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RESUMEN

En la actualidad el incremento de la competencia entre casas comerciales
de vehiculos ha generado que las mismas busquen nuevas formas de
comunicacion comercial, que sean mas eficientes con la finalidad de llegar
a motivar a los potenciales clientes que pudieran adquirir un vehiculo. En
la Provincia de Tungurahua existen diferentes marcas de automoviles
que compiten por captar consumidores e incrementar su volumen de
comercializacion, pero en los tres ultimos anos se ha visto un incremento
considerable de casas comerciales de autos en especial de concesionarias
de procedencia chinas que actualmente tienen un importante nicho de
mercado y tienden al crecimiento en ventas, esto se debe a la percepcion
que los individuos asumen sobre los carros chinos, puesto gue al estudiar al
consumidor por medio de la psicologia del consumo podemos prever que las
personas toman de manera distinta los beneficios y caracteristicas que tiene
un determinado producto en nuestro caso los autos, por ende es de vital
importancia que la publicidad empleada contenga mensajes claros y sean
correctamente difundisos por diferentes medios de comunicacion para gue
los mismos lleguen a impactar a los potenciales clientes.

Palabras Clave: Psicologia, comunicacion, informacion, comportamiento,
influencia.

ABSTRACT

Increasing competition between car trading houses has now led them
to seek new forms of commercial communication, more efficient in
order to motivate potential customers who could purchase a vehicle.
In Tungurahua Province there are different car brands that compete
to attract consumers and increase their marketing volume, but the last
three years have seen a significant increase in commercial car homes,
especially concessionaires of Chinese origin, who currently have an
important niche market and tend to grow in sales, this is due to the
perception that individuals assume about Chinese cars, because by
studying the consumer through the psychology of consumption we
can expect people to take differently the benefits and characteristics
that a certain product has in our case the cars it is therefore vitally
important that the advertising used contains clear messages and by
different means of communication so that these can impact potential
customers.

Key words: Psychology, communication, information, behavior,
influence
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Introduccion

La rapida evolucion de la sociedad actual esta
dando lugar a un nuevo consumidor, por
ello las empresas depen tomar en cuenta los
aspectos psicologicos vy sociales, que afectan al
comprador si quieren dirigirse correctamente
a su publico objetivo, (Lopez Rua, 2014). En la
actualidad el cliente no busca el producto en
s, mas bien considera los beneficios y atributos
que este aporte. Esto indica que las empresas
estan obligadas a conocer de cerca los deseos
y preferencias de sus potenciales clientes
para lo cual es esencial estudiar la psicologia
del consumidor y su impacto en la sociedad.
Segun Parrado Corredor (2013) relaciona la
Psicologia del Consumidor con la Psicologia
de la publicidad, asegurando que es una
herramienta imprescindible para el desarrollo
del Marketing moderno puesto gue mucho
tiene que ver con la utilizacion de tecnicas de
publicidad para el mercadeo de los productos,
y de esta manera despertar reacciones
emocionales en el futuro consumidor.

Corona Vasquez (Z012) asegura que el
consumidor es un individuo con fuerzas
psicologicas 'y con un contexto social vy
cultural tan diverso que debe ser estudiado
permanentemente, por 1o que los esfuerzos
de una empresa deben estar directamente
enfocados a satisfacer sus deseos y necesidades
especificos de tal manera que se pueda influir
en ellos, estos deseos y necesidades pueden
ser transmitidas en comodidad, precio, calidad,
entre otros atributos que pueda o deba
tener un determinado producto. El estudio
del comportamiento del consumidor es un
campo compartido por diversas disciplinas,
con el unico interés de conocer los gustos,
preferencias o rasgos que lo definen y la
razon por la cual se motiva al consumidor a
preferir dicho producto (Araujo Vila & Fraiz
Brea, 2011). Por otra parte, el consumidor es
el actor mas importante en la co-creacion de
valor, teniendo en cuenta que pocos estudios
se han centrado en descubrir y comprobar la
influencia de los comportamientos del mismo
(Moreno de Castro & Calderon Garcia, 2017).
Para los autores, Bruneau Valenzuela, Marques
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de Mello, & Vieira (2009) los aspectos sociales
Vy culturales contribuyen al comportamiento del
consumidor debido a que es un conjunto de
actividades y procesos de decision envueltos en
la eleccion de alternativas con el unico interes
e instinto de buscar y usar el mejor producto
0 servicio, siendo influenciado por factores
exogenos y endogenos.

Una de las herramientas utilizadas para
motivar a los consumidores y dar a conocer un
determinado producto o servicio y lograr gue
los entes tengan una perspectiva positiva se la
realiza por medio de la publicidad, depende
mucho de esta si las personas se interesan o
no en un determinado producto o servicio.
La publicidad es el arte de convencer a los
consumidores, es el puente entre el producto
O servicio y los potenciales clientes, esta
herramienta la misma que se la utiliza para
llamar la atencion de las personas no es un
camino a corregir, Sino un camino a trazar, por
medio de esta se trata gue los clientes tengan
una percepcion positiva sobre un producto o
servicio gue esta siendo comercializado en el
mercado (Bassat, 2017).

El sector automotriz es un grupo empresarial
con mas incremento en ventas a nivel nacional,
la provincia de Tungurahua ocupa el cuarto
lugar entre las provincias donde mas se
compran vehiculos livianos con un total del 6%,
v las marcas preferentes por los compradores
son Chevrolet, Toyota, Kia, Hyundaiy Great Wall,
esta Ultima marca China cuya ensambladora
Ciauto se ubica en la ciudad de Ambato desde
el ano 2013. El mercado automotriz ha crecido
desde gue se elimino los cupos de importacion
a finales del ano 2017, provocando un
incremento en el parque automotriz puesto que
en la actualidad tener un vehiculo dejo de ser
un lujo y se ha transformado en una necesidad.
Asi mismo los clientes o duenos de vehiculos
prefieren comprarlos de las casas comerciales
antes que adquirir uno usado, esto se debe a
las facilidades de pago que en la actualidad
ofrece las distintas concesionarias en la ciudad
de Ambato, el ingreso de varias marcas de
vehiculos en especial de procedencia asiatica
ha hecho que exista mas competencia en este
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sector comercial puesto que los precios han
sido reducidos por las nuevas concesionarias
gue ofrecen productos de igual o mejor
calidad a las marcas ya existente en la ciudad
Yy a un menor precio. kEste incremento de
competencia obliga a las empresas a convencer
a sus clientes gue adqguieran sus vehiculos con
diferentes promociones, ofertas, descuentos,
pero para que el cliente se entere de dichas
ofertas debe existir una correcta difusion por los
diferentes medios de comunicacion comercial,
pOr eso es importante conocer Como podemaos
inducir al cliente a la compra y conocer cual
es su interes para tomar una decision de por
uno u otro producto. Bruneau Valenzuela,
Marques de Mello, & Vieira (2009) aportan que
el consumidor busca mas alla de la calidad,
precio y otras caracteristicas de un producto,
la manera como las empresas contribuyen con
la sociedad y de que manera los individuos
pueden aportar a la misma al adquirir el
producto en dicha empresa. Esto indica que los
anuncios publicitarios que se realicen deben
contener mensajes que conlleven beneficios no
solo a la persona que va a adquirir uno o varios
productos, sin0 que tambien un pegueno
porcentaje de esa compra-venta llegara a un
tercer beneficiario.

La informacion recabada trata sobre como las
personas perciben la comunicacion comercial
acerca de la comercializacion de vehiculos, en
especial los de marcas chinas gue en los ultimos
anos han ganado mayor participacion en el
mercado nacional nuestra ciudad y provincia
Nno es la excepcion, cabe mencionar que los
vehiculos chinos han ganado mucho espacio
en el mercado obteniendo ya el tercer lugar
en ventas con una participacion en el mercado
del 13.5 por ciento en el 2018, despuées de
la marca ecuatoriana y de la Republica de
Corea, segun datos de Asociacion de Empresas
Automotrices del Ecuador (AEADE).

Mediante los conceptos obtenidos sobre de
las variables objeto de estudio que son, la
comunicacion comercial vy la psicologia del
consumidor y los datos recabados sobre el
sector automotriz en la ciudad de Ambato,
podemos conocer y analizar de manera técnica
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la forma de como la comunicacion comercial
pueda ser mejor percibida por el consumidor
y de que manera esta percepcion influye y
motiva a la compra al conocer los motivos
reales gue incentivan al consumidor a adquirir
un producto que para nuestra investigacion
son los vehiculos de marcas chinas que
son comercializados por diferentes casas
comerciales en la provincia de Tungurahua.

Segun Nunez Cansado & Martin (2015) la
publicidad es la transmision de estrategias,
pasada en valores sociales y culturales que han
dominado en cada epoca, asi tambien estan
involucrados  valores — colectivos  (juventud,
modernidad, tecnologia, tradicion) vy valores
transitivos (amistad, solidaridad, ecologia);, en
las principales campanas publicitarias. Para
Carretero Velasco & Rangel Perez (2017) la
publicidad esta en evolucion 1o que implica
nuevos medios, estrategias comunicacional,
mejor capacidad de mediacion y creacion
de estrategias, por 1o que las empresas
al aplicar nuevas téecnicas de publicidad
han comprendido la necesidad de ganar
credibilidad vy el uso de nuevas herramientas
de comunicacion, innovacion y planificacion
estrategica, es necesaria para la nueva conexion
con el consumidor que cada vez se vuelve mas
exigente, cambiante e influenciado por modas
y tendencias, estas caracteristicas deben ser
acogidas por las empresas puesto gue cada
vez las personas buscan la diferenciacion y
diversificacion de productos. Por consiguiente,
la publicidad es la herramienta del marketing
mas utilizada para promover, dar a conocer y
persuadir al futuro consumidor para el uso de
los productos ofertados, con el fin de formar un
consumidor a largo plazo (Ubiera, 2014) .

Otro de los factores a tomar en cuenta dentro
del estudio es la imagen que brinda una
empresa es decir la forma en como Nnos observa
el consumidor y toma su perspectiva respecta
0 la marca o empresa. Para Echeverria Rios &
Medina Quintero (2016 laimagen de lamarca
ha influenciado en las grandes industrias, al ser
la automotriz una industria en crecimiento,
por lo que el significado de marca reside en
la mente de los consumidores y se basa en lo
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que el cliente ha aprendido, sentido, Visto vy
escuchado a lo largo del tiempo, teniendo en
cuenta que las marcas que han brindado una
experiencia positiva a los consumidores crean
una ventaja competitiva sobre aquellas que
Nno 1o han hecho, adaptando el producto a las
necesidades de los consumidores, asi mismo
esta competitividad que se pueda obtener
sobre otra empresa debe estar acompanada
de un buen servicio, se lograra tener fidelidad
del cliente. Segun Rubio Guerrero (2014) la
calidad del servicio constituye una prioridad
competitiva, siendo un atributo diferenciador
entre las empresas exitosas y las que no lo
son, muchas de estas han revolucionado
el mercado, colocando a disposicion de 1os
consumidores productos y servicios en las mas
variadas formas y marcas de la manera mas
comoda y a precios accesipbles.

Para Galmes Cerezo (Z2015) actualmente es
frecuente el uso del termino “experiencial”
en relacion a las tecnicas de comunicacion,
marketing de las marcas y la relacion con la
psicologia del consumo, este termino hace
referencia a la experiencia que sintid uNo ©
varios clientes al utilizar un producto especifico
y como los individuos al escuchar de dichas
experiencias aceptan o rechazan el producto
O servicio que esta siendo publicitado. Por
glemplo en el sector automotriz las estrategias
de comunicacion para elevar las ventas se
fundamentan en hacer sentir al potencial
cliente la experiencia de manejar un auto
nuevo, esto se lo realiza para que las personas
qgue tengan esta experiencia sientan que desde
ese momento el vehiculo es suyo, perciba el olor
anuevo y el placer gue conlleva el conducir un
vehiculo cero kilometros, en esta interaccion el
vendedor puede percibir la reaccion del cliente
ante la experiencia y como increparlo para
finalizar correctamente la venta.

Materiales y métodos

La investigacion se realiza a partir de la
forma de comunicar los productos y servicios
ofrecidos por las empresas para nuestro caso
las concesionarias en la ciudad de Ambato, vy
la forma en
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como estas son percibidas por los potenciales
clientes puesto que para Cisneros Estupinan
(2012), la comunicacion comercial es una de
las herramientas que mejor resultados pueden
ofrecer en el marcado almomento de incentivar
la compra, si esta herramienta es utilizada de
manera idonea, esta cumplira su principal
objetivo gue es cerrar una venta lo mas rapida
y eficazmente posible. Para continuar con la
investigacion se procedio a realizar encuestas;
gue consiste en hacer una lista de preguntas
de lo que se desea indagar (Quispe Limaylla,
2013), con el fin de recabar informacion
que pueda aportar con datos reales a la
investigacion, para lo cual se procedio a tomar
una muestra de 384 personas las cuales son
consideradas economicamente activas en la
Provincia de Tungurahua (Fuente INEN), a las
cuales se les consulto mediante un cuestionario
de 12 preguntas en las cuales se pudo recabar
informacion relevante sobre las variables objeto
de estudio.

1.- Analisis

2.-Disefio

3.-Tabulacién de datos

4.-Analisis estadistico

abla 1. Ficha de elaboracion y desarrollo de encuestas.
Fuente: Elaboracion propia

La tabla ilustra un esquema basado en el
modelo ADDIE, derivado de un acronimo de
los terminos Analisis, Diseno y desarrollo (Salas
Rueda & Salas Silis, 2018). La cual es una lista
de procesos genericos, en el se representa
una guia descriptiva para la construccion de
herramientas que Nnos ayudaran a describir
cada uno los materiales y metodos utilizados
en la investigacion y desarrollo del estudio
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investigativo que se esta desarrollando.

1 - Analisis

Tabla 2: Direccionamiento

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE VEHICULOS EN TUNGURAHUA

UNIVERSO

SECTOR

FECHAS DE CAMPO
TAMANO DE MUESTRA
SELECCION MUESTRAL
TIPO DE ENCUESTA
MARGEN DE ERROR

Poblacion econdmicamente activa de la Provincia de
Tungurahua.

Ciudad de Ambato, Tungurahua

Agosto, 2019
384 entrevistas
Muestreo aleatorio

Entrevista personal

Fuente: Elaboracion propia

95% de confiabilidad, con el 0,5 de margen de error.

Los datos de poblacion y muestra para la
elaboracion de las encuestas fueron tomados
de la poblacion economicamente activa de
la provincia de Tungurahua obteniendo un
universo total de 189.918 la misma que fue
utilizada para definir la muestra, dando como
resultados una muestra de 384 Fuente (INEC).

2.~ Diseno

El diseno de la encuesta fue elaborado a partir
de la operacionalizacion de las dos variables
objeto de estudio de la presente investigacion.

Tabla 3: Esquema de operacionalizacion de variables

variable Definicié Di Indicadores items
L a Comunicar Comunicacion 1) Porque
comunicacion o informar medios de
comercial es sobre algo a comunicacién

Comunicacién
comercial

Fuente: Elaboracion propia

una de las
herramientas
d e 1
marketing,
utilizada por
las empresas
para estimular
la decision de
compra a los
potenciales
clientes, el
objetivo de Ia

un grupo de
personas.

Hacer de
comunicado
vistoso y
agradable al
publico.

Tener una
percepcion
positiva
de a

comercial es
finalizar con
éxito una
venta.Fuente
especificada
no valida..

marca.

Sentir que
tenemos
o somos
duefios de
algo.

Las personas
compran
beneficios
y estos
deben ser
resaltados.
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Publicidad

Empresas

ha observado
publicidad
relacionada

a vehiculos
chinos?
2) Cree

usted que la
publicidad
empleada
por las
concesionarias

Beneficios

a las personas?
3) Que marca de
vehiculos chinos
usted conoce
en el mercado
Ambateio?

4) usted es
propietario
piensa adquirir
un vehiculo?

5) Piensa
usted que los
vehiculos de
marcas chinas
tienes mejores
beneficios sobre
las otras marcas
existentes?

En el esquema de operacionalizacion
de variables lo que se espera es dar una
explicacion tecnica de como se elaboro
las encuestas tomando en cuenta las
definiciones, dimensiones, indicadores vy
posteriormente los items de cada una de
las variables que son objeto de estudio de Ia
presente investigacion la tabla 3 muestra los
items gue se obtuvo como resultado de la
variable comunicacion comercial.

Tabla 3.1: Operacionalizacion de variables

Variable Definicion Dimensiones Indicadores items
La psicologia del Estimula la Mensajes 1) Los
consumo, trata aceptaciéon o beneficios
del estudio del negacion. ofrecidos por
comportamiento los vehiculos
del consumidor Factor al de marcas
el objetivo de que se llega Decision cinas son
este estudio es después creibles?
proporcionar de un 2) Usted
Psicologia wun instrumento andlisis de Motivar adquiriria un
d e I que permita  beneficios. vehiculo de
consumidor  prever cémo marca china?
reaccionan los Incentivar 3) Considera
consumidores a que una Estimulos usted que
a los mensajes o varias los vehiculos
promocionales y personas de  marcas
comprender los realizan una Preferencia ¢ hinas
motivos por los accién. brindan

que se toman seguridad,
decisiones o Es el confort,
preferencias de factor que disefio?
compra Fuente genera una 4) Qué
especificada no accién que atributos
valida.. realiza una considera
persona. importante al
momento de
Tener adquirir  un
afinidad vehiculo?
por una 5) Que tipo
determinada de vehiculos
cosa o considera
persona. usted que
tienen mayor
preferencia
de compra?
Fuente: elaboracion propia
En el esquema 3.1 se muestra 1a

operacionalizacion de la variable psicologia
del consumidor con sus respectivas
dimensiones e Indicadores. Tanto las
dimensiones como los indicadores deben
ser medibles y verificables para que existe
coherencia en 1o que se esta investigando
y las preguntas gue constaran en €l
cuestionario con el que esperamos dar
respuesta al tema planteado deben ser
claras y entendibles para ello se empleo las
tablas (3 y 3.1).

3. Tabulacion de datos

Juan Flores | Diana Constante | Carlos Beltrdn | pp. 56-69



Una vez tabulados los datos obtenidos en las
encuestas realizadas procedemos a interpretar
los resultados, mismos gue nNnos  serviran
para conocer de una manera concreta la
percepcion gue tienen las personas sobre 10s
vehiculos de marcas chinas y si existe influencia
de la comunicacion en la psicologia de los
consumidores.

Del total de las personas consultadas sobre por
gue medios a observado publicidad referente
a la venta de vehiculos de marcas chinas el
8.6% respondio que ha observado publicidad
en vallas publicitarias, el 40.6% respondioc que
ha escuchado en radio, el 28.9% lo ha visto
por medio de la television, el 17.4% lo ha visto
por medio del internet y el restante 4.4% lo ha
visto en periodicos, estos datos nos indican
gue la mayoria de personas miran y escuchan
publicidad por medio de la radio, television e
internet dando entender que son los medios
mas utilizados en la actualidad.
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Tabla 4: Medios de comunicacion donde se publicita
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Vallas

33 86 86 86
publicitarias
Radio 156 406 406 49,2
Television 11 28,9 289 781
Internet 67 17.4 17,4 95,6
Periodicos 17 4.4 44 1000
Total 384 100,0 100,0

Fuente: a partir de encuestas realizadas.

Influencia del Proceso de Comunicacion comercial en la Psicologia
del Consumidor

Tabla 5: Tabla cruzada Cree Ud. que la publicidad empleada por
las concesionarias *Si Ud. adquiriria un vehiculo de marca china.

Si Ud vez adquiriria
un vehiculo de
marca china
No
Si
Total
Cree Ud. que la| Totalmente | Recuento
publicidad empleada | de acuerdo 28 3 31
por las concesionarias
% del
total 7,3% 0,8% 8,1%
De acuerdo Recuento
236 45 281
% del
total 615% | 11,7% 73,2%
Ligeramente | Recuento
de acuerdo 22 35 57
% del
total 5,7% 9,1% 14,8%
Desacuerdo Recuento
0 10 10
% del
total 0,0% 2,6% 2,6%
Totalmente | Recuento
e n 0 5 5
desacuerdo
% del
total 0,0% 1,3% 1,3%
Total Recuento
% del total 286 98 384
74,5% 25,5% | 100,0%

Fuente: a partir de encuestas realizadas

Al cruzar los datos relacionados a publicidad
y decision de compra podemos resaltar gue
el 8.1% responde estar completamente de
acuerdo a gue la publicidad llega a impactar
a los potenciales clientes, un 73% dice estar
de acuerdo, el 14.8% esta ligeramente
de acuerdo, 2.6% esta en desacuerdo
vy finalmente  1.3% considera  estar
completamente en desacuerdo y por otra
parte al ser consultados si compraria 0 No
un vehiculo de marca china el 74.5% de los
encuestado manifiesta que estaria dispuesto
a adquirir dichos vehiculos, mientras gue un
25.5% no estaria dispuesto a realizar dicha
adquisicion.

En el apartado (tabla 4-5), se analizo cuales
son los medios de comunicacion en donde
las personas han observado publicidad
referente a los vehiculos de marcas chinas, vy
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tambien se analizo si el impacto de la publicidad
dada a conocer por las concesionarias llego
a dichas personas si el mensaje fue claro y
como lo acataron de acuerdo al rango de
respuesta y asi mismo si estos entes estarian
dispuestos a adquirir o no el producto de
acuerdo a su perspectiva de aceptacion o
rechazo obteniendo como resultado una alta
aceptacion de compra.

4 - Analisis estadistico

En este item vamos a efectuar la verificacion y el
planteamiento de la hipotesis, para buscar un
resultado gue responda a las mismas.

Planteamiento de la hipotesis

El proceso de comunicacion comercial y su
influencia en la psicologia del consumidor.

Hipotesis nula

El proceso de comunicacion comercial no
influye en la psicologia del consumidor.

Hipotesis alternativa

El proceso de comunicacion comercial siinfluye
en la psicologia del consumidor.

V/P | 0,001 0,025 0,05

1 10,8274 5,0239 3,8415

2 13,8150 7,3778 5,9915

3 16,266 9,3484 7,8147

4 18,4662 11,1433 9,4877

5 20,5147 12,8325 11,0705
6 22,4575 14,4494 12,5916
7 24,3213 16,0128 14,0671
8 26,1239 17,5345 15,5073
9 27,8767 19,0228 16,919

10 29,5879 20,4832 18,307

1" 31,2635 21,9200 19,6752
12 32,9092 23,3367 21,0261

Elanalisis estadistico gue se utilizo enla presente
investigacion es la prueba de Chi-Cuadrado,
para lo cual se utilizo la siguiente formula la
misma que nos servira para responder a la
hipotesis planteada.
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N (fo—fe®
D

Donde:

X? = Valor estadistico de Chi o Ji
cuadrado

> = Sumatoria
Fo = Frecuencia observada

Fe = Frecuencia esperada

Especificaciones de la zona de Aceptacion y
Rechazo

Para la decision de aceptacion o rechazo
el primer paso es determinar los grados de
libertad (gl), el cual esta formado por 4 filas y
5 columnas (filas preguntas y columnas las
opciones de respuesta), los grados de libertad
nos ayudaran a obtener una cantidad en base
a la tabla de chi cuadrado (valor critico) del
Estadistico de Schaum donde encontraremos el
valor al momento que se crucen las posiciones
de los grados de libertad y el margen de error
gue es de 0.05% con el 95% de confiabilidad
(Murray, 2010).

Grados de libertad

gl=(f-1)(c-1)
gl=(4-1)(5-1)
gl=1{4) (3]
gl=12

Tabla 6: Chi- cuadrado valor critico

Fuente: Estadistico de Schaum

Por consiguiente, con 12 grados de libertad y
con un nivel de significancia de 0.05 se obtiene
en la tabla estadistica de Chi-Cuadrado tedrico
t=210261.

Recoleccion y calculo estadistico
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Tabla 9: Calculo del Chi - Cuadrado

Tabla 7: Frecuencia Observada 0 E ©0-E) |(0-E)A2 g‘Z?E- E)
Preguntas /I Opcién  Opcioén 2 Opcioén 3 Opcion 4 Opcién 5 Total 50 32;00 18,00 324;00 10;13
Respuestas 1

31 32,00 -1,00 1,00 0,03
Pregunta
1 50 270 53 8 3 384 26 32,00 -6,00 36,00 1,13
21 32,00 -11,00 | 121,00 3,78
Pregunta
2 31 281 10 5 384 270 274,75 -4,75 22,56 0,08
57 281 274,75 6,25 39,06 0,14
Pregunta 26 277 55 21 5 2Tt | 27475 1225 506 0,02
3 384 271 274,75 -3,75 14,06 0,05
Pregunta 53 56,75 -3,75 14,06 0,25
4 21 271 62 17 13 384
128 1099 227 56 26 1536 57 56,75 0.25 0,06 0,00
TOTAL 55 56,75 -1,75 3,06 0,05
Fuente: elaboracion propia 62 56,75 525 [27,56 049
8 14,00 -6,00 36,00 2,57
Tabla 8: Frecuencia ESperada 10 14,00 -4,00 16,00 1,14
21 14,00 7,00 49,00 3,50
Preguntas / Opcién Opcién 2 Opcion Opcion Opcion Total
1 3 4 5 17 14,00 3,00 9,00 0,64
Respuestas
Pregunta 3 6,50 -3,50 12,25 1,88
1 32 274,75 56,75 14 6,5 384 5 6,50 -1,50 2,25 0,35
Pregunta 5 6,50 -1,50 | 2,25 0,35
2 32 274,75 56,75 14 6,5 384
13 6,50 6,50 42,25 6,50
Pregunta
3 32 274,75 56,75 14 6,5 384
Total 33,08
Pregunta Fuente: elaboracion propia
4 32 274,75 56,75 14 6,5 384
TOTAL 128 1099 227 56 26 1536 Los resultados obtenidos en la tabla de calculo

Fuente: elaboracion propia
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de chi-cuadrado son a partir de los calculos de
las tablas tanto de frecuencia observada como
de frecuencia esperada, por consiguiente, las
mismas tienes sustento en base a los datos de
las encuestas realizadas.

Regla de decision
Valor calculado () = 33,08
Valordelatabla( )= 21,0261

El valor tabulado de con 12 grados de libertad
vy un nivel de significancia de 0.05 es igual a
21,0261 segun la tabla de distribucion de chi-
cuadrado valor critico, en los calculos de chi
cuadrado en base a las frecuencias observadas
y esperadas el valor es de 33,08

Estos valores nos indican los siguiente:
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Altener una cantidad superior el valor calculado
por los datos de las frecuencias observadas vy
esperadas la hipotesis planteada en relacion a
que, si influye o no la comunicacion comercial
en la psicologia del consumidor podemos dar
COMO una interpretacion que, si existe relacion
entre las dos variables objeto de estudio, es
decir se acepta la Hipotesis Alternativa.

Resultados

En este apartado se analizan y representan los
datos obtenidos de 384 encuestas realizadas a
los potenciales clientes de vehiculos haciendo
enfasis en marcas chinas, las mismas gue en
la actualidad estan ingresando al mercado
automotriz ambateno y con un amplio target
de mercado.

Tabla 10: segmentacion

Variable de Variable Dato Fuente Ao

segmentacion

Demografica Poblacion zona3  1°456.302 INEC 2010

Geografica Poblacidn INEC 2010
Provincia de 504.583
Tungurahua

Demografica Poblacion 166.101 INEC 2010
econémicamente
activa

Demografica Poblacidn 189.918 INEC 2019

econémicamente
activa

Fuente: INEC

La poblacion economicamente activa en
Tungurahua segun el Ultimo censo poblacional
esde 166.101 personas que trabajan y generan
recursos economicos (fuente INEC). Por otra
parte, la tasa de crecimiento poblacional es
del 1,5%, mediante estos datos obtenidos
se realizara el calculo correspondiente para
calcular la taza de poblacion economicamente
activa hasta el presente ano obteniendo un
valor de 189.918 lo que posteriormente Nos
permitiréd obtener la muestra para realizar el
numero de encuestas.

Formula de poblacion finita
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_ I*X P XQXN
Z2 XP xQ+N(e?

n

n = Tamafio de la Muestra a ser
determinada.

Z= Nivel de confianza 95% (1.96)

P = Probabilidad a favor 50% (0.50)

Q = Probabilidad en contra 50% (0.50)
N = Poblacion o Universo

&= Nivel de error 5% (0.05)

1,96% x 0,5 X 0,5 x 189918
n =
1,962 x 0,5 x 0,5+ 189918 (0,05%)

38416 05 x05 x 189918
"~ 3,8416 % 0,5 x 0,5 + 189918(0,0025)

n
n = 384

Con los datos obtenidos del INEC, para nuestro
caso la poblacion economicamente activa de la
Provincia de Tungurahua se procedio al calculo
de la misma la cual nos permitio obtener un
valor de 384 personas que fueron encuestadas
en diferentes sectores de la Provincia la cual
nos sirvio para obtener y posteriormente
analizar los resultados y dar respuesta al estudio
investigativo del presente articulo.

De las 384 personas a quienes se realizo 1as
encuestas el rango de edad de 31 a 40 anos
corresponde al 49% de los mismos seguido
con el 23,2% en el rango de edad de 41 a 50
anos y en menor porcentaje con el 19,3% entre
20 a 30 anos, asi mismo al ser consultados si
pensarian adquirir un auto 0 NO y que este
sea de procedencia china el 74,5% si estarian
dispuestos a comprar un vehiculo de dicha
marca, mientras el 25,5% no estarian dispuestos
a adquirir dicho producto, por otra parte al ser
consultados sobre que marcas de vehiculos
tienen mayor preferencia de compra en la
ciudad y provincia el 49,2% considera que las
marcas Japonesas tienen mayor injerencia
en el mercado, mientras que el 22,/% que
cree que las marcas Coreanas tienen mayor
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aceptacion, por otra parte el 18% considera
gue los vehiculos de marcas Europeas tienen
mayor aceptacion, y el 55% considera gue
las marcas chinas estan ganando mercado vy
aceptacion con sus vehiculos. Por otra parte, al
ser consultados sobre los vehiculos de marcas
chinas que mas conocen en el mercado
local el 32,5% respondid que la marca mas
conocida es Great Wall seqguida por Jac con
el 27,3% y posteriormente la marca Changan
con el 23,7%. Al consultar sobre los atributos
gue observa en un vehiculo para la decision
de compra el 357% de los encuestados se
fija en la calidad del producto, el 31,3% en la
durabilidad, el 8,6 en la seguridad y el 7,8% en
su diseno. Al preguntar sobre la publicidad que
emplean las concesionarias para incentivar la
compra e impactar al cliente el /3,2% considera
estar totalmente de acuerdo con la forma de
publicitar, el 14,8% dice estar ligeramente
de acuerdo, mientras que 2,6% dice estar en
desacuerdo en la forma que se publicita los
vehiculos, finalmente al ser consultados sobre
los medios de comunicacion por los que ha
observado o escuchado publicidad relacionada
a concesionarios de vehiculos chinos el 40,6%
respondié que en la radio, el 28,9% respondio
gue ha observado por television, el 17,4% 1o ha
visto en Internet, el 8,6% en vallas publicitarias
y finalmente el 4,4% que lo ha visto por medio
de periodicos.

Mediante estos resultados podemos dar un
analisis global de la investigacion realizado
pues con los resultados que obtuvimos se
pudo realizar el planteamiento y aceptacion
de la hipotesis (Tabla 6 — 7 - 8 -9), en el cual
se llego a concluir que si existe influencia de la
comunicacion comercial en la psicologia del
consumidor para lo cual se realizo el estudio
de la perspectiva que tienen los clientes con
respecto a las concesionarias de vehiculos de
marcas chinas en el mercado Tungurahuense.
En la parte cuantitativa se procedio a tomar los
datos obtenidos de las encuestas, las mismas
gue se las realizo tecnicamente mediante
la operacionalizacion de variables (tabla
3), en la cual se investigo las dimensiones,
indicadores que son medibles y verificables vy
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gue posteriormente se obtuvo las preguntas
O items, las mismas gue estan dentro de la
encuesta planteada. Por consiguiente, una
vez obtenido los resultados se procedio por el
metodo del chi-cuadrado el mismo gue nos
ayuda a observar las frecuencias observadas
(tabla /), y frecuencias esperadas (tabla 8) y
gue posteriormente estos datos  estadisticos
obtenidos nos sirvieron para el calculo de chi-
cuadrado, el mismo que fue = 20.70, mientras
qgue la distribucion chi-cuadrado tuvo un valor
de t=13,2661 porlo tanto se aceptod la hipotesis
alternativa puesto que la regla de decision nos
dice que si | >1), se aceptara la hipotesis donde
se afirma gue hay relacion entre las variables
gue fueron objetivo de estudio.

Discusion y Conclusiones

Sibien el estudio realizado nos dio como
resultado que existe influencia de la
comunicacion comercial en la psicologia
del consumidor, existe varios factores que
interfieren dentro de estas dos variables, factores
gue son percibidos de manera diferente por los
consumidores, puesto que lo que para un ente
podria ser un factor determinante en la decision
de compra, como por gjemplo el factor calidad,
para otro consumidor o ente este factor puede
pasar a segundo plano como se lo pudo
conocer y a analizar en las encuestas, pues
muchas personas priorizan el factor costo antes
gue cualquier otro factor, por consiguiente
podemos decir que el consumidor es un ente
complejo que difiere uno del otro en aceptar o
No un producto o servicio. Hernandez (Z010),
menciona gue la competencia ocaciona que las
empresas tengan que forzar su adaptabilidad
dentro del mercado con el fin de ofrontar sus
tareas y responsabilidades, es decir mantener
viva comercialmete a la empresa lo gue genera
que cada vez los productos que las empresas
ofrecen a los consumidores tengan mas vy
mejores caracteristica y beneficios los mismaos
que deben ser creibles ante el publico, estos
deben ir de la mano con las necesudades que
cada vez son mas exigentes en los entes, por lo
tanto las empresa deben tener flexivilidad que
es la capacidad de adoptar un tipo de enfoque
diferente con el objetivo de alcanzar una meta.
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Actualmente en el mercado local existe una
alta competencia en lo que a consecionarias
de vehiculos se refiere, asi mismo tambien
existe una alta demanda de compra, la
penetracion de nuevas marcas en la provicia
a generado que exista mas competitividad,
Yy por o tanto exista mas opciones para los
demendates de vehiculos, y depende de
cada una de las empresas en generar mejores
formas de llegar con su mensaje por medio de
diferentes estrategias como la comunicacion
comercial, publicidad en diferentes medios de
comunicacion como la radio, television, vallas
publicitarias, entre otras, ouest que la inforacion
es un medio que genera un esultado esta
debe ser manipulada correcta pues mediante
la informacion y la comunicacion el cliente
genera una perpectiva. La vision donde cada
persona tiene acceso a la informacion vy la
utiliza para acceder al cocnocimiento lo cual
genera un punto de vista real ya sea este
positivo o negativo (Cordoba Pachon, 2010),
lo que buscan las empresas es que los clientes
tengan una perspectiva positiva y gue esta sea
sostenible y sustentable.

Segun Arciniegas Ortiz & Mejias Acosta (2017 la
percepcion contribuye a disenar e implementar
lineas de mejora en las actuales estrategias
de calidad e implementacion de modelos de
gestion con la unica finalidad de facilitar la
culminacion de distintos objetivos  teniendo
en cuenta gue estos modelos de gestion
reunen esfuerzos para la mejora, mediacion y
el aseguramiento de la calidad de los servicios
prestados de los clientes. Lo que implica que
la percepcion va de la mano con la calidad
en el servicio, la publicidad y la comunicacion
factores que al manejarlo de manera correcta
logran la satisfaccion de cliente, la misma gue
es un indicador de la calidad de productos o
servicios que las empresas ofrecen, por lo tanto
podemos aseverar gque con una adecuada
implementacion de las herramientas de
Marketing y Publicidad que la hemos estudiado
en la presente investigacion es posible que
mediante la comunicacion  comercial hay
influencia en la psicologia de consumidor,
tomando en cuenta su complgjidad vy lo
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cambiante que es entre un individuo y otro.

Con los resultados obtenidos en las encuestas
realizadas se pudo comprovar gue existe
influencia de la comunicacion comercial en
la psicologia del consumidor, por lo tanto
podemos decir que si la comunicacion esta
bine direcionada vy llega con el mensage claro
Yy consiso a los clientes, los mismos pueden
cambiar de opinion con respecto a la decision
en compra favoreciendo a la empresa gue
manejo correctamente la comunicacion por los
medios adecuados.

Con el objetivo de identificar y analizar
los diferentes fatores que influyen en al
comportamiento del consumidor se realizo
la revision tedrica de diferentes autores que
aportan con conceptos sobre las dos variables
objeto de estudio, obteniendo como resultado
las mismas van de la mano y que si hay
influencia de la comunicacion con la psicologia
del consumo.

Se evidencia que los factores que intervienen
en la comunicacion como la publicidad, los
medios de comunicacion como la radio,
television, prensa escrita y vallas cumplen un rol
determinante en el impacto comunicacional
qgue perciben los potenciales clientes y que
Siestos medios se los maneja de manera
adecuada logran cumplir con el objetivo
gue los clientes se sientan atraidos hacia un
determinado producto, para nuestro caso los
vehiculos de marcas chinas.

Elestudio demuestra tambien que la perspectiva
que los clientes tienen entre los autos de marcas
chinas y las ya existentes en el mercado local
NO son las mas positivas puesto que a pesar
gue existe un alto porcentaje de personas gue
estarias dispuestos a la adquisicion o compra
de vehiculos de estas marcas, aun existe cierto
“temor” al Nno conocer si estas marcas seran
sustentables en el tiempo, si sus repuestos
estaran disponibles o si el precio de reventa sea
aceptable, estos factores hacer que los clientes
tengan dudas en adquirir o no el producto.

Laspersonasalasque pudimos realizar el estudio
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son una muestra de la provincia puesto gue
los recursos tanto humano Como economico
Nos Iimitd a realizar un estudio Unicamente
de indole a nivel local, sin embargo, en un
trabajo futuro se podria realizar un estudio mas
amplio abarcando toda la zona 3 del pais que
comprendes 5 provincias, las mismas que nos
servirian para tener un panorama mas amplio
de lo que se estudio en el presente articulo.
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