivo por el que mantiene fidelidad a su marca, Telcel motivo 2.
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Representa el segundo motivo de fidelidad a la compafiia Telcel de los participantes.

Construccién propia.

En la mencion 2, se observa que el factor cobertura de igual manera obtuvo el
puntaje mas alto con un 22% de la muestra total, sin embargo, el factor precios y
servicios obtuvieron un porcentaje significativo con un 15% y 12%

correspondientemente.

En el factor denominado como “otros” los usuarios mencionaban que era por
cuestion de influencia de algun familiar o por cuestiones de trabajo.
Y finalmente las variantes de precios, recargas, equipos, plan, comodidad, datos,

costumbre y calidad con un porcentaje menor a 10%
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Grafica 14. Motivo por el que mantiene fidelidad a su marca, Movistar motivo 1.
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Representa el primer motivo de fidelidad a la compafiia Movistar de los participantes.

Construccion propia.

Si comparamos este grafico con las dos pasadas, podemos observar una gran
reduccion de factores en la mencion de Movistar, ya que sOlo cuenta con 4
menciones como lo son promociones con el 35%, precios y servicios con el 13%
correspondientemente, y finalmente por los planes que ofrece con un 11%, el
porcentaje relacionado a “otros” que corresponde al 28% mencionaban como factor

de fidelidad, la cobertura, costumbre, gusto.

Sin embargo el factor de otros contaban con una mencion muy baja menor al 3% y

el investigador opto por agruparlas, por cuestiones de conveniencia y estética.
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Grafica 15. Motivo por el que mantiene fidelidad a su marca, Movistar motivo 2.
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Representa el segundo motivo de fidelidad a la compafiia Movistar de los participantes.

Construccion propia.

El grafico 15 coincide con que al factor al que le da mayor preferencia sus usuarios
es el hecho de las promociones, debido a que en ambas menciones obtuvo el
porcentaje mas alto de cada mencion.

Promociones obtiene un porcentaje del 35%, sin embargo en la mencién numero
dos, se puede observar que el segundo factor con mayor porcentaje es “otros” y de
este se divide en atencion, equipos, plan, comodidad, gusto y prestigio, ya que
comentan que después de Telcel, Movistar es la compariia de equipos celulares con
mayor antigliedad y prestigio a nivel nacional.

Seguido se encuentra precios, con un 17%, servicios cuenta con un 11%.

Factores como recargas e influencia tienen un porcentaje menor al 10%, recargas

con un total del 7% y con tan solo el 4% influencia por parte de familiares o0 amigos.
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Grafica 16. Motivo por el que mantiene fidelidad a su marca, Nextel motivo 1.
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Representa el primer motivo de fidelidad a la compafiia Nextel de los participantes.
Construccion propia.

En el caso de Nextel, obtuvimos una muestra menor en comparacion de otras
compafias, es por eso que el reflejo de los datos encuestados se ve un poco
sesgado en cuestion a los factores. De esta manera se obtuvieron los datos
anteriores dando como resultado un 50% de los usuarios prefieren los planes de
Nextel antes que otro, y en cuestion a cobertura e influencia obtuvieron un 25%

correspondientemente.

Grafica 17. Motivo por el que mantiene fidelidad a su marca, Nextel motivo 2.
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Representa el segundo motivo de fidelidad a la compafiia Nextel de los participantes.

Construccién propia.
En la mencién 2 el 75% coincide en mantener fidelidad a Nextel por motivos de
trabajo, debido a que la estrategia de Nextel en su lanzamiento fue dirigida hacia
hombres de negocios. Y el 25% restante menciona estar satisfechos con la
cobertura que ofrecen.
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Gréfica 18. Motivo por el que mantiene fidelidad a su marca, AT&T motivo 1.
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Representa el primer motivo de fidelidad a la compafia AT&T de los participantes.

Construccién propia.

Del total de los encuestados pertenecientes a AT&T, se obtuvo un resultado
favorable hacia las promociones de la compafiia con un 58%, de igual manera con

un 14% respectivamente se encuentran en mencioén cobertura, datos y publicidad.

Grafica 19. Motivo por el que mantiene fidelidad a su marca, AT&T motivo 2.
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Representa el segundo motivo de fidelidad a la compafia AT&T de los participantes.

Construccién propia.
En la segunda mencion el 86% de los participantes correspondientes a la compairiia
de AT&T coinciden en tener fidelidad hacia su marca es por los precios que maneja
la empresa, y el 14% por la variedad y calidad de equipos que ofrecen.
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Grafica 20. ¢ Qué cree que puede mejorar de su compafia? Telcel.
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Representa los aspectos a mejorar de la compafiia Telcel segun los participantes.

Construccion propia.

En el grafico 20 se observa que el 22% de los entrevistados pertenecientes a Telcel
se encuentran insatisfechos con el servicio a clientes que otorga su compaifiia,
mientras que el 18% menciona que las tarifas que manejan son poco beneficiarias
para sus usuarios en comparacion con otras comparfias. En segunda y tercera
mencion se encuentran precios y promociones, con 17% y 16%
correspondientemente, el 14% se encuentra insatisfecho con la cobertura, ya que
mencionan que si bien no es mala, pero tiende a tener fallas constantemente. La
variedad de equipos es otra variable considerada por los usuarios para que Telcel
mejorara, ya que mencionan que hace falta variedad de equipos o actualizacién de
equipos de mostrador en la ciudad. Finalmente mencionan que los servicios
obsoletos son sin duda un factor negativo, ya que Telcel ofrece servicios que para
nada se acoplan con las necesidades de los consumidores y estads podrian ser

reemplazadas por servicios realmente utiles.
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Grafica 21. ¢ Qué cree que puede mejorar de su compafia? Movistar.
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Representa los aspectos a mejorar de la compafiia Movistar segun los participantes.

Construccion propia.

Los usuarios de Movistar mencionan estar inconformes con la cobertura, ya que un

63% concuerda con este factor y que su compafia deberia mejorar el servicio.

Servicio al cliente tiene una mencion de tan sélo el 13%.

El 9% menciona que Movistar deberia tener mejores precios en planes por equipos

incluidos.
El 7% cree que deberia mejorar las promociones, ya que si bien no son del todo
desagradables mencionan que las promociones son aplicadas para usuarios con

mayor antigiledad o beneficios dentro de la compafia.

Mejorar equipos se encuentra en mencién con un 4%, mientras que servicios

obsoletos y tarifas de planes suman un 4%.
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Grafica 22. ¢ Qué cree que puede mejorar de su compafia? Nextel.
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Representa los aspectos a mejorar de la compafiia Nextel segun los participantes.

Construccién propia.

El 75% de los usuarios de Nextel, mencionan estar inconformes con los precios que
maneja su compafia, a pesar de que esta empresa esta dirigida a personas con
NSE alto, las tarifas suelen tener poca congruencia en la relacién calidad-precio.
Mientras el 25% declara que Nextel en pocas ocasiones ofrece promociones.

Grafica 23. ¢ Qué cree que puede mejorar de su compafia? AT&T.
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Representa los aspectos a mejorar de la comparfia AT&T segun los participantes.
Construccién propia.

Los usuarios coinciden en que el servicio de cobertura y los equipos que ofrecen
son deficientes, y proporcionan un 29% correspondientemente, y servicio al cliente,

precios, promociones se encuentran con un 14% en los 3 casos mencionados.
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Grafica 24. Promedio mensual de gasto en servicios celulares de usuarios de
Telcel.
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Representa el promedio mensual de gasto de los usuarios de Telcel en servicios celulares.

Construccién propia.

En este apartado se pidié al entrevistado que mencionara su gasto promedio

mensual en servicios celulares, ya sea por plan o recarga.

Se agrupo por compaiiias y rangos de gasto de $20 hasta $1500.

La mayor mencion de gasto se concentra entre los $20 y $200 con un 72%, el 21%

menciona un gasto promedio entre los $201 y $400.

De $401 a $600 obtuvo un 5%, en el rango de %601 a $800 no se encontrdé ninguna

mencion por lo que su porcentaje es igual a 0.

Y en un gasto mayor a $800 se refleja en 2%.
Cabe mencionar que los porcentajes ubicados entre $801 y mayor a $1000
afirmaban que la empresa donde trabajan actualmente eran los encargados de

pagar los servicios celulares.
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Gréfica 25. Promedio mensual de gasto en servicios celulares de usuarios de
Movistar.
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Representa el promedio mensual de gasto de los usuarios de Movistar en servicios celulares.

Construccion propia.

En el gasto de movistar se puede observar que en su mayoria gasta un promedio de
$20 a $200 mensuales con un 59%, mientras que el 33% de los usuarios gastan
entre $201 y $400, y tan solo el 2% gastan de $801 a $1000 mensuales.

Gréfica 26. Promedio mensual de gasto en servicios celulares de usuarios de Nextel.
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Representa el promedio mensual de gasto de los usuarios de Nextel en servicios celulares.

Construccién propia.

En el gréafico 26 se encuentran los datos arrojados de los gastos mensuales por los
usuarios de Nextel, los datos se encuentran ligeramente sesgados al lado derecho
del gréfico, ya que como reflejan los datos del grafico 20, sus usuarios opinan que
Nextel deberia mejorar sus precios, debido al que mayor porcentaje se encuentra
distribuido en entre los $601 y $800, con un porcentaje del 43%, seguido del rango
entre $801 y $1000 con un 29%.
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Grafica 27. Promedio mensual de gasto en servicios celulares de usuarios de
AT&T.
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Representa el promedio mensual de gasto de los usuarios de AT&T en servicios celulares.

Construccién propia.

El 43% de los usuarios de AT&T menciona realizar un gasto mensual entre los $401
y $600, el 29% con un gasto menor a los $200 y de $201 a $400 de igual manera
con un 29%.

Segun el grafico lo mas que gasta un usuario son $600 mensuales, siendo una de

las compafias, segun los entrevistados con mejores precios.
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Grafica 28. Promedio mensual de gasto VS NSE.
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Representa el cruce de la informacién de promedio mensual de gasto en comparacién con el nivel

socioeconodmico de los participantes. Construccién propia.

En este grafico se opto por cruzar informacion que el investigador considera de gran
importancia, ya que refleja el gasto mensual en comparacion con los niveles
socioeconémicos. Como se puede observar en el primer rango es donde se
encuentra concentrado la mayor parte de los participantes.

El mayor porcentaje de AB se encuentra en un gasto menor a $200 mensuales, el
29% gasta de $201 a $400, el 12% tiene a gastar de $401 a $600 y tan sélo el 2%
tienen un gasto de $601 a $800.

En el NSE C+ se muestra que el 63% gasta menos de $200 mensuales, el 25%
tiene un gasto promedio que ronda entre $201 y $400, el 12% tiende a gastar mas
de $400 mensuales.

En al caso de C y C- el mayor concentrado se ubica en un promedio menor a
$200con un 77% y 81% correspondientemente.

El 75% de los participantes correspondientes al NSE D gastan menos de $200 vy el
25% restante gastan entre $201 y $400.

En el caso del NSE D+, el 94% gasta menos de $200 mensuales, y tan solo el 6%
gastan de $201 a $400.

70



Grafica 29. Promedio mensual de gasto VS Edad.
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Representa el cruce de la informacion de promedio mensual de gasto en comparacion con los rangos

de edad de los participantes. Construccién propia.

El mayor concentrado de poblacion en el primer rango correspondiente a un gasto
mensual menor a $200 se encuentra en el grupo de edad de 45 a 46, que
corresponde al 86% del total, después se observa el grupo de edad de 26 a 35 con
un 72%, jévenes de 15 a 25 afios con un 69% y de 36 a 45y 56 a 65 con un 67%
cada una.

El segundo rango que va de $201 a $400, el mayor porcentaje corresponde al 23%
gue pertenece al grupo de edad de 15 a 25 afios, con el 21% se encuentran entre
36 y 45, y los rangos restantes se encuentran con un porcentaje menor al 20%,
como lo es el caso del grupo de edad de 26 a 35 afios, con un 20%, con un 17% se
encuentran los participantes con edad entre los 56 y 65 afios y solamente con un
10% hace presencia el grupo de 46 a 55 afios.

En el tercer rango de gasto, se encuentra con mayor mencién las personas con
edades entre 56 y 65 afios con un total del 17% y la poblacién restante con un
porcentaje menor al 10% de los 4 rangos de edad.

De igual manera el cuarto rango de gasto correspondiente a un promedio mayor a
$600 mensuales participantes de 36 a 55 afios muestran un porcentaje del 10%, y

con tan solo el 3% personas con edad entre 15 y 35 afios.
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Grafica 30. El servicio del usuario es por Plan fijo o Recarga.
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Representa la informacion del tipo de servicio celular de los participantes.

Construccién propia.

El 86% de los participantes afiliados a AT&T cuentan con un plan fijo, y solamente el
14% tienen servicio de recarga.

Nextel cuenta con el 75% de sus clientes afiliados a algun plan, y el 25% por

servicio de recarga.

En Movistar se encuentra una distribucion mas concentrada debido a que el 57%
cuenta con servicios de recarga y un 43% esta afiliado a un plan mensual dentro de

la compaifiia.

El 67% de los usuarios de Telcel obtienen su servicio mediante recargas, y el 33%

cuentan con plan fijo.
En general podemos concluir que mas de la mitad de los participantes cuentan con

plan fijo en general con un 60%, y tan solo un 40% obtiene sus servicios mediante
recargas.
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Gréfica 31. El servicio del usuario es de Plan fijo o Recarga VS NSE.
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Representa el cruce de la informacién del tipo de servicio en comparacion con el nivel

socioeconomico de los participantes. Construccion propia.

En el gréfico 31, el investigador opto por realizar un cruce entre el tipo de servicio
gue adquirian los usuarios, ya sea por plan o recarga, y el nivel socioeconémico de

los participantes. Dichos datos arrojaron lo siguiente:

En el NSE AB el 59% cuentan con Plan fijo y el 41% realizan recargas.

C+ la mayoria de los entrevistados cuentan con plan fijo teniendo como resultado un

55% y un 45% obtienen el servicio mediante recargas.

En los préximos 4 niveles la mayoria de los participantes divididos por NSE cuentan
con servicios de recargas.

Siendo un 67% en el nivel C y tan sélo un 33% cuentan con plan.

El 78% de C- realizan recargas y el 22% cuenta con plan.

En el caso del NSE D el 100% de la muestra realiza recargas y en el caso de D+ el

71% realiza servicios de recarga y el 29% restante cuenta con plan.
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Grafica 32. ¢Quién es el encargado del pago de servicio?
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Representa el encargado de pago de los servicios de celular de los participantes.

Construccién propia.

En este grafico se agrupo la informacion de cada compafiia y el encargado del pago

de servicio.

El 85% de los usuarios de Telcel pagan sus servicios por si solos, el 10% de la
muestra menciona que sus padres son los encargados de pagar el servicio, la
pareja representa un 4% de pago y la empresa o compafiia donde trabajan tan solo
el 1% es el encargado de pago.

Los usuarios de Movistar declaran que el 80% son los responsables de pagar sus
servicios, el 16% el gasto es absorbido por padres, y tan sélo el 4% la pareja es la
encargada del pago.

El 75% de los participantes afiliados a Nextel declaran que el trabajo es el
responsable de pago de servicios, y tan sélo el 25% pagan sus servicios por ellos
mMisSmos.

En AT&T el 43% pagan sus servicios, al igual con el mismo porcentaje los padres
son encargados de pago y tan sélo un 14% los gastos son absorbidos por gastos de

la empresa.
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Grafica 33. ¢Ha cambiado de compaiiia?
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Representa los porcentajes de los participantes que han decidido cambiar 0 no de compafiia.

Construccion propia.

El 63% del total de los encuestados menciona que nunca ha cambiado de

compainiia, y el 37% menciona haber cambiado de compafiia por lo menos una vez.

Grafica 34. ¢ Ha cambiado de compafiia? VS Compaifias Celulares?
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Se representa graficamente los porcentajes obtenidos de cada compafiia en comparacion a la

declaracion de cambio de una compafiia por otra. Construccién propia.

En los usuarios de la compafia de Nextel, tan solo el 25% declaran haber cambiado
de compafia, mientras que en Telcel un 30% ha cambiado, Movistar se refleja con
un 54% de usuarios que han cambiado de compafiia y en AT&T es la compaifiia en
la que se obtuvo el porcentaje mayor, dando como resultado un total del 57%.

En el caso de Nextel es la compafiia con menor mencion de cambio con un 75% de

respuesta negativa al cambio de compafia.
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Grafica 35. ¢,Cuédl fue el motivo por el que decidié cambiar de compafia?.
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Representa los motivos por los que los participantes decidieron cambiar de compaiiia.

Construccién propia.

EL 39% de los entrevistados mencionan que el motivo por el que decidieron cambiar

de compaiiia fue por las promociones que ofrecian la competencia.

El 18% de nuestra muestra menciona haber sido influenciado por familiares, amigos
o pareja al momento de elegir otra compaiiia.
Mientras que el 16% decidié cambiar de compariia por insatisfaccion en cuestion de

precios, servicios o atencion al cliente por parte de su compafiia anterior.

El 14% buscaba mayor beneficio en cobertura y por eso decidieron hacer el cambio.

El 5% estaba insatisfecho con el servicio de su antigua compafia y el 4% buscaba

mejores precios al cambiar de compafia.
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Tabla 8. En caso de haber cambiado de compafila mencione la compafiia
antigua y la compafiia actual.

La tabla 8 representa las cifras del numero de veces que una compafiia fue remplazada por otra.

Construccién propia.

En la tabla 2 se encuentran reflejadas los datos de los entrevistados al pedirles que
mencionaran su compafiia antigua y actual, en la columna se encuentran los
nombres de las compafiias antiguas, y en la fila la mencién de la compaiiia por la
gue habia remplazado su compafiia anterior.

En el caso de la compafiia Telcel, 24 de sus usuarios cambiaron sus servicios por la
compafiia de Movistar, 1 usuario fue remplazado por Nextel y Unefon

correspondientemente, 2 usuarios emigraron a Virginy 3 a AT&T.

24 de los entrevistados pertenecientes a Movistar remplazo dicha compafiia por

Telcel, 1 usuario opto por cambiara Virgin, mientras 2 cambiaron a AT&T.

En el caso de Nextel, 3 entrevistados cambiaron a Telcel y tan solo 1 a Movistar.

Mientras que los usuarios de Unefon 6 cambiaron a Telcel y el 1 a Movistar.

Por ultimo los usuarios de lusacell s6lo 3 cambiaron a Telcel, y 1 a Movistar.
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Grafica 36. En caso de haber cambiado de compafiia mencione la compafia

antigua y la compaifiia actual.
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El gréfico 36 refleja el porcentaje total de las veces que los participantes han remplazado una

compafiia por otra. Construccion propia.

Como podemos observar el 42% de los encuestados emigro de Telcel a otra

compafia.

El 37% de los entrevistados optaron por cambiar de movistar a otra prestadora de

servicios telefonicos.

En seguida se encuentra Unefon con tan solo un porcentaje del 10% de cambio de

usuarios.

Seguido por Nextel con tan sélo el 6% vy finalmente lusacell con un 5% de

emigraciones de usuarios.
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Gréfica 37. ¢ Obtuvo algun beneficio al cambiar de compafia?

¢Obtuvo algun beneficio al cambiar de compaiia?

SI BNO

Refleja los beneficios que obtuvieron los participantes al cambiar de compaiiia.

Construccion propia.

En este grafico se le pidi6 a las personas que alguna vez han cambiado de
compafia que nos mencionaran si habian adquirido algun beneficio, a lo que el 84%
de la muestra nos menciono que Si, y tan soélo el 16% aun continuaba inconforme

con la compaiiia a la que pertenece actualmente.

En el siguiente grafico se muestran los motivos de los beneficios obtenidos por los

participantes al realizar el cambio.
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Grafica 38. ¢ Qué beneficio obtuvo al cambiar de compafiia?

¢ Que beneficio obtuvo?
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Refleja los beneficios que los participantes obtuvieron al cambiar de compaiiia.

Isa%

Construccion propia.

Este grafico se realizo mediante la agrupacion de diferentes respuestas, arrojando
los resultados anteriores, puesto que la pregunta fue de opcion abierta.
Se obtuvo un total de 4 factores debido a que tan sélo el 37% de nuestra muestra

total habia realizado un cambio de compairiia alguna vez.

El investigador asocio y agrupo respuestas similares reflejando que el 38% de los
encuestados obtuvo mejores promociones en su actual compaiiia, el 28% de los
participantes obtuvieron mejor cobertura, el 26% declara que tiene un menor gasto
mensual o0 semanal en recargas o los servicios celulares. Y el 8% obtuvo una mejor

atencion o servicio al cliente por parte de su compafia actual.
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Grafica 39. ¢ Consideraria cambiar de compaiiia?

éConsideraria cambiar de compaiiia?
Si W No

23%

Refleja si los participantes consideran cambiar su compafiia actual por alguna otra.

Construccion propia.
Se le pidi6 al total de la muestra si consideraria cambiar de compafia por primera
vez 0 en caso de ya haber cambiado de compafiia, remplazarla nuevamente a lo
gque el 77% menciona que no cambiaria de compaifiia y tan solo el 23% esta

dispuesto a cambiar en caso que otra compaiiia le ofrezca mejores beneficios.

Grafica 40. ¢ Por qué consideraria cambiar de compaiiia?

éPor qué?
Familiares | ) 4%
Promocién 119%
Equipos 113%
Plan 121%
Servicio '} 15%
Cobertura | & 119%
orecio S 1 0%

Refleja los motivos por los que los participantes han considerado cambiar de compainia.

Construccién propia.

El 21% mencionan que en otras compariias ofrecen planes con mejores beneficios,
el 19% mencionan estar insatisfechos con la cobertura de su actual compaiiia y de
igual forma con un 19% los entrevistados coinciden en estar interesados pro
promociones por parte de otras compafias telefonicas. El porcentaje restante se
encuentra divido entre influencia familiar con el 4%, equipos innovadores en otras
compafias con 13%, Servicio con un 15% y finalmente los precios que maneja la

competencia con un 10%.
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5.1.3 GRAFICOS DE EQUIPOS CELULARES
Las siguientes graficas estan relacionadas directamente con el estudio de los
equipos celulares con mayor uso en la ciudad de Matehuala.

Grafica 41. Equipo celular que recuerde.

Top of Mind Equipos celulares.
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G
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El grafico 41 representa la primer mencion de marcas de equipos telefénicos segun los participantes.

Construccién propia.

Esta gréfica representa el “Top of Mind” de marcas de celulares del total de la

muestra levantada en esta investigacion.

Se le pidi6 al entrevistado que mencionara las tres primeras marcas de equipos
celulares que recordara, tomando la primer mencibn como la marca mejor
posicionada en la mente del consumidor. Los resultados arrojaron la siguiente
informacion:

La marca mas recordada en primer mencion es Samsung con un 32%, seguido del
Iphone con un 22%, Con un 10% la mencién fue para LG, marcas como Nokia,
Alcatel y Motorola obtienen un porcentaje del 8%, Sony refleja un 6%, ZTE
obtuvo el 2% y con tan sélo el 1% se encuentran equipos como HTC, BlackBerry,

Lenovo y Hawei.
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Grafica 42. Equipo celular que recuerde mencién 2.
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Representa la segunda mencién de marcas de equipos telefénicos segln los participantes.

Construccién propia.

Los datos reflejados en este gréafico fueron tomados a través de la segunda mencion
de los encuestados al pedirles que mencionaran las primeras tres marcas de

celulares que recordaban.

Como se puede observar, en comparacion al grafico 41, en esta mencion se agrego
una marca y 2 marcas fueron excluidas, debido a que esta mencion fue de indole
abierta y las marcas sin mencién eran igual a 0 y las marcas agregadas eran

aquellas que en una primer mencién no fueron contempladas por los encuestados.

En este caso el equipo mejor posicionado fue Iphone siendo un total del 33% de la
muestra recordandola como primer lugar, seguido de LG con un 18%, Nokia es
recordado por el 13% en esta segunda mencién, Alcatel 11%, a Motorola lo
representan con un 7%, mientras que Samsung y Sony con un 6% cada una,

Hawei es reflejado con un 2% y con tan sélo el 1% se encuentran BlackBerry,

ZTE y Blu.
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Grafica 43. Marca de celular que usa.

Equipo que usa
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El grafico 43 representa los datos de consumo de los encuestados en relacion a la marca o equipo

celular con el que contaban actualmente. Construccién propia.

El equipo con mas usuarios dentro de esta investigacion es Samsung con un 26%,
seguido de Iphone con un 15% del total de los participantes, Con 14% estan los
usuarios de Alcatel con un porcentaje del 14%, seguido se encuentran Motorola y
LG con 11% y 10% correspondientemente. Los siguientes equipos se encuentran en
mencion con un valor menos al 10% como lo son: Nokia con 6%, Sony y ZTE con
4% cada una, Microsoft un 3%, HTC 2%, BlackBerry, Hawei y Blu con tan sélo el

1% en mencion.
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Grafica 44. Marca de celular que usa VS NSE

Celular que usa VS NSE
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socioeconomico de los participantes. Construccion propia.

El cruce de esta informacion se considera de suma importancia para poder ubicar el
consumo de los equipos a través del Nivel Socioeconomico del entrevistado, se
tomaron las marcas de los equipos con mayor mencion en el estudio, asi como el

total de los NSE ubicados en la investigacion. Los resultados son los siguientes:

El mayor porcentaje en el equipo Iphone es el correspondiente al NSE AB con un
38%, seguido de C+ con 34%, C con un 16% total y finalmente C- con tan sélo el
13%, como se puede observar la distribucion del consumo es relativamente
proporcional a los niveles, es decir, entre menor es el nivel socioeconémico del

entrevistado menor es el porcentaje de consumo.

Sin embargo en el caso de Samsung el nivel con mayor porcentaje es C+ con un
39%, seguido de C con un 24%, AB cuenta con el 19% de consumo por parte de los

entrevistados, C- con un 11% y D+ con un 7%.
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Los usuarios de LG se encuentran principalmente concentrados en un nivel medio
con un porcentaje del 36%, mientras que C+ y C- se encuentran con un 23%

correspondientemente.
Alcatel tiene el mayor porcentaje en usuarios con un NSE medio bajo, es decir C-
con un 23%, C+ y D+ con un 20%, C con un 17% y en el caso de AB cuentan con

un 13%.

El 38% de los usuarios de Motorola cuentan con un NSE de C+, 33% AB, 25% Cy

C- con un 4%, sin presencia de NSE D y D+.

Finalmente ZTE se encuentra concentrado entre los niveles medio y bajo, C es igual
al 50%, C- y D+ el 50% restante.
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Grafica 45. Marca de celular que usa VS Edad
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15-25 W 26-35 W 36-45 MW46-55

64%

=

58% : 58%
44_% 43%
37% 135%
27%
23% 23% 23% .;:023
9% 19%
17% 179
13% 14% iy 13% 13%
89 9%
1.0% 0%
Iphone Samsung LG Nokia Alcatel Motorola

Representa el cruce de preferencia de consumo de equipos telefonicos en comparacién con la edad

de los participantes. Construccion propia.

En el grafico 45 se representa la informacion obtenida del cruce entre el uso o
consumo del equipo celular y los rangos de edades de los participantes. Se
pretende analizar o predecir el habito de consumo de teléfonos celulares segun la
edad de los participantes.

El 58% de los usuarios de Iphone pertenecen al rango de edad de jovenes entre 15
y 25 afios. El 23% son personas entre 26 y 35, asi como el 19% equivale al rango
entre 36 y 45 afios. Samsung cuenta con un 44% de jovenes entre 15y 25 afios, el
23% de 26 a 35, el 19% de 36 y 45; y con tan soélo el 13% se encuentra el grupo de
edad de 46 a 55 afios. LG es la empresa con mayor porcentaje en usuarios de 15 a
25 afos, con un 64%, personas de 26 a 35 afios s6lo suman un 23% y de 36 a 46
sélo el 14%. Mas del 50% de los usuarios de Nokia representa al rango de 46 a 55
afios de la muestra, mientras que de 15 a 20 y 26 a 35 tan so6lo tienen un 17%
correspondientemente y con un 8% personas entre 36 y 45 afos. El 37% de los
usuarios de Alcatel se encuentran entre los 36 y 45 afios, el 27% son menores de
25 afos, el 23% de 26 a 35 afios y tan solo el 13% son mayores de 46 afios. En
Motorola el 43% son usuarios menores de 25 afios, el 34% pertenecen al grupo de
edad de 26 a 35 afos, el 13% de 36 a 45 afios y tan sélo el 9% son usuarios

mayores de 46 afos.
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Grafica 46. Marca de celular que usa VS Sexo

Celular que usa VS Sexo
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Representa el cruce de preferencia de consumo de equipos telefonicos en comparacién con el sexo

de los participantes. Construccion propia.

El 47% de a muestra perteneciente a la marca de Iphone son mujeres y el 53%
hombres, en este factor podriamos concluir una equidad por parte del sexo de los
consumidores de esta marca, a pesar de que la mayoria se centra en el sexo
masculino, la diferencia entre uno y otro es minima. En el caso de Samsung es
similar la proporcion entre hombres y mujeres, ya que el 46% de la muestra de la
marca son mujeres y el 54% hombres. LG es representado en tan so6lo un 32%
mujeres y el 68% para hombres, hay una notoria diferencia entre el consumo por
sexos ya que los usuarios de LG son en su mayoria del sexo masculino, y un
minimo porcentaje representado por mujeres. En el caso de Nokia, tiene la mayor
representacion de usuarios en mujeres con un 69% y hombres con tan sélo un 31%.
Alcatel esta mayormente representado por mujeres con un porcentaje del 63% y tan
sélo el 37% en hombres. Motorola tiene mayor mercado en hombres, quienes son
representados con un 67% Yy el 33% son mujeres. El 63% de los usuarios de Sony
son hombres y tan s6lo el 38% son mujeres. La marca de ZTE tiene la inclinacién
por sexos mas notoria debido a que el 75% son mujeres y tan solo el 25% son

hombres.
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Tabla 9. Promedio de evaluaciéon de aspectos relacionados al equipo
telefénico.

Mencién 1 | Iphone | Sams | LG | Nokia | Alcatel | Moto | Sony | Micr | HTC | BB | ZTE | Hawei | Blu

Precio /78 |79 182 79 8.1 |79185|85|76|9 78] 9 7.4

Sistema | g5\ a5 lgol 69 | 75 | 8 | 77175 7 175 8| 8.6 |66
operativo
Memoria | 87 | 81|81 74 | 74 |78 |72|81]74]75|78] 73 | 8
Resolucidon

de 91 |87 178l 62 | 65 |77 76| 8 |86| 8 |85 8 |66
cdmara
Tamano | g, 1gels1| 8 | 77 |82178| 8 |82] 9 [s2| 93 | 8
equipo
Pantalla | 9 |89 8] 79 | 79 [82]81/8.1|78|85/88] 9 |83
Disp.de | o5 | g4l g | 73| 77 | 74817 |62 83| 66 | 8
accesorios

Marca 9.1 9 18.6] 83 77 | 8417.6]85|78 8.3] 8.3 6.6

7
8
Bateria 79 184 (81| 82 7.6 8 [ 7885|689 |86] 63 | 6
Proteccion| 8.9 | 83| 8 | 85 7.6 |77 75|86(82| 8 |78 63 |7.6

saffaccion| g9 |86 | 8| 87 | 81 |82 |7783[82| 7 (73] 7 |9

General

Representa el promedio de evaluacion de diferentes aspectos en relacion al equipo telefénico

perteneciente a los participantes. Construccién propia.

La tabla 9 es el concentrado general de los promedios de evaluacion de las marcas
de los diferentes equipos telefonicos mas reconocidos a nivel local, en la cual se le
pidi6 al encuestado que evaluara del 1 al 10 siendo 10 la calificacion mas alta un

total de 11 aspectos con relacion su equipo celular.

En el precio se le pedia al encuestado que evaluara la relacion calidad-precio, es
decir que tan conveniente creian que era el precio que habian pagado al adquirir su
equipo en relacion a lo que le ofrecia, la marca con mejor promedio fue Hawei y
BlackBerry con 9.0, seguido de Sony y Microsoft con 8.5. LG fue evaluado con un
promedio de 8.2 a su vez Alcatel con un 8.1. Iphone, Samsung, Nokia y Motorola
cuentan con un promedio total de 7.9, a pesar de que son de las marcas mas
reconocidas los usuarios califican los equipos con un precio excesivo. ZTE obtuvo el
promedio de 7.8. Y los promedios mas bajos hacen mencion en Blu y HTC, lo cual
no quiere decir que sean precisamente altos, si no que la calidad del equipo no es

congruente con el precio.
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El siguiente aspecto a evaluar es el sistema operativo, el valor mas alto con un

promedio de 8.7 es perteneciente a Iphone, seguido por Hawei y Samsung con un
8.6 y 8.5. HTC es uno de los tres promedios mas bajos con un 7.0, seguido de
Nokia con un 6.9 y finalmente Blu con un 6.6.

En memoria resalta la marca de Iphone con un promedio de 8.7, seguido de
Samsung y HTC con 8.1. Los promedios mas bajos son para Hawei y Sony con 7.3
y 7.2 correspondientemente.

En la resolucion de cdmara de igual manera Iphone cuenta con el promedio mas

alto, con un total de 9.1, seguido de Samsung con un 8.7. Los equipos con menor
promedio son Alcatel con 6.5y Nokia con 6.2.

El siguiente aspecto es disponibilidad de accesorios el investigador considera este

factor de suma importancia, debido a que en ocasiones los consumidores buscan el
reemplazo de accesorios como cargador, auriculares, fundas, protectores, entre
otras, y al no contar con un servicio de repuestos por parte de la marca, tienden a
adquirir accesorios de baja calidad o no auténticos, dafiando el equipo. Las marcas
con mejor promedio son Samsung con 8.4y ZTE con 8.3 Sony con 8.1. LG y Blu
con 8.0, Iphone, Nokia, Alcatel, Motorola, Microsoft, HTC, BlackBerry, y Hawei
obtuvieron un promedio menor a 7.0.

En bateria el mejor promedio es de la marca BlackBerry con un 9, seguido de ZTE
con 8.6 y Samsung con 8.4. Los promedios con mayor insatisfaccion en la
durabilidad de la bateria son HTC 6.8, Hawei 6.3 y Blu con 6.0.

En el siguiente aspecto se le pidié a los encuestados que calificaran la satisfaccion
general de su equipo considerando los diferentes aspectos mencionados con
anterioridad. Blu es el equipo mejor evaluado, con un promedio de 9, seguido de
Iphone con 8.9, y Nokia con un 8.7, Samsung con 8.6. Microsoft con 8.3, HTC y
Motorola con 8.2, Alcatel 8.1, LG con 8.0. Finalmente los promedios con la el
promedio mas bajo con una calificacion menor a 8 son, Sony con 7.7, ZTE con 7.3,

BlackBerry y Hawei con un promedio total de 7.0.
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Grafica 47. Promedio de evaluacion de aspectos relacionados a la compafiia.
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Representa de forma grafica los promedios de evaluacién de los equipos celulares.
Construccion propia.

En este gréfico se encuentran reflejados los promedios de evaluacion de los equipos
celulares con mayor mencién en consumo, se le pidi6 al participante que evaluara
del 1 al 10 aspectos relacionados con su equipo, se tomaron los 3 valores mas altos
para asi poder identificar las fortalezas de los diferentes aspectos de los equipos.

La marca de Apple obtuvo los mejores promedios con el modelo Iphone, en el cual
se obtuvo un promedio de 9.1 en aspectos como resolucion de camara y de igual
manera 9.1 en la evaluacién de marca, el siguiente aspecto con mayor promedio es

la resolucion de pantalla con un 9.0.
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Samsung de igual manera es uno de los equipos con mayor mencién de uso a nivel
local, los promedios de evaluacion arrojados para esta marca son los siguientes:
precio y sistema operativo con un 8.2 y el promedio de evaluacién de marca se
refleja con un 8.6.

LG tiene sus puntos fuertes en los precios y el sistema operativo de sus equipos, ya
gue estan puntuados con un 8.2 respectivamente, mientras que marca lo evallan
con un 8.6.

Nokia tiene un promedio de 8.3 en marca, 8.2 en la duracion de la bateria, y
proteccién de equipo y datos personales con un 8.5.

Alcatel tiene sus puntos fuertes en los precios y de sus equipos, ya que obtuvo un
promedio del 8.1, mientras que bateria lo evalitan con un 7.6 y finalmente
disponibilidad de accesorios con un 7.7. En lo particular con este modelo, a pesar
gue se tomaron lo valores mas altos, se observa una notoria diferencia de promedio
a comparacion con las marcas anteriores.

Motorola tiene un promedio de 8.2 en tamafio de equipos, 8.4 en evaluacion de la
marca y finalmente 8.2 en la resolucion o calidad de la pantalla.

Sony se posiciona en la preferencia del consumidor por la calidad de sus precios,
ya que obtuvo un 8.5, siendo uno de los modelos mejor posicionado en cuestion de
precios segun los participantes. Aspectos como la resolucion de pantalla y
disponibilidad de accesorios son evaluados con un promedio de 8.1

Como podemos observar a pesar de que la marca de ZTE tiene poco tiempo en el
mercado local los participantes evaluaron con promedios altos los diferentes
aspectos dando como resultado lo siguiente: Resolucion de cadmara con un 8.5,

bateria con un 8.6 y finalmente con un 8.8 se encuentra la calidad de pantalla.
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Grafica 48. Promedio de satisfaccion general de compafiias.
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La grafica 48 representa el promedio general de evaluacion de los participantes en relacion a su

equipo telefénico actual. Construccion propia.
En el gréfico 48 se encuentran los promedios de los 3 modelos de celular con mayor
mencion de uso. Esta informacion se encuentra completa en la tabla 3 anexada en
el documento, donde de igual manera se le pidio al encuestado que evaluara del 1
al 10 que tan satisfecho se encuentra en general con su equipo actual.
El modelo mejor evaluado en cuestion de satisfaccion general es el Iphone, con un
8.9 de promedio general de los usuarios de este equipo, a pesar de que no es el
equipo con mayor mencion en uso, podemos notar que es el mejor posicionado en
cuestion de satisfaccion. Los participantes mencionaban que a pesar de que en
algunos aspectos como el precio y bateria estaban inconformes, el equipo en
general cumplia sus expectativas y de igual manera con las funciones, desde las
basicas hasta las mas innovadoras.
En segundo lugar se posiciona Nokia, con una satisfaccién general de 8.7, de igual
manera esta marca no es la mencion mas alta en uso, pero si es una de las marcas
con mayor tiempo en el mercado, a pesar de esto los usuarios mencionan la falta de
innovacion de sus equipos, pero cuentan con precios accesibles y prestigio de la
marca por su antigiiedad.
Seguido de Nokia, se encuentra Samsung, la marca con mayor mencion en uso de
esta investigacion cuenta con un promedio de 8.6, posicionado en los tres mejores

por el prestigio de la marca y la calidad y accesibilidad de precios de sus equipos.
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Grafica 49. Promedio de costo de equipo.
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Representa el promedio del costo del equipo Iphone . Construccion propia.

 41%

Como bien se sabe la marca Apple lanza sus productos como una gama de lujo en

el mercado de los teléfono inteligentes, por lo mismo sus precios son de los mas

elevados en el mercado.

El 41% menciona haber pagado mas de $6,000 por su equipo, el 19% adquirio su
equipo en un rango de $5,000 a $6,000. El 13% pago entre $4,000 y $5,000 pesos,
el 16% pago de $3,000 a $4,000 y finalmente el 12% pago menos de $3,000 y méas

de $2,000 por su equipo. Es decir, ningun equipo Apple segun los participantes tiene

un valor menor a los $2,000.
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Grafica 50. Promedio de costo de equipo.
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Representa el promedio del costo de Samsung . Construccion propia.
El mayor porcentaje del promedio de costo del equipo celular correspondiente a la
marca de samsung, se encuentra entre $3,000 y $4,000 con un 30%, seguido del
rango de $4,000 a $5,000 con un 24%, mientras que el 17% hizo un gasto mayor a
los $6,000. El 13% gasto un promedio de $2,000 a $3,000 pesos, el 6% realizo la

compra de entre $5,000 y $6,000 pesos, y con un 11% los usuarios afirman que

gastaron un promedio menor a los $1,500.

Gréafica 51. Promedio de costo de equipo.
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Representa el promedio del costo de LG . Construccion propia.

El mayor porcentaje del promedio de costo del equipo celular correspondiente a la

marca LG, se encuentra entre $2,000 y $3,000 con un 27%, seguido del rango de

$3,000 a $4,000 con un 18%, mientras que el 14% hizo un gasto entre los $4,000 y

$5,000. El 9% gasto un promedio de $5,000 a $6,000 pesos, el 5% realizo la compra
por mas de $6,000 y el 28% adquirié su equipo por menos de $1,500.
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Gréafica 52. Promedio de costo de equipo.
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Representa el promedio del costo de Nokia . Construccion propia.
El mayor porcentaje del promedio se encuentra en un valor menor a los $1,500 con
un 61%, seguido del rango de $2,000 a $3,000 con un 15%, mientras que el 8% hizo
un gasto entre los $1,500 y $2,000, y el tan solo el 16% adquirié su equipo por un

monto mayor a los $3,000.

Gréafica 53. Promedio de costo de equipo.
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Representa el promedio del costo de Alcatel. Construccion propia.

El mayor porcentaje del promedio se encuentra en un valor menor a los $1,500 con
un 47%, seguido del rango de $1,500 a $3,000 con un 46%, mientras que el 7% hizo
un gasto menor a $1,000. Y de igual manera con tan solo el 7% adquirié su equipo

por un monto ubicado entre los $3,000 y $4,000.
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Grafica 54. Promedio de costo de equipo.
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Representa el promedio del costo de Motorola. Construccion propia.

El mayor porcentaje de gasto se encuentra en el rango de $2,000 a $3,000 con un

29%, seguido de $4,000 a $5,000 con un 21% y con el mismo porcentaje el gasto de

$5,000 a $6,000. Con un 13% correspondientemente se encuentran los rangos de
$1,000 a $1,500 y de $3,000 a $4,000. Finalmente con tan sélo el 4% se encuentra
el rango de $1,500 a $2,000.

Mas de $6,000 I
$5,000 @ $6,000 I
$4,000 a $5,000
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$2,000 a $3,000

Grafica 55. Promedio de costo de equipo.
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Representa el promedio del costo de ZTE. Construccion propia.

El mayor porcentaje de gasto se encuentra en un rango de $1,000 a $1,500 con el
50% del total de los participantes, seguido de $2,000 a $3,000 con un 25%.

Finalmente con el 13% correspondientemente se encuentran los rangos de $1,500 a
$2,000 y de $4,000 a $5,000.
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Grafica 56. ¢Donde adquirié su equipo?
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Representa el lugar de compra del equipo actual de los participantes. Construccion propia.

En el caso del Iphone el lugar de preferencia de compra por los usuarios es a través
de intermediarios con un 31%, seguido del consumo por internet con un 28%, tan
so6lo el 21% han adquirido el equipo en una tienda departamental y el 19% a través
de la compafiia telefénica a la que pertenecen actualmente.

El 50% de los usuarios de Samsung adquirieron su equipo en una tienda
departamental, el 31% a través de su compafia telefénica, el 11% obtuvo su equipo
a través de un intermediario y tan solo el 7% hizo la compra por internet.

De igual manera el 50% de los usuarios de LG obtuvo su equipo en una tienda
departamental, el 32% a través de su compafiia telefénica y tan solo el 18%
mediante un intermediario.

Nokia tiene la mayor venta de equipos mediante las tiendas departamentales con
un 62%, el 23% adquieren el equipo a través de su compafia actual y tan sélo el
15% mediante intermediarios.

El 80% de los usuarios de Alcatel adquirieron su equipo en una tienda
departamental y tan solo el 20% a través de su compaiiia.

El 54% adquiere su equipo de la marca de Motorola en alguna tienda
departamental local, el 29% mediante su compafiia telefénica y con un 8%
correspondientemente los usuarios lo adquieren a través de intermediarios o
internet.

El 100% de los usuarios de ZTE adquirieron su equipo directamente de la tienda

departamental local.
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Gréafica 57. ¢ Ha considerado cambiar de equipo?
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Si ™ No
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Representa la disponibilidad de los participantes ante la idea de cambiar de equipo.

Construccién propia.
El 40% menciona que si ha considerado el hecho de cambiar de equipo, mientras
gue el 60% de los participantes se niegan ante la idea de reemplazar su equipo

actual los motivos que se presentan en el siguiente gréfico.

Grafica 58. ¢ Por qué cambiaria de equipo?
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Representa el motivo por el que los participantes estan dispuestos a cambiar su actual equipo.

Construccién propia.
El 40% menciona gue su equipo es antiguo Yy tiene la necesidad de reemplazarlo por
un equipo con mayor innovacion, el 27% menciona diferentes aspectos por los que
se encuentra insatisfecho con su equipo como lo es la bateria. El 12% cambiarian
su equipo por la calidad o estética de su equipo y tan sélo el 7% muestra

inconformidad por el sistema operativo de su actual teléfono.
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Grafica 59. ¢ Por qué no cambiaria de equipo?
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Representa el motivo por el que los participantes se niegan a cambiar su actual equipo.

Construccién propia.

El 47% menciona estar satisfecho con su equipo actual, el 13% menciona que
muestra fidelidad hacia su marca y no la reemplazarian, de igual manera el 13%
afirma que su equipo es nuevo y no hay necesidad de cambiarlo, el 10% menciona
gue no cuentan con el dinero para adquirir un nuevo equipo o los precios de los
actuales modelos parecen caros para su economia, el 7% tienen un plan a tiempo
determinado, lo cual les impide el cambio, y finalmente el 4% no reemplaza su
equipo por cuestiones de trabajo.

En el factor denominado como “otros” con un 6% se encuentran factores como
sentimientos de apego hacia su celular o el contenido del mismo, temor a perder

informacion importante de su actual equipo.
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CAPITULO 6

6.1 HALLAZGOS

Los principales hallazgos que se encontraron en esta investigacion seran analizados
a continuacion.

= En los gréfico 4 y 6 se puede observar una notoria ventaja de Telcel ante su

competencia en posicionarse en la mente del consumidor, ya que de del 100% del

total de la muestra, el 72% lo menciono como su “Top of Mind”, y el 70% declara

estar afiliado a esta compafia. Dario Lopez: “Las otras no me gustan, soy Telcel

hasta la muerte”.

— En la tabla 7 se pueden observar puntos claves por los cuales los usuarios se
encuentran inconformes con su actual compafiia por ejemplo:

e Telcel: Es calificado en honestidad con un 7.1, siendo la puntuacion mas
baja de los aspectos a evaluar. Victoria Torres: “Son a veces tranzas con
el saldo y las promociones en otra compaiiia son mejores”.

e Movistar: Su aspecto con la puntuacion mas baja pertenece a la
cobertura con un 6.9. Eva Gonzales: “Movistar tiene la peor cobertura en

Matehuala, y en todas partes creo”.

— En la gréfica 10 se encuentran las principales compafias a nivel local y como
los usuarios perciben su servicio de forma general, siendo la compafia de
AT&T la mejor evaluada con un 9.2. El 100% de la muestra afiliada a esta
compafia coincide en que no han considerado el hecho de cambiar de
compafiia, ya que mencionan estar satisfechos. Alberto Zldiga: “Estoy
conforme con lo que me ofrece AT&T”

— En la grafica 34 nos muestra que los participantes estdn menormente
dispuestos a cambiar de comparfia son los usuarios de Nextel, ya que
mencionan estar afiliados por motivos de trabajo. Irasema de la Rosa: “Por

cuestiones de trabajo”

—> Grafica 35, el 39% afirma haber cambiado de compaifiia por mejores
promociones por parte de otras compafias. Beatriz Jasso: Mi actual

compafiia me da muchisimas promociones”
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—> En la gréfica 41 se muestra el Top of Mind de los equipos celulares, siendo la
marca Samsung la méas recordada entre los participantes con un 32%.

Carlos Orta: “Para mi Samsung y este modelo que tengo es el mejor”.

= En segunda mencién como se muestra en la gréfica 42 se encuentra el

equipo de iPhone con un 33%. Javier Salazar: “Iphone es una buena marca y

me encanta”.

—> La marca mas usada segun el grafico 43 es Samsung con un 26%. Carlos

Cruz: “No me gustan otros modelos”.

— En la tabla 9 se pueden observar puntos claves por los cuales los usuarios se
encuentran inconformes con su equipo actual por ejemplo:

e |Iphone: La inconformidad de los usuarios con este equipo es la falta de
distribuidores de accesorios del equipo. Manuel Garcia: “Porque ya esta
muy viejito, necesito un modelo nuevo y es muy dificil conseguir cosas
originales para mi equipo”.

e Samsung: Su aspecto con la puntuacion mas baja es en relacién al precio

con un 7.9. Nohemi Pérez: “Estan muy caros los nuevos modelos”.

— El celular con mejor promedio de satisfaccion general es el equipo iPhone
con un 8.9. Tomas Huerta: “Siempre he tenido iPhone y en lo particular me

parece de muy buena calidad”

— A pesar de que el equipo iPhone cuenta con el mejor promedio, Nokia,
obtuvo el segundo mejor promedio con un 8.7. Luz Maria Gonzales: “Estoy

satisfecha con el equipo y me gusta”.

= Hoy en dia un “Smart Phone” ronda entre los $3,000 y alcanza precios hasta
de $15,000 es por eso que la mayoria de los consumidores se limitan a
adquirir nuevos equipos celulares.
Eduardo Puente: “Soy pobre, estdan muy caros”.
Maria Vazquez: “No hay billetes”.
Francisco Lucio: “No tengo las posibilidades econémicas”.

Georgina Rodriguez: “Mi mama no me dejan, dice que estan muy caros”.

Armando Parra: “No tengo dinero”.
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6.2 CONCLUSIONES.

Hoy en dia el uso de equipos celulares se ha convertido en una necesidad para las
personas de todas las edades, ya sea por mantenerse comunicado, innovado o por
el simple motivo de encajar en un circulo social. De igual manera la razon por la que
los usuarios se afilian a una companiia es por los beneficios que esta les ofrece, los
consumidores ya no estan dispuestos a tolerar un mal servicio o falta de
promociones por parte de su compafiia, ya que, como bien se sabe a nivel local no
existe un monopolio en cuestion de companiias celulares, por lo cual el usuario esta
constantemente buscando cambios para satisfacer sus necesidades, lo cual ha
provocado una revolucién entre las diferentes compafiias, ya sea por promociones,
servicios, tarifas, etc... Aunque en este caso los mayormente beneficiados son los
consumidores, ya que obtienen mayores beneficios por una tarifa menor.

De la misma manera pasa con los equipos telefénicos, constantemente el mercado
celular se esta innovando, existen equipos para todos gustos, desde un modelo con
funciones de comunicacién basicas, hasta modelos con la tecnologia mas
novedosa, pero, ¢qué es lo que realmente prefiere el consumidor?, ¢calidad,

precios, innovacion, prestigio?

6.2.1 COMPANIAS CELULARES.
De acuerdo con la investigacion realizada, comparando los aspectos a evaluar de

las diferentes compafias locales podemos concluir lo siguiente:

Tabla 10. Aspectos importantes por compaifiias celulares.

Compafiia Fortaleza Debilidades Gasto promedio Tipo de servicio
Servicio al Menos de
Telcel Cobertura cliente $200 Recarga
Movistar Promociones Cobertura Me$n2%sode Recarga
Nextel Plan Precios $601 a $800 Plan
AT&T Promociones Cobertura $401 a $600 Plan

Representa las fortalezas, debilidades, gasto promedio y el tipo de servicio que adquieren los

usuarios de las principales compafiias locales. Construccion propia.
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Para calcular el valor de mercado se tomo en cuenta el nimero de habitantes en la
ciudad de Matehuala entre las edades de 15 a 65 afios (36,336) multiplicado por el
87% que es el valor aproximado segun cifras de COFETEL de el ndmero de
personas que cuentan con equipo movil ddndonos un total de nuestro valor de
mercado como 31,612 aproximadamente, si a es valor integramos el promedio de
gasto del valor minimo a nivel local correspondiente a $200.- mensuales por nivel
socioeconémico y edad corresponde al 73.35%.

El valor aproximado del mercado mensual de telefonia celular tan sélo en el area de
servicio es de $4,615,352.- y el valor anual en su rango minimo ($200.-)
corresponde a $55,384,224.-

36,336 X .87 = 31,612 usuarios de telefonia celular de 15 a 65 afios.

Porcentaje de consumo mensual minimo ($200) por edad y NSE = 73.35% X $200.-
31,612X.73X%$200.- = Gasto minimo mensual de $4,615,352.-

$4,615,352.- X 12 meses= GASTO MINIMO ANUAL DE $55,384,224.-

e GASTO MINIMO ANUAL TELCEL.

Gasto anual = $55,384,224.- multiplicado por el nimero de afiliados a Telcel = 70%
$55,384,224.- X .70 = $38,768,956..-
e GASTO MINIMO ANUAL MOVISTAR.

Gasto anual = $55,384,224.- multiplicado por numero de afiliados a Movistar = 22%
$55,384,224.- X .22 = $12,184,529.-
e GASTO MINIMO ANUAL VIRGIN.

Gasto anual = $55,384,224.- multiplicado por numero de afiliados a Virgin = 1%
$55,384,224.- X .01 = $553,842.-
e GASTO MINIMO ANUAL AT&T.

Gasto anual = $55,384,224.- multiplicado por numero de afiliados a AT&T = 3%
$55,384,224.- X .03 = $1,661,526.-

104



6.2.2 EQUIPOS CELULARES.

Tabla 11. Aspectos importantes de equipos celulares.

Compaiiia

Fortaleza

Debilidades

Costo promedio

Lugar de
compra

Conclusiones

lohone

Resolucidon
de cdmara

Precio

Mdas de $6,000

Internet

El  equipo iPhone es
considerado un modelo
de alta gama, es por eso
la calidad de sus funciones
y sus elevados precios, la
mayoria de los usuarios
prefiere hacer el consumo
directo a fravés de la
empresa Apple.

Samsung

Marca

Precio

$3.000 - $4,000

Tienda
departamental

Samsung es la empresa
mejor posicionada en la
mente del consumidor, y a
pesar de que la mayoria
de sus equipos son de facil
acceso, los usuarios se
muestran inconformes.

Lg

Precio

Resolucion
de
cdmara

$2,000 - $3,000

Tienda
departamental

LG es posicionado por sus
precios de calidad, pero
en cuestion de funciones
los consumidores se
encueniran inconformes.

Nokia

Proteccion

Resolucion
de
cdmara

Menos de
$1,000

Tienda
departamental

Nokia es una de las
empresas  con mayor
anfigtedad en el
mercado y a pesar de esto
la marca no se ha
innovado de la manera
que el consumidor lo
requiere.

Alcatel

Precio

Resolucion
de
cdmara

$1.000 - $1,500

Tienda
departamental

Alcatel lanza al mercado
SUS equipos con  precios
accesibles 'y de fdcil
acceso para los
consumidores.

Moftorola

Marca

Disponibilidad
de accesorios

$2,000 - $3,000

Tienda
departamental

Motorola es el pionero de
equipos telefénicos
inalédmbricos, es por eso la
posicion de la marca en el
mercado actual.

HTC

Resoluciéon
de cdmara

Bateria

$2,000 - $3,000

Tienda
departamental

HTC es una de las marcas
que se ha ido innovando
rédpidamente, a pesar de
la inconformidad de los
usuarios la empresa busca
innovarse y mejorar sus
productos.

LTE

Pantalla

Memoria

$1.000 - $1,500

Tienda
departamental

ZTE lanza sus estfrategias a
fravés de la calidad de sus
precios.

Blu

Pantalla

Bateria

$1.500 - $2,000

Compania

Blu de igual manera es
posicionado por SUS
accesibles precios.

Representa las fortalezas, debilidades, costo promedio y el lugar de compra de los equipos celulares

de los participantes. Construccion propia.
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6.3 RECOMENDACIONES.

El mercado de la telefonia celular tanto en compafiias y equipos es amplia, y dia a
dia se esté innovando, la recomendacion para estudios futuros se deriva a partir de
ubicar la necesidad de los consumidores de un sector en especifico, 0 a su vez
analizar la satisfaccion o calidad de una sola compafila 0 marca de equipos
celulares.

Es importante definir un segmento meta para obtener resultados mas especificos

segun lo requiera el investigador.

A pesar de que la telefonia mévil cuenta con mas de 30 afios en el mercado, el
acceso para diferente informacion se encuentra limitada debido a la innovacion dia
con dia de estos productos y servicios.

Otra recomendacion es que un futuro se analice la posibilidad de una competencia
perfecta por parte de las compafiias telefonicas para asi poder tener un control a

cerca de las tarifas que las compafias manejan para los consumidores.

La idea de un negocio de distribucion de accesorios originales para cada marca es
rentable, debido a que en la mayoria del mercado actual s6lo se cuenta con clones

de accesorios 0 en su defecto falta de ellos.
Los consumidores estan cada vez mas dispuestos a pagar mayores precios por

productos o servicios de calidad, y actualmente en la ciudad de Matehuala cada dia

se tiene mayor acceso a la tecnologia y esta mayormente actualizado.
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ANEXOS

1.1 CUESTIONARIO UTILIZADO

Usos y Habitos de consumo en telefonia celular en Matehuala S.L.P.

Buenos dias mi nombre es:

Estoy realizando una investigacion a cerca de los usos y

habitos de consumo en telefonia celular de Matehuala para la Universidad Auténoma de San Luis Potosi,
Campus Matehuala de la carrera de Mercadotecnia.

Nombre del investigador:

Fecha:

Sexo: 1) Mujer  2) Hombre

F1. ¢Cuenta con teléfono celular?

(Si la respuesta es no, terminar la encuesta)

Edad:

Folio:

NSE:

F2. éAlgun familiar suyo trabaja en una agencia de Mercadotecnia o Publicidad?
(Si la respuesta es si, terminar la encuesta)

f3. éAlgun familiar trabaja en una compaiiia de telefonia movil?

(Si la respuesta es si, terminar la encuesta)

I) Compaiiias Telefbnicas.

1.- Mencione las primeras tres compafiias de celular que recuerde.

1)SI | 2)NO
1)sl | 2)NO
1)sl | 2)NO

Compaiiia 1 Compaiiia 2 Compaiiia 3
2.- (A qué Companiia Telefénica pertenece?
1) Telcel 2) Movistar 3) Nextel 4) Unefon 5) Virgin 6) AT&T 7) Otro
(Compaiiia 1) (Compaiiia 2)

3.- Evaltie del 1 al 10 siendo 11a calificacion mas baja y 10 la mayor [0S Siguientes aspectos en relacién a su compafiia telefénica.

Compafifal

Compafita 2

2 3 a 5

6 7 8

3 5 6 7

Cobertura

Servicio en centros de atencién

Servicio telefénico

Costos/Precios

Ubicacién de centros de atencion

Servicios de recargas

Promociones

Honestidad

Datos
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4.- Evalie del 1 al 10 ¢Que tan satisfecho esta actualmente con su compaiiia?

Compaiiia 1

Compaiiia 2

1|12 )|3|4|5|6]|7|8]9 10 112

5

6|7

10

Satisfaccion de
equipo

5.- ¢ Cual fue el motivo de la afiliacion a su compafiia actual?

1) Familiares cercanos 2) Amigos 3) Pareja 4) La compafiia 5) Eleccion propia 6)

Servicios 7) Publicidad/Promociones

Servicios 11) Otros

(Compaiiia 1) (Compaiiia 2)

6.- Mencione tres motivos por los que mantiene fidelidad a su marca.

8) Costumbre 9) Cobertura 10)

Compaiiia 1

Compaiiia 2

Motivo 1 Motivo 2 Motivo 3 Motivo 1

Motivo 2

Motivo 3

7.- ¢ Qué cree que puede mejorar de su compafia actual?

1) Servicio al cliente 2) Cobertura 3) Accesibilidad de Precios 4) Servicios obsoletos

5) Tarifas 6) Equipos mas baratos 7) Promociones 8) Otros

(Compaiiia 1) (Compaiiia 2)

8.- En promedio a ¢,cuanto asciende su gasto mensual en servicios celulares?

(Compaiiia 1) (Compaiiia 2)

9.- ¢ Cuenta con Plan fijo o por recarga?

(Compaiiia 1) (Compaiiia 2)

10.- ¢ Quién paga el servicio de recargas o plan?

(Compaiiia 1) (Compaiiia 2)
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11.' (,Ha Camb|ad0 alguna vez de Compaﬁ ia méVI|'7 (En caso de haber contestado si contestar la siguientes 4 preguntas)
1) Si 2)No

12.- ¢ Cudl fue el motivo por el que decidié cambiar de compafiia?
1) Precio 2) Servicio 3) Promociones 4) Cobertura 5) Influencia
6) insatisfaccion de la compafiia anterior 7) Otro

13.- En caso de haber cambiado de compaiiia telefébnica mencione su compafiia antigua y

la actual.

Compaiiia Antigua Compaiiia Actual

14.- ¢ Obtuvo algun beneficio al cambiar de compafiia telefénica?
1) Si.  2) No.

15.- ¢ Qué beneficio obtuvo?
R:

16.- ¢ Ha considerado cambiar de compafiia telefénica?
1) Si  2)No

17.- ¢ Porqué?

II) Modelo y marca de teléfono celular.

18.- Mencione los primeros tres modelos de celular que recuerde.

Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3

19.-¢Que modelo de celular usa?
1) Iphone 2)Samsung 3)LG 4)Nokia 5)Alcatel 6) Motorola 7)Sony Ericsson 8) Microsoft
9) Otros

(Equipo 1) (Equipo 2)

109



20.- Evalue del 1 al 10 siendo 1 la calificacién mas baja y 10 la mayor los siguientes
aspectos en relacion a su equipo telefénico.

EQUIPO 1 EQUIPO 2

1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10 1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10

Precio

Sistema operativo

Memoria

Resolucién de camara

Tamafiio de equipo

Pantalla

Disponibilidad de accesorios

Marca

Bateria

Proteccion

21.- Evalte del 1 al 10 ¢Que tan satisfecho esta actualmente con su equipo?

Equipo 1 Equipo 2

112|3|4|5|6|7]|8]29 10 112 )|3|4|5]|6|7]|8]29 10

Satisfaccion de
equipo

22- En promedio, ¢Cual fue el costo de su teléfono celular?
1) Menos de $1,000 2)De $1,000a $1,500 3) De $1,500a $2,000 4) De $2,000 a $3,000
5) De $3,000 a $4,000 6) De $4,000 a $5,000 7) De $5,000 a $6,000 8) Mds de $6,000

(Equipo 1) (Equipo 2)

23.- éEn donde adquirid su equipo telefonico?
1) Entienda departamental 2) En la compainiia telefénica 3) Porinternet 4) Intermediario

5) Otros

(Equipo 1) (Equipo 2)

24.- iPor qué opto por adquirir su modelo celular?
1) Por moda 2) Por precio 3) Por calidad 4) Por estética 5) Innovacién 6) Sistema operativo 7)

Marca

(Equipo 1) (Equipo 2)
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25.- ¢Ha pensado en cambiar de equipo?

1)Si  2)No

26.- ¢ Porqué?

Las siguientes preguntas son para agrupar a personas con caracteristicas similares a las de usted.

REGLA AMAI:

Factor

Respuesta

Puntos

Focos

Habitaciones

Bailos completos

Autos

Posesion de regadera

Posesion estufa

Escolaridad jefe del hogar

Tipo de piso

Total

Nombre del entrevistado

NSE

Teléfono:

Correo:

Domicilio:

Yo

declaro haber llenado este cuestionario con la

informacidn extra que el encuestador me ha dado. También declaro haberme ajustado a las normas

de calidad de AMAI y ESIMM y acepto esta responsabilidad sobre la informacién.
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1.2 IMAGENES DE PERSONAS USANDO CELULAR EN LA REGION

IMAGEN 7. Mujer usando equipo celular. IMAGEN 8. Adolescentes usando teléfono.

IMAGEN 9. Estudiantes usando equipo celular.
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IMAGEN 10. Joven realizando llamada telefénica. IMAGEN 11. Mujer con equipo celular.

IMAGEN 12. Personas adultas utilizando equipo celular.
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