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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion cuyo objetivo general fue describir los factores que
determinan la decision de compra en el mercado migratorio de telefonia movil en el
segmento de 15 a 25 afios, cuidad Andahuaylas. El enfoque es cuantitativo porque recogen

y analizan estadisticos numéricos, tipo descriptivo, disefio no experimental transversal.

Para la poblacion se conté con un total de 6705 personas, con una muestra de 363
personas de ambos géneros (femenino y masculino), la poblacion fue obtenida de los
boletines especiales de estimaciones y proyecciones de poblacién por grupos especiales
de edad, de la Oficina General de Tecnologias de la Informacién del ministerio de salud.
Las técnicas de recoleccion de datos que se utilizaron fueron la observacion y la encuesta
y los respectivos instrumentos son la ficha de observacion y la encuesta. Al realizar el
procesamiento de datos en el SPSS 25.0, se obtuvo un alfa de Crombach de 0,911 lo cual
representa una excelente confiabilidad del disefio y aplicacion del instrumento de

investigacion.

Asi mismo, con los resultados de la investigacion se llegd a la conclusion de que el 65%
de los usuarios de 15 a 25 afios de edad de las empresas de telefonia mévil tales como:
Claro, Bitel, Movistar y Entel, que afirman que casi siempre los factores psicol6gicos son
los que determinan la decisién de compra en el mercado migratorio de telefonia mévil. El
andlisis de los resultados ha permitido cumplir con los objetivos. Cabe sefialar, que las
empresas de telefonia no solo deberan competir intensamente, sino que deberan tomar en

consideracion los factores que determina la decision de compra de los usuarios.

Palabras clave: factores, decisién, compra, telefonia mévil, usuarios.

XV



ABSTRAC

The general objective of this research was to describe the factors that determine the
decision to buy in the mobile phone migration market in the 15-25 year old segment,
Andahuaylas city. The approach is quantitative because they collect and analyse numerical
statistics, descriptive type, non-experimental cross-sectional design.

A total of 6705 people were interviewed, with a sample of 363 people of both genders
(female and male). The population was obtained from special bulletins on population
estimates and projections by special age groups, from the general office of information
technology of the Ministry of Health. The data collection techniques used were observation
and survey, and the respective instruments are the observation sheet and the survey. When
the data were processed in SPSS 25.0, a Crombach alpha of 0.911 was obtained, which
represents excellent reliability of the design and application of the research instrument.

Likewise, the results of the research concluded that 65% of the users aged 15 to 25 years
from mobile phone companies such as: Claro, Bitel, Movistar and Entel, who state that
psychological factors are almost always the ones that determine the purchase decision in
the mobile phone migration market. The analysis of the results has allowed the objectives
to be met. It should be noted that telephone companies must not only compete intensely,
but also take into consideration the factors that determine the users' purchase decision.

Key words: factors, decision, purchase, mobile telephony, users.
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INTRODUCCION

La presente investigacion titulada: Factores que determinan la decision de compra en el
mercado migratorio de telefonia movil en el segmento de 15 a 25 afios, ciudad
Andahuaylas, Peru — 2020. Surge a partir de querer conocer cuéles son los factores que
determinan la decision de compra de los consumidores en medio de la constante
competencia de las empresas de telefonia movil, y la aparentemente idea de que todos

satisfacen las mismas necesidades.

Capitulo I, se ha considerado el planeamiento del problema de la investigacién, donde se
detalla cémo surge la idea de investigacion, asi mismo, se consideré la formulacion del
problema general y especificos, la delimitacion espacial, temporal y teérica, la justificacion
como también los objetivos generales y especificos.

Capitulo 11, contiene toda la fundamentacién teérica, que sostiene la investigacién, como
también los antecedentes internacionales, nacionales y locales que sirven de guia para el
investigador, asi mismo se ha descrito el marco tedrico, como también le marco conceptual

que enmarca los términos mas relevantes de la investigacion.

Capitulo Ill, se desarroll6 la metodologia de la investigacion, hipotesis, variables,
operacionalizacién de variables, asi mismo se aborda el enfoque, el tipo de investigacion y
disefio de investigacién, la poblacién y muestra, finalmente las técnicas e instrumentos de

recoleccién y los métodos de analisis de datos.

Capitulo 1V, a partir de los datos obtenidos en el programa Microsoft Excel 2016 y del
procesamiento de los mismos el SPSS v.25 de las encuestas realizadas a los usuarios de
las diferentes empresas de telefonia movil, se realizé la interpretacion de las tablas y figuras

histogramas.

Finamente, en el Capitulo V, se desarroll6 la discusion en base a los resultados obtenidos,
como también se presenta las conclusiones y recomendaciones a las que se lleg6 después

de analizar los datos obtenidos.
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1.1.

CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

Planteamiento del problema
Las primeras tecnologias usadas para la comunicacién de las personas se

daban mediante sefales visuales, las sefiales de humo, o por medios acusticos
como el uso de tambores o cuernos. El telégrafo eléctrico, se desarrollé en la
primera mitad del siglo XIX, y es uno de los inventos mas exitosos que aun es usado
hasta nuestros dias.

En el Perd, la industria de las telecomunicaciones ha presentado una
evolucion bastante marcada a la medida en que las empresas han estado
ingresando al territorio nacional, como es el caso del primer operador Tele 2000
gue se establecio en el afio de 1990, primero en el mercado de Lima y Callao con
3 antenas, en ese entonces solo el 3% de la poblaciéon contaba con teléfono fijo y
solo lograban adquirirlo los de la alta élite. Los equipos que ofrecian que aun eran
gigantes y pesados tenian un precio elevadisimo, puesto que también se cancelaba
una renta por las llamadas salientes y entrantes. (Elcomercio, 2015)

En 1992 se dio el primer gran salto, ya para entonces Tele 2000 contaba
con 13 concesionaros con tiendas propias, 13 antenas y 10 mil clientes, asi mismo
se armaron de planes de expansién mucho mas fuertes, lo cual incluia duplicar sus
ingresos anualmente. Pero en 1996, Tele 2000 fue comprada por la corporacion
estadunidense Bellsouth, quien para mejorar el servicio tuvo que realizar una gran
inversion en infraestructura y también gano la licencia para poder operar al interior
del pais. (Elcomercio, 2015)

Ese mismo afio se dio ademas una gran revolucion por parte del Organismo
Supervisor de Inversion Privada en Telecomunicaciones (Osiptel), quien inicia con
la modalidad a la cual denominé: “El que llama paga”. Debido a que hasta ese
momento todos los usuarios de telefonia mévil pagaban el servicio por minuto para
las llamadas salientes y entrantes, y esto como consecuencia limitaba el consumo.

En 1999 la corporacion estadounidense Bellsouth pasa a manos de
Telefonica del Pert (Movistar), y se suma el inicio de la comercializacion del servicio
prepago, que permitia a cualquier persona comprar un teléfono, con el ello se dio
el ingreso de un nuevo operador Nextel en el mismo afio y se logré alcanzar el

millén de clientes antes de llegar al afio 2000.
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Al siguiente afo, en el 2001 ingresa un nuevo operador TIM Telecom ltalia
Mobile, quien unos afios después pasaria a manos de la compafia América movil
(Claro) en el afio 2005. Asi mismo, Nextel fue adquirida por Entel en el afio 2013y
con la llegada de la empresa Viettel Pert S.A.C (Bitel) quien inicié sus operaciones
comerciales en julio del 2014 para después convertirse asi en el cuarto operador
de Telefonia movil en el Peru.

El 16 de julio del 2014, Osiptel como ente regulador, que vela por las mejores
condiciones de mercado en beneficio de los usuarios y con el propésito de fomentar
una competencia mas equitativa entre los proveedores de servicios de
telecomunicaciones, y a su vez que estos ofrezcan mejores tarifas, mejores precios,
mas servicios de telecomunicaciones como el “Upgrade” en sus productos, mejor
inversion en infraestructura de redes, mejores conexiones de internet y un uso mas
eficiente de la numeracién, modific6 el reglamento de portabilidad numérica en
telefonia mévil y fija, que permite a los usuarios cambiar de empresa operadora, sin
tener que cambiar de numero telefénico y asi mejorar el procedimiento de
suspension temporal del servicio por falta de pago, ya que es importante para el
regulador la flexibilidad y la reduccion de costos. (Gestion, 2018)

Es asi que, de aqui nace la competencia atroz entre las empresas de
telefonia movil, permitiendo los constantes desplazamientos y migracion de
usuarios a diversos segmentos de mercado, dicho comportamiento es generado
por los mismos usuarios que inicialmente solo estaban interesados en un medio
eficiente y que en la actualidad estén mas interesados en buscar diferentes
servicios que complementen sus necesidades.

En el 2014, las ofertas que parecian imposibles hace algunos afios atras
surgieron con mas fuerza y esta vez acompafiadas de millonarias campafas
publicitarias, los operadores se enfocaron en una guerra por los clientes con armas
nunca antes vistas. La empresa Bitel, con una apuesta muy clara el de captar
clientes lanzé su oferta de Internet movil de alta velocidad, manejando asi un
presupuesto mas modesto para lanzar una campafia publicitaria orientada al
publico joven, con servicios exclusivos como el Bchat y su plataforma musical Dale
Play solo para sus consumidores. (Gestion, 2015)

Es asi que Claro y Movistar no hicieron esperar su respuesta y reaccionaron
rapidamente con ofertas similares para el publico en general, es asi que
comenzaron a vender smartphones a s/. 9y s/. 1 en planes de alrededor de s/. 190,
generando una guerra de precios y buscando evitar una masiva migracion de sus

clientes a otras operadoras. Por otro lado, Entel registra un mayor crecimiento y se
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encuentra en camino a alcanzar un posicionamiento digital como consecuencia de
la gran cantidad de inversion publicitaria y a su vez aprovechd la percepciéon
negativa que ha tenido Claro y Movistar en menciones negativas en las redes
sociales y Entel ha dado en el clavo con identificarse con valores que la gente
esperaba, y que Movistar y claro no llegaron a dar. (Mendoza, 2017)

Como consecuencia de ello hoy, el servicio de telefonia movil ha crecido en
términos exponenciales, de acuerdo a la informacion estadistica publicada por
Osiptel, de existir 50,000 lineas en el afio de 1994, al primer trimestre del 2018
existe mas de 40 millones de lineas maviles activas y la penetracion de la telefonia
alcanza las 130 lineas por cada 100 habitantes.

Asi mismo, los teléfonos méviles hoy en dia se han convertido en un
elemento imprescindible en nuestras vidas y ya no solo nos facilita la comunicacién
con la familia y amigos, sino que también nos permite el acceso a internet, redes
sociales, apps de entretenimiento y por supuesto también como herramienta de
trabajo y que hoy en dia es mucho mas sencillo que todos puedan acceder a esta
tecnologia.

Cabe resaltar, que los desplazamientos que se dieron en el mercado de
telefonia movil afectan también a la region Apurimac, presentando un significativo
movimiento migratorio; hacia empresas que compiten en el mismo sector, y esto no
habria sido posible sin la modificacién y aplicacién de la normativa por parte del
sector que busca promover una competencia equitativa, y por otro lado se suma la
labor que ha venido realizando Osiptel en la supervisién de la promocion de la
portabilidad numérica. (More, 2016)

Las necesidades de los consumidores han cambiado en la actualidad y la
ciudad de Andahuaylas no es ajena a estos constantes cambios y desplazamiento
de usuarios de una operadora a otra, los usuarios hoy por hoy adquieren ofertas
y paquetes que estan ligados a grandes volimenes de compra y tarifas mas
economicas.

A si mismo, las empresas buscan satisfacer las necesidades que los clientes
exigen ofreciendo grandes promociones, calidad, aparatos a precios muy bajos
para mantener la base de usuarios y atraer a nuevos usuarios, pero ello no lo es
todo, porque a medida que el tiempo pasa las exigencias por parte del consumidor
se vuelven més complejas y dificiles de satisfacer, sin embargo; es necesario
reconocer y considerar los factores que determinan la decision de compra por un
determinado producto o servicio, en este sentido es necesario que las empresas

de telefonia maovil, previamente tienen que reconocer, describir y evaluar ¢,cudles
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son esos diversos factores que determinan su la decisiébn de compra?, y de qué
manera influye al momento de realizar la compra u optar por una determinada
operadora movil, para responder a estas preguntas es necesario realizar este
trabajo de investigacion para servir como antecedentes a futuros estudios que se
van a realizar y aportar estos datos a las empresas de telefonia movil, para que
los resultados de esta investigacion puedan ser utilizados y no solo deban
enfocarse en competir mas intensamente en el mercado actual. Es por ello que se

realiza el siguiente trabajo de investigacion.

1.2. Formulacién del problema

1.2.1. Problema general
¢Cuales son los factores que determinan la decision de compra en el
mercado migratorio de telefonia mévil en el segmento de 15 a 25 afios,
cuidad de Andahuaylas, Pert — 2020?

1.2.2. Problemas especificos

a) ¢Cuales son los factores personales que determinan la decision de
compra en el mercado migratorio de telefonia mévil en el segmento de
15 a 25 afos, ciudad de Andahuaylas?

b) ¢Cuales son los factores psicolégicos que determinan la decision de
compra en el mercado migratorio de telefonia mévil en el segmento de
15 a 25 afios, ciudad de Andahuaylas?

c) ¢Cuales son los factores sociales que determinan la decision de compra
en el mercado migratorio de telefonia movil en el segmento de 15 a 25
anos, ciudad de Andahuaylas?

d) ¢Cuales son los factores culturales que determinan la decision de
compra en el mercado migratorio de telefonia mévil en el segmento de

15 a 25 afios, ciudad de Andahuaylas?

1.3. Delimitacion de la investigacion
1.1.1. Delimitacién espacial

El estudio de la investigacion se realizé en la ciudad de Andahuaylas,
espacio donde se recogio la informacion.
Region: Apurimac

Provincia: Andahuaylas

21



Distrito: Andahuaylas

Ciudad: Andahuaylas

1.1.2. Delimitacion temporal

La investigacion se desarrolld, por la forma de estudio en relacién a los

hechos, fendmenos correspondientes al afio 2020.

1.1.3. Delimitacién tedrica

La presente investigacion se delimité en funcion a la variable:

V1. Factores que determinan la decision de compra, tomando como

referencia a (Kotler & Armstrong, 2008), donde consideran los temas

mostrados a continuacion:

-~ 0o o 0 T @

Comportamiento del consumidor
Decisién de compra

Factores personales

Factores psicoldgicos

Factores sociales

Factores culturales

g. Proceso de decision de compra

1.4. Justificacion

Reconocimiento de la necesidad
Busqueda de la informacién
Evaluacién de alternativas
Compra

Comportamiento posterior a la compra

En el Perd, la cobertura, la penetracion y las tendencias de consumo del

mercado de servicios de telefonia mévil han crecido de manera sostenida, y a su

vez han presentado grandes cambios constantes a lo largo de los afios, siendo

asi en la actualidad el sector de telecomunicaciones que cuenta con mayor

dinamismo y el que mas aporta a la economia nacional con el 4,9% al Producto

Bruto Interno (PBI), a su vez el que posee mayor cobertura y nUmero de usuarios.

En los Ultimos cuatro afios se ha visto el desplazamiento masivo de los

consumidores entre un segmento y otro, como por ejemplo los consumidores de

telefonia moévil que a sus inicios estaban interesados solo en un medio de
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comunicacion y hoy por hoy buscan diferentes servicios a precios bajos y en
mayores volumenes.

Frente a la gran competencia que se ha generado en el mercado de telefonia
movil, el estado mediante su ente regulador OSIPTEL, busca que el consumidor
sea beneficiado tanto en términos de cobertura, de precio y de calidad de servicio,
es por ello que modificé el reglamento de portabilidad numérica en telefonia mévil
y fija, todo ello en un marco de reduccion de tarifas de oferta y demanda.

Por otro lado, es importante considerar que la telefonia movil se ha
convertido en un producto que se ha “commoditizado” en la vida cotidiana de
cualquier personay a su vez se puede observar dos variables que se utilizan para
activar la demanda en este sector: el servicio y el precio, esto hace que las
empresas, estén desarrollando constantemente paquetes innovadores con el fin
de mantener y captar nuevos clientes.

El presente trabajo de investigacion tiene como propdsito fundamental
describir los factores que determinan la decisiébn de compra, debido a que las
necesidades de los consumidores han cambiado en la actualidad, donde ellos
adquieren ofertas y paquetes que estan ligados a grandes voliumenes de compra
y tarifas mas econémicas.

Particularmente, en la ciudad de Andahuaylas se ha visto el incremento de
la competencia, los operadores existentes en el mercado no solamente deberan
competir mas intensamente, a pesar de que esto implique un impacto en los
precios, las promociones, programas de fidelidad, calidad de servicio, atencion al
cliente y de mas elementos que realicen por mantener su base de usuarios o por
atraer a los usuarios de otros operadores, sino que por otro lado es importante
considerar los factores que determinan la decision de compra de los usuarios, es
decir, que al momento en que los usuarios que realizan la portabilidad o que eligen
por una determinada operadora, intervienen diversos factores que determinan su
decisién de compra y cada vez es mas complejo porque involucra producir mas
contenido y menos comercial. Es por ello que se realiza el siguiente trabajo de

investigacion.
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1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo general
Describir los factores que determinan la decision de compra en el mercado
migratorio de telefonia moévil en el segmento de 15 a 25 afios, ciudad
Andahuaylas, Peru - 2020.

1.5.2. Objetivos especificos

a) Describir los factores personales que determinan la decision de compra
en el mercado migratorio de telefonia movil en el segmento de 15 a 25
anos, ciudad de Andahuaylas.

b) Describir los factores psicoldgicos que determinan la decisién de compra
en el mercado migratorio de telefonia movil en el segmento de 15 a 25
anos, ciudad de Andahuaylas.

c) Describir los factores sociales que determinan la decision de compra en
el mercado migratorio de telefonia mévil en el segmento de 15 a 25 afios,
ciudad de Andahuaylas.

d) Describir los factores culturales que determinan la decisiébn de compra
en el mercado migratorio de telefonia mévil en el segmento de 15 a 25

afios, ciudad de Andahuaylas.
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2.1

CAPITULO Il

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

Antecedentes

Los antecedentes son los estudios previos, que sirven como referencia para el
trabajo de investigacion, para ello se considera las tesis de grado, articulos,
informes cientificos que guardan relacidon con el problema planteado en nuestro
proyecto.

Para (Arias, 2012), “los antecedentes reflejan los avances y el estado actual de
conocimiento en un area determinada y sirven de modelo o ejemplo para futuras
investigaciones”. (p.106)

Arias nos da a entender que los antecedentes son los estudios previos que han
sido desarrollados para servir como base y ejemplo del estado actual para futuras
investigaciones, con relacion a nuestra variable. En este aspecto se consideré la
revision de algunas investigaciones internacionales, nacionales y locales en
relacion al proyecto de investigacion, las cuales ponen mayor énfasis en la

“Factores que determinan la decision de compra”.

2.1.1. Antecedentes internacionales

Cobos (2017), realiz6 el trabajo de investigacion titulado: Estudio de los
factores que inciden en la decision de compra de aceite de cocina en el canal
de distribucién de supermercados mayoristas del sector Alborada afio 2017
(tesis de pregrado), en la Universidad de Guayaquil, facultad de
Comunicacién Social. Guayaquil - Ecuador, la investigacion fue de tipo
descriptiva, con una poblacién de 39640 personas, con una muestra de 380
personas, método de investigacién deductiva, el instrumento utilizado fue el

cuestionario.
La investigacion lleg6 a las siguientes conclusiones:

e Se logré obtener con la investigacién, que los consumidores de aceite de
cocina, tienen a su disposicion una amplia variedad en el mismo entorno
de productos de una misma categoria, incluso de diferentes marcas. Asi
mismo, sostienen que los motivos que los hace elegir entre una marca y
otra varian, depende de las caracteristicas del producto, la percepcion,

necesidades y requerimientos de la persona.
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e Con relacion a los aspectos que influye a que los clientes cambien de
marcas de aceite, principalmente es la curiosidad por probar otra marca,
esto influye en gran medida y seguido de ello es por el contenido de grasa
de este, asi como las recomendaciones médicas. Ademas, el elemento de
mayor importancia es el precio, seguido de la calidad y dejando de Ultima

opcion a las caracteristicas como color y presentacion.

Segun las conclusiones de esta investigacion, los motivos que lo hacen
elegir al consumidor entre una marca y otra, es por la percepcion, las
necesidades y requerimiento de la persona. Asi mismo, los elementos que
consideran de mayor importancia es el tema del precio, seguido de la calidad,
dejando las caracteristicas como Ultima opcion y los aspectos que influyen a
que los clientes cambien de marcas de aceite es principalmente la curiosidad

por probar otra marca.

Diaz, M. y Rodriguez, J. (2014), quienes realizaron el trabajo de
investigacion titulado: Analisis de los factores que influyen en la decision de
compra y consumo de productos dietéticos en los jovenes universitarios de
Santiago de Cali (tesis de pregrado), en la Universidad Auténoma de
Occidente, facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas. Santiago de
Cali - Colombia, la investigacion fue de tipo descriptiva, con una poblacién de
29957 estudiantes, una muestra de 379, con un enfoque cuantitativo, el

instrumento utilizado fue el cuestionario estructurado.
La investigacion lleg6 a las siguientes conclusiones:

e Segun la investigacion se afirma que el comportamiento de compra y de
consumo de los productos dietéticos se caracteriza por la frecuencia de
compras de cada quince dias entre los jovenes universitarios, tanto
mujeres como varones evaluados por género y edad, indistintamente
adquieren los productos cada quince dias. Asi mismo, en cuanto a la
frecuencia de consumo, los participantes consumen entre 3 0 4 veces los
productos dietéticos, teniendo en cuenta que por género y por edad lo
consumen con la misma frecuencia.

e Para el consumo de productos dietéticos y la decisién de compra otro factor
influyente es la familia, esto debido a que el 50% de los jévenes afirmaron
gue sus familias influyen en el proceso de toma de decision y realizan la

compra de productos dietéticos.
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Diaz y Rodriguez consideran que la familia es un factor influyente en la
decision de compra y consumo de productos dietéticos, a su vez en cuanto a
la frecuencia de compra por género y edad, se observa a mujeres y hombres
gue adquieren el producto cada quince dias.

Peregrino, Pérez, Moreno, y Arvizu (2018), quienes realizaron la tesis
titulada: Factores que influyen en la calidad y decision de compra de carne de
res en Chiapas, en la Universidad Popular Autonoma del Estado de Puebla,
facultad de Agroecosistemas. Chiapas — México (Tesis de posgrado), la
investigacion fue de tipo exploratoria, descriptiva y no experimental, la
poblacién fue de 1399 amas de casa, con una muestra de 73 personas, el

instrumento utilizado fue el cuestionario personal estructurada.
La investigacion lleg6 a las siguientes conclusiones:

¢ Que las percepciones de la calidad y servicio de la carne varian de acuerdo
a la cultura, nivel de vida y costumbres alimenticias de cada persona en
cada region. Asi mismo, con relacién al resultado previa evaluacion de la
percepcion de la calidad de la carne, resulto ser la suavidad de la carne el
factor mas destacado sobre todo al momento de cortarla e ingerirla. Por lo
cual es necesario que en el proceso de compra del ganado se cumplan los
diferentes estdndares que consideren la longevidad del ganado y ser muy
cuidadosos en laraza y el tipo de alimentacién de estas. Todo ello porque
la suavidad esté relacionada con la vejez de la res, su alimentacion y la
raza a la que pertenecen y estos aspectos son determinantes de la
percepcion del consumidor final.

e Otro factor secundario en la evaluacion de la percepcién del servicio, es la
limpieza de las instalaciones. Debido a que normalmente en las carnicerias
por las actividades que realizan se encuentren manchas de sangre, para
lo cual se recomienda elaborar un programa de limpieza de equipo, piso y
utensilios de trabajo en un tiempo de cuatro horas en cada jornada laboral.
Las luces de la carniceria deberian ser blancas, mismas que aluden

frescura y sanidad.

Segun las conclusiones del trabajo de investigacion, se muestra que las
percepciones de calidad y servicio varian de acuerdo a la cultura, nivel de
vida, costumbres de cada region. El factor mas destacado resulto ser la

suavidad de la carne al momento de cortarla e ingerirla. Asi mismo, tomando
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en cuenta la decision de compra el factor mas importante es el precio, seguido

de la limpieza en sus diferentes instalaciones.

Rojas y Cuéllar (2014), quienes realizaron la tesis titulada: Analisis de
los factores que inciden en la decision de compra de productos organicos en
Santiago de Cali, en la Universidad Autonoma de Occidente, facultad de
Ciencias Econdmicas y Administrativas. Santiago de Cali — Colombia (tesis
de pregrado), la investigacion fue de tipo causal, con enfoque cuantitativo, con

una muestra de 385 personas, el instrumento utilizado fue el cuestionario.
La investigacion lleg6 a las siguientes conclusiones:

o Los factores externos de los productos son fundamentales en la decision
de compra. Entre ellos el que destaca mas con un 63% es el color, seguido
del olor con un 47%, la contextura 45%, la madurez 38% y el tamafio 30%.
Asi mismo, las personas afirman que la disposicion para la recomendacion
de productos del mismo tipo al final del dia es casi absoluta, el 99,5% esta
dispuesto a hacerlo y existen cuatro razones por las cuales lo harian;
primero con un 40% porque son alimentos mas saludables para el
organismo, seguido de la alta calidad de los productos con un 17%, su
contribucién a la salud de los consumidores con un 14% y el menor impacto
ambiental derivado de su consumo 7%.

e Por otro lado, al momento de la decisiébn de compra, el 53% de las
personas afirmar que cuentan con disposicién a pagar de un 5 a 10% de
sobrecosto por los alimentos convencionales, asi mismo la cantidad
proporcional a ella afirma que esta dispuesto a pagar del 10 al 15% y otros
aseguraron que el sobrecosto no importa con tal de aprovechar sus

beneficios 16%.

Para Rojas y Cuéllar, los factores externos juegan un papel muy
importante en el momento de compra, predominante entre ellos el color, el
olor, la contextura, la madurez, el tamafio. Asi mismo, en el momento de
efectuar la compra la mayoria esta dispuesta a pagar de un 5 a 10% de

sobrecosto con relacion a los alimentos tradicionales.

2.1.2. Antecedentes nacionales
Alvarez, Aponte, Seminario y Zaplana (2017), quienes realizaron la tesis

titulada: Principales factores que influyen en la decision de compra de
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electrodomésticos de marca blanca en Lima Metropolitana, en la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas, facultad de Negocios. Lima — Peru (tesis de
pregrado), la investigacién fue de tipo descriptiva, las muestras fueron no
probabilisticas, con enfoque cualitativo, el instrumento utilizado fue las

entrevistas o focus.
La investigacion lleg6 a las siguientes conclusiones:

o Después de realizar el andlisis de los resultados de nuestra investigacion,
se valida la hipétesis, y se concluye que los principales factores que
influyen en la decision de compra son la percepcion de la calidad y la
asesoria que se recibe en el punto de venta de un electrodoméstico de
marca blanca en Lima metropolitana. Asi mismo, el factor precio también
es considerado como un factor principal en la decisién de compra de las
personas con edades de entre 36 a 50 afos.

e Las marcas blancas deben ser desarrolladas solo para pequefios
electrodomésticos, debido a que para el consumidor significa un mayor
ticket de compra y mayor durabilidad y este no esta dispuesto a comprar

productos de linea blanca y linea marrén con marcas de los retails.

Segun los resultados de la investigacion nos muestra que los principales
factores que influyen en la decision de compra de un electrodoméstico es la
percepcion de la calidad y la asesoria en el punto de venta, asi mismo, el
factor precio también es influyente, pero el disefio no es el principal factor en

la decision de compra.

Camones y Gago (2018), quienes realizaron la tesis titulada: Factores
que interfieren en la decision de compra de ropa por internet en mujeres
Millennials de Lima Metropolitana, en la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas, de la Facultad de Negocios. Lima — Perq, (tesis de pregrado), la
investigacion fue de tipo descriptivo, con enfoque cuantitativo, con una
poblacion de 1°293°945, con muestreo aleatorio simple de 384 personas, el

instrumento utilizado fue el cuestionario semi estructurado
La investigacion lleg6 a las siguientes conclusiones:

e Segun el tipo de persona los factores principales que interfieren en la

decision de compra de ropa por internet varian. Una de las razones
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principales de las personas que prefieren no comprar ropa por internet
(pero si otros productos) es debido a que ellas prefieren probarse la ropa
antes de comprarla. En segundo lugar, otra razén, es debido a que no
existe suficiente informacién en internet de las caracteristicas de la prenda
(medidas, material, etc.) y, por ultimo, es porque los tiempos de entrega
son demasiado largos, siendo asi este ultimo una pequefia probabilidad.

e Por otro lado, existe la principal razon por las que las personas prefieren 'y
si compran ropa por internet, es debido a que ahorran tiempo, o porque
también encuentran mejores ofertas, mejores precios y las ventas estan
disponibles las 24 horas, los cuales ellos pueden adecuar el horario de
compra. Asi mismo, porque el envio de las compras anteriores fue de
manera rapida y le llegé la prenda tal como esperaban y el nivel de
confianza hacia los procesos de pagos electrénicos es alto, por el mismo
hecho de las experiencias generadas. El medio mas utilizado para las
compras online son las tarjetas de crédito, seguido por las tarjetas de

débito en una menor proporcion.

En los resultados de la investigacién de Camones y Gago, mencionan que
uno de los factores principales de las personas que no compran por internet
es por el mismo hecho de querer probarse y elegir la prenda adecuada a su
talla y con las caracteristicas especificas que pueda satisfacer sus
necesidades. Por otro lado, existen las personas que, si prefieren realizar la
compra por internet, porque se ahorra mucho tiempo, porque pueden
observar al mismo tiempo los precios y ofertas para poder cotizar ye elegir la
mejor opcidn, ademas sostienen que encuentran precios son cémodos, la
disponibilidad es de 24 horas y al momento de realizar el pago se genera

mayor confianza porque se cancela con tarjetas de crédito y débito.

Chimpén (2016), quien realizé la tesis titulada: Factores que influyen
en la decision de compra de los clientes a través de las estrategias de
marketing con redes sociales en el sector repostero, en la Universidad
Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo, de la facultad de Ciencias
Empresariales. Chiclayo — Peru (tesis de pregrado), la investigacion fue de

nivel relacional, con un enfoque cuantitativo, la poblacion estuvo conformada
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por 150 clientes de 15 fans pages del rubro repostero, el instrumento utilizado

fue el cuestionario virtual.
La investigacion lleg6 a las siguientes conclusiones:

e Con relacion a los factores que influyen en la decision de compra, el mas
importante es el factor social, debido a que la eleccién de la Fans page
depende del medio donde se desenvuelva el cliente y muchas veces la
opinion familiar es la decisiva en los detalles de la de compra que se
realiza. Asi mismo, podemos decir que el factor individual y cultural ya no
son decisivos en el momento de compra, debido al avance econémico y la
capacidad de consumo de distintos consumidores independientemente del
lugar donde vivan o donde trabajen.

e Asi mismo, el precio y producto son las estrategias de marketing que mas
influyen sobre la decisién de compra final, con una diferencia de 0.1 en la
media, siendo algo minimo, pero hasta la actualidad el precio sigue siendo
un factor muy importante, donde también cabe resaltar la relacion calidad
— precio y la capacidad de pago de consumidor final. Por otro lado, en la
estrategia de producto, existe una gran ventaja en el tema de la variedad
y atencién al cliente a diferencia de las panaderias convencionales. Estas
2 estrategias terminan por convencer al consumidor a comprar mediante

las redes sociales.

En el trabajo de investigacion de Chimpén, se muestra que la principal
influencia en la decision de compra es el factor social y la opinién familiar es
la decisiva al momento de efectuar la compra. Por otro lado, el factor individual

y cultural ya no son decisivos al momento de comprar.

Pérez y Pinillos (2016), quienes realizaron la tesis titulada: Factores de
la decisién de compra que influyen en las ventas de la Mypeconfecciones
JHONNEL'S, en la universidad Privada Leonardo Da Vinci, de la carrera de
Administracion de Empresas. Trujillo — Pera (tesis de pregrado), la
investigacion fue de tipo descriptivo correlacional, con disefio no
experimental, con una poblacion de 30 clientes, el instrumento utilizado fue el

cuestionario.

La investigacion lleg6 a las siguientes conclusiones:
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e Los factores de decision de compra que influyen en las ventas de la
empresa, son la ubicacion de la empresa, la adecuacion del punto de
venta, la rapidez de la entrega del pedido, la promocion que realiza la
empresa, la falta de interaccion con los clientes por redes sociales y los
medios que utiliza, son factores a los que se debe prestar atencion
necesaria porque generan de cierta forma malestar en los clientes, debido
a que no se ven campafias emotivas ni se genera mayores expectativas
de la.. empresa.

¢ Asi mismo, con el andlisis de la relacién entre variables, podemos concluir
gue la decisiéon de compra influye en el Posicionamiento de la marca de la
empresa, en un grado de correlacion positiva media. Por otro lado, la
decision de compra influye en la transmisién y recepcion de mensajes, en
un grado de correlacién positiva media.

e Es necesario tomar en consideracion, debido a que es un factor muy
importante por cuanto la empresa tiene por mejorar, en temas de
comunicacion, y que estos a su vez contribuyan a ampliar su base de
clientes, debiendo recalcar que sus clientes estan atentos a la informacion

que les brindan y estos son muy bien recibidos.

Segun las conclusiones del trabajo de investigacion Pérez y Pinillos
manifiestan que la decisién de compra influye en la transmision y recepcion
de mensajes, y que a su vez existen aun factores a los que la empresa debe
prestar atencién como la ubicacion de la empresa, la adecuacion del punto de

venta y la rapidez en la entrega de pedidos.

2.1.3. Antecedentes locales
Quispe (2018), quien realiz6 su tesis titulada: Factores enddgenos del
consumidor final que determinan su decision de compra en los minimarket de
Andahuaylas, Apurimac — 2018, en la Universidad Nacional José Maria
Arguedas, facultad de Ciencias de la Empresa. Apurimac — Pera (tesis de
pregrado), la investigacion fue de tipo descriptivo, con un enfoque cuantitativo,
con una poblacién de 11600 personas, con una muestra de 372 clientes, el

instrumento utilizado fue el cuestionario y la ficha de observacion.

La investigacion lleg6 a las siguientes conclusiones:
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e En relacion al objetivo general de la investigacion los factores endégenos
gue determinan la decision del consumidor final en los minimarket de
Andahuaylas 2018, el 40% de los clientes afirman que casi siempre al
momento de realizar su compra son inducidas por las caracteristicas
internas que poseen, asi mismo, el porcentaje nos indica que poco a poco
los consumidores toman en cuenta el disefio y caracteristicas que pueden
ser percibidos de los productos ofrecidos. Es decir, que los clientes se
centran en los aspectos que a simple vista son no apreciables y luego en
los apreciables.

¢ Enrelacién al segundo objetivo, el 37,40% de los clientes afirman que solo
algunas veces su decision de compra es inducida por la informacion que
se observa de manera directa en los productos, como por ejemplo en las
etiquetas, avisos televisivos, los anuncios, la promocién de los productos,

que conlleva a aprendizaje del consumidor previo a su compra.

Segun las conclusiones del trabajo de investigacion, se identificé que la
mayoria de los clientes al momento de realizar la compra son inducidos por
sus caracteristicas internas, y a medida en el que el proceso de compra se
realiza se toma en cuenta el disefio, las caracteristicas, generalmente dejan
de lado los aspectos apreciables y se centran en lo contrario. Asi mismo, el
segundo factor que determina la compra es el aprendizaje, inducidos por la
informacion que los productos ofrecen de manera directa y los anuncios por

diferentes medios publicitario.

2.2. Marco tedrico

2.2.1. Comportamiento del consumidor

El estudio sobre el comportamiento del consumidor es muy extenso, cabe
precisar que, a lo largo de toda la historia, ha ido evolucionando conforme al
avance de la tecnologia y el contexto social. Los consumidores cambian, asi como
también sus habitos cambian cada dia y son aun mas diferentes, es por ello que
cuando se habla del comportamiento del consumidor, no siempre se relaciona
solamente con las personas que compran, mas al contrario se trata de estudiar
gué motivos influyen a realizar determinada accion.

Segun Arellano (2004), el estudio del comportamiento del consumidor es
aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos que esta

dirigida a la satisfaccion de sus necesidades por medio de la adquisicion de bienes
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y servicios de preferencia, es decir, que el comportamiento del consumidor
engloba todos los motivos que lo dirigen a realizar la compra, donde compran, de
gué manera, por que compran y cudl es la frecuencia de compra. (p.23).

Ruiz, Machuca y Viscarri (2008), también afirma que “el comportamiento del
consumidor es un tema muy complejo, debido a la cantidad de variables que
influyen en él, y ademéas es visiblemente irregular en funcion a los diversos
estimulos que recibe”. (p.63). Es decir, que el comportamiento varia siempre de
acuerdo al contexto y las empresas deberan aprender a brindar una atencion mas
personalizada, y no solo deberan vender productos o servicios, sino al contrario
brindar al consumidor experiencias que satisfagan sus necesidades, que los haga

regresar unay otra vez a comprar.

Asi mismo Lamb, Hair y McDaniel (2006) definen que “el comportamiento del
consumidor describe a como los consumidores toman decisiones de compra, asi
mismo como usan y disponen de los bienes o servicios adquiridos”. (p.108). Es
decir, que son las decisiones que un comprador toma para efectuar una compra,
eso varia de acuerdo al contexto donde se encuentra.

En otras palabras, el consumidor es muy exigente y no siempre se mantiene
con los mismos productos y servicios, tiene la libertad de elegir entre una gran
variedad y eso los hace infiel por naturaleza, y la Unica manera de fidelizarlos y lo
gue precisamente buscan hoy en dia es que ellos mismos hablen bien de la marca,
producto o servicio como consecuencia de haberse satisfecho de experiencias
inolvidables al momento de comprarlas.

Saavedra y Parra (2013), definen “el comportamiento del consumidor como
un elemento determinante en toda actividad comercial, logrando descubrir muchas
mas variaciones, de gran interés en el estudio de la mercadotecnia”. (p.86). Es
decir que las empresas para fidelizar a sus clientes estas no se pueden saltar el
tema del comportamiento del consumidor, porque solo asi se pone en practica
aquello que le induce al consumidor a elegir entre un determinado producto o
servicio.

El comportamiento del consumidor viene a ser cualquier actividad que
responde a la necesidad de satisfacer los deseos que son provocados por los
mismos.

Por otro lado, Hoffman (2007) expresa también su punto de vista acerca del

comportamiento del consumidor como el conjunto de reacciones de un sujeto
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frente a un producto o servicio que puede llegar a satisfacer sus necesidades o
deseos, los cuales son provocados por el posicionamiento del producto o la
influencia del medio. Esto manifiesta la importancia que tiene generar como
empresa clientes satisfechos, que estén convencidos de los productos o servicios
gue reciben de una determinada empresa. (p.120).

Kotler y Armstrong (2008), mencionan que el comportamiento del consumidor
se refiere a la forma en la que compran los consumidores finales, individuos y
hogares que adquieren bienes y servicios para consumo personal. Todos estos
consumidores finales mezclados constituyen el mercado del consumidor. (p.128).
Es decir, que a pesar de que las costumbres de cada lugar y el comportamiento
del consumidor cambien constantemente, las necesidades siempre estaran
presentes, es asi que las empresas deberan evitar decepcionarlos y tenerlos
siempre alertas a las novedades, de la misma manera buscar llamar la atencién

de una y mil formas con el fin de ganarse la fidelidad del consumidor.

Asimismo, dos autores enfocan el comportamiento del consumidor como la
forma segun la cual los individuos toman decisiones para gastar sus recursos
disponibles ya sean (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el
consumo. Esto incluye conocer todo lo que compran, por qué, cuando, dénde lo
compran, la frecuencia con que lo compran y por supuesto cuan a menudo lo usan.
(Schiffman y Kanuk, 2005, p.130)

Por otro lado; Hoyer, et al., (2015), mencionan que el comportamiento del
consumidor abarca cuatro ambitos mas profundos que ayudan a describir de mejor
manera; como es la cultura del consumidor, el nicleo psicol6gico, el proceso de
toma de decisiones, los resultados y temas inherentes al comportamiento del
consumidor. (p.9)

Es decir que el comportamiento del consumidor se refiere a la forma en que
los individuos toman decisiones frente a los productos que desean adquirir, donde
también se toma en cuenta la psicologia del consumidor y la cultura de los
individuos.

Por otro lado, Schiffman y Kanuk (2010), sostienen que el comportamiento del
consumidor se enfoca sobre todo en la manera en que los consumidores y las
familias o los hogares toman decisiones frente a diferentes productos, para asi
gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos

relacionados con el consumo. Eso incluye conocer lo que compran, porque lo
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compran, cuando y donde lo compran, con qué frecuencia lo compran, con qué
frecuencia lo utilizan, como lo evallan después de la compra, el efecto de estas
evaluaciones para compras futuras y como lo desechan después de todo el
proceso por la que pasaron. (p.5)

2.2.2. Decisién de compra
A. Decision

Cuando hablamos de decision, nos referimos al coraje que se toma para
accionar ante una determinada situacion que presenta varias alternativas de
eleccion. En si, es la etapa final de todo un proceso de razonamiento que
siempre va a estar orientado a la toma de decisiones y a la solucion de
problemas.

Hansen (1976) citado en Peter y Olson (2006), menciona que la decision
“Consiste en una eleccion entre dos o mas acciones o comportamientos alternos”
(p.165). Es decir, la decision es la actividad que se realiza para identificar y
resolver los problemas que se presenta, es el hecho de volcarse por una u otra
opcion posible.

B. Decision de compra

La decisién de compra es uno de los puntos mas importantes, porque es
necesario conocer bien qué es lo que motiva al consumidor a realizar el acto de
comprar o elegir entre un determinado producto o servicio frente a varias
opciones que se le presenta.

Para Kotler y Armstrong (2008), la decisién de compra inicia mucho antes
de la compra propiamente dicha y continua durante mucho tiempo después de
realizarla. Ellos sostienen que la decision de compra consta de cinco etapas: en
primer lugar, el reconocimiento de la necesidad, seguido de la basqueda de la
informacion, como también de la evaluacion de alternativas, asi como la decision
de compra y comportamiento posterior a la compra, cinco etapas por las que
pasa un consumidor para elegir uno o varios productos o servicios que satisfaga
sus necesidades, pero a menudo en compras de rutina se saltan algunas de
estas etapas o invierten su orden. (p.142)

Es decir que el consumidor para satisfacer sus necesidades pasa por un
conjunto de etapas que debe realizar para decidir acerca de la compra de
productos y servicios.

Asi mismo, Blackwell, et al., (2002), afirman que “el proceso de decision, es

un mapa de las mentes de los consumidores, que los mercadoélogos y gerentes
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utilizan para guiar la mezcla de productos, la comunicacion y las estrategias de
venta dentro de una empresa al ofrecer sus productos” (p.70).

Por otro lado, cabe mencionar que la decision de compra viene a ser todo
un proceso, porque se mezclan estrategias que buscan comprender muchos
comportamientos y se elige entre toda una sola alternativa, es asi que citamos a
Peter y Olson (2006), que definen a la decision de compra como “el proceso de
integracion, por medio del cual se combinan los conocimientos para evaluar dos
0 mas comportamientos alternos de consumidores y elegir uno de ellos” (p.165).

Es decir, que la decision de compra es la actividad que con lleva a la toma
de decisiones frente a un determinado producto y servicio, y que los individuos
desean adquirir.

Por su parte, Ruiz, et al., (2008), mencionan que “la compra de un producto
0 servicio por el consumidor no es un acto aislado, sino que su actuacion sera
resultado de un proceso que ir mas alla de la propia compra y esta formado por
una serie de etapas”. (p.70)

Asi mismo Lamb, et al., (2006), mencionan que la decisién de compra esta
representada por un proceso general que lleva al consumidor a tomar decisiones
que no siempre se realizara en orden a lo largo de todos los pasos del proceso,
también el consumidor puede dar por terminado el proceso en cualquier
momento sin que ni siquiera haga una compra. (p.108)

Es decir que la decision de compra esta basada en un conjunto de cinco
faces que con llevan al consumidor a tomar decisiones y elegir entre una o varias
opciones la mas adecuada, pero no siempre se concluye todas las fases, por
gue el consumidor puede tomar la decision y dar por concluido en cualquier parte

del proceso segun asi lo decida.

2.2.3. Factores gue influyen en la decisién de compra

A diario los consumidores toman muchas decisiones de compra, y en esta
eleccion influyen diversas caracteristicas o elementos de la sociedad que son
dificiles de controlar que influyen en el comportamiento pleno del consumidor.

Kotler y Armstrong (2008), mencionan que, en las compras de los
consumidores, influyen diversas caracteristicas, elementos o componentes ya
sean personales, psicoldgicos, sociales y culturales, que por lo general estos son
dificiles de controlar, pero se ha de tener en cuenta con gran detalle para
descubrir que es lo que compran, donde compran, como compran, cuanto

compran, cuando compran y por qué compran.
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Figura 1: Factores que influyen en el comportamiento de los consumidores
Fuente: Kotler y Armstrong (2008), (p.130).

A. Factores Personales

Garbanzo (2007) sostiene que “Los factores personales son todas esas
caracteristicas y actitudes particulares que posee el ser humano, donde se
incluyen componentes directamente de indole propio que describen el concepto
de si mismo”. (p.87)

En las decisiones de un consumidor, se ha de tener en cuenta
particularidades del ser humano, asi como también esas caracteristicas que
influyen en el como: edad y etapa de ciclo de vida, ocupacion, situacion
econdmica, estilo de vida, personalidad y auto concepto, a continuacion, las

vamos a desarrollar.

a) Edad

Cuando se habla de edad, nos referimos al periodo de tiempo que ha
transcurrido o vivido una persona, contando desde su nacimiento hasta la
actualidad, la edad incluye también una division comudn de la vida de una
persona por diferentes etapas, ya sean bebé, nifio, puber, adolescente, joven
adulto, mediana edad y tercera edad.

Kotler y Armstrong (2008), sostienen que la edad es el factor que moldea las
compras, forma parte del ciclo de vida familiar, son las etapas que pueden
atravesar las familias al madurar conforme transcurre el tiempo. En las etapas
tradicionales del ciclo de vida familiar estas incluidos los nifios, asi como
también los jovenes solteros y matrimonios con hijos. Sin embargo, hoy en dia,
las empresas estan prestando mas atencion a un nimero cada vez mayor de
las etapas alternas, no tradicionales, como a las parejas que no son casadas,

parejas que se casan en la edad madura, parejas sin hijos, parejas del mismo
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sexo, padres solteros, padres que tienen hijos adultos jévenes que regresan a
casa y otros. (p.135).

A lo largo de la vida, cambian los bienes y servicios que la gente compra,
asi mismo cambian los gustos y preferencias en cuanto a la comida, ropa,
muebles y recreacion casi siempre estan relacionados con la edad, las
necesidades varian, son muy diversas en cada etapa de vida, incluso no a
todas las personas de una cierta edad les gusta lo mismo, estos pueden variar
de acuerdo a la cultura que poseen, sus principios o la psicologia que es propia
de cada ser humano, asi mismo, las prioridades varian o se incrementan al

transcurrir los afios o pasar de una determinada etapa de vida a otra.

b) Ocupacion

La ocupacion de una persona hace referencia a una labor, una funcion, un
gue hacer o a lo que uno se dedica en su dia a dia, ya sea a un trabajo
remunerado, empleo, actividad o profesidon o aquello que demanda cierto
tiempo y puede ser una ocupacién a tiempo parcial o completo.

Para, Law y Baum (2005), “la ocupacion es todo lo que hacemos en la vida,
incluyendo las acciones, tareas, actividades, hasta incluso el hecho de pensar
y ser”. (p.340)

De acuerdo con el autor, podemos concluir que la ocupacion se refiere a las
acciones gue una persona realiza en su dia a dia con el fin de lograr sus metas,
donde emplea tiempo y esfuerzo para lograrlo de manera exitosa.

Kotler y Armstrong (2008), sostienen que la ocupacion de una persona
afectara los bienes y servicios que compra. Por ejemplo, los trabajadores
manuales tienden a comprar ropa de trabajo mas fuerte, mientras que los
ejecutivos compran mas trajes, dependiendo de la elegancia y la formalidad.
Los especialistas en marketing de hoy intentan identificar grupos profesionales
gue tienen un gran interés en sus productos y servicios. La empresa puede
incluso desarrollar productos requeridos por grupos ocupacionales especificos
para satisfacer necesidades especificas de manera subdividida. (pag. 136)

Es decir, que al momento de comprar las personas pertenecen a grupos
segmentados y tienen preferencia por un determinado producto que depende
de la ocupacion que poseen frente a un determinado producto y es asi que no
todos compran lo mismo pese a la ocupacion que comparten.

Es asi que, Law, et al., (1997), sostienen que las ocupaciones son

actividades y roles en la vida diaria, que son nombrados, organizados y dados
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valor y significado por individuos y culturas. En otras palabras, la ocupacion es
todo lo que las personas hacen para cuidarse a si mismas en su vida diaria, lo
gue incluye cuidarse, divertirse y contribuir a la estructura social y econémica
de la comunidad. (p.32)

Es decir, que la ocupacién hace referencia a las tareas que son llevadas a
cabo de una manera organizada, donde incluye invertir tiempo y dinero por

parte de las personas para alcanzar sus metas y objetivos trazados.

c) Situaciéon econémica

Cuando hablamos de situaciébn econdmica, nos referimos a la cantidad y
conjunto de bienes, ya sean activos y liquidez que posee una persona que
forma parte de su patrimonio o pertenencia.

Para, (Yafez, 2017), “la situacién econdmica se refiere al conjunto de bienes
y activos que constituyen el patrimonio de una persona. Se dice que se tiene
buena situacion econémica cuando el patrimonio es significativo, lo cual
también esta relacionado con las finanzas operativas que contactamos todos
los dias.”. (p.1)

Con respecto al autor, la situacion econdmica de una persona es la
diferencia del activo menos el pasivo que posee, y cuando este patrimonio es
alto se puede decir que la situacién econdémica es muy buena.

Segun Kotler y Armstrong (2008), la situacion econémica de una persona
afecta su eleccion de productos. Muchos de los mercadélogos de empresas
que venden productos sensibles a los ingresos monitorean cuidadosamente las
tendencias en los ingresos personales, los ahorros y las tasas de interés. Si los
indicadores econdémicos indican una recesion, los especialistas en marketing
pueden tomar medidas para redisefiar los productos, reposicionar o ajustar los
precios. Algunos consumidores objetivo tienen muchos fondos y recursos y
cobran los precios correspondientes de acuerdo con los segmentos de

mercado a los que se redirigen sus productos. (p.136).

d) Estilo devida
El estilo de vida es un conjunto de comportamientos o actitudes que las
personas desarrollan cotidianamente, forman parte un habito de vida, esto
incluye la forma en que se desarrolla las relaciones personales, del consumo
de cada persona, la seguridad y la forma de vestir.
Para Kotler y Armstrong (2008), el estilo de vida es el patron de vida de una

persona. Un estilo de vida incluye mas que la clase social o la personalidad de
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un individuo; es una descripcion general de cOmo una persona se comporta e
interactda en el mundo. También hace referencia a las personas de la misma
subcultura, clase social y ocupacion, y que pueden tener estilos de vida
completamente diferentes. (p.136)

De acuerdo con el autor, podemos decir que el estilo de vida son
expresiones, formas en que se entiende la vida, o un conjunto de actuaciones
cotidianas realizadas por las personas. Estd determinada por procesos
sociales, tradiciones, habitos diarios, conductas de una persona en el mundo.
Asi mismo con actividades como trabajo, pasatiempos, compras, deportes,
eventos sociales, moda, familia, alimentos, intereses, recreacion, y opiniones
acerca de si mismos, de problemas sociales, de negocios, de productos.

Asi mismo, OMS (1986), sostiene que “El estilo de vida es una forma de vida
universal, que se basa en la interaccion entre las condiciones generales de vida
y el patrén de comportamiento individual de cada individuo determinado por
factores sociales, culturales y caracteristicas personales”. (p.118)

Con respecto a lo sostenido por la organizacion mundial de la salud el estilo
de vida es una forma de vida que las personas desarrollan a lo largo de sus
dias donde se incluyen los patrones de conducta, habitos, intereses propios de
si, etc.

B. Factores Psicolégicos

Kotler y Armstrong (2008), manifiestan que los factores psicolégicos son los
comportamientos y actitudes mentales que todos tenemos, que se manifiestan
en cualidades, sentimientos, emociones y pensamientos, que pueden ser
cognitivos o emocionales. En la decisiébn de compra de una persona, también
puede ver: motivacion, percepciéon, aprendizaje, creencia y actitud, y luego

describiremos cada uno de ellos. (p.156)

a) Motivacion
El desempefio de todos en la organizacion siempre depende del grado de
motivacién, que se vera reflejado en su comportamiento. La motivacion es el
comportamiento que internamente alienta a una persona a actuar o hacer algo
de la mejor manera. Es el estado interno de una persona, basado en un
componente psicoldgico, para guiar a una persona a satisfacer necesidades,

aumentar las ganas de realizar un determinado trabajo o dejar de hacerlo. de
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cierta manera La mejor manera de hacerlo también se conoce como la raiz
dindmica del comportamiento

Luthans (2002), sostiene que la motivacion es un proceso que comienza con
un defecto fisico o psicologico, o una fuerza motriz o incentivo orientado a
objetivos. Es decir, la motivacién es un proceso que surge cuando hay una
necesidad, una actividad debe realizarse, e involucra todos los objetivos,
deseos y necesidades de una accion a realizar. (p.249)

En otras palabras, la motivacion va surgir siempre en cuando se detecte o
exista una necesidad que induzca a realizar una determinada actividad que

conlleve a un objetivo y satisfaccién de metas, aspiraciones, necesidades etc.

. | Satisfaccion de la

#| Tension #| Impulso meta o necesidad

Comportamiento

Reduccitn
de la tension [

Figura 2: Modelo del proceso de la motivacion
Fuente: Schiffman & Kanuk (2010) (p.89).

De la misma manera, Kotler y Armstrong (2008), sostienen que la motivacion
es una necesidad inevitable, suficiente para que la gente busque satisfacerla.
Todos los seres humanos tenemos muchas necesidades en un momento dado,
algunas de las cuales son fisiolégicas y estan provocadas por estados
estresantes como el hambre, la sed o el malestar. Otros pueden ser
psicolégicos y derivar de la necesidad de reconocimiento, respeto o
pertenencia. Cuando la demanda alcanza un cierto nivel de intensidad, se
convierte en motivacion. (p.138)

Los psicélogos han desarrollado algunas teorias sobre la motivacion
humana, de las mas populares, las teorias de Sigmund Freud y de Abraham
Maslow, tienen implicaciones muy diferentes para el analisis de los

consumidores.

42



Sigmund Freud supuso que la gente, en gran medida, no es consciente de
las verdaderas fuerzas psicoldgicas que moldean su comportamiento. Segun
Freud, las personas reprimen muchos impulsos durante todo su crecimiento.
Esos impulsos nunca se eliminan ni se controlan perfectamente; brotan en
suefios, palabras involuntarias, comportamientos neur6ticos u obsesivos, y en
dltima instancia, en psicosis.

Asi mismo, (Arbaiza, 2010), sostiene que la motivacién de una forma u otra
involucra necesidades, metas, deseos, impulsos, lo que significa accién o
movimiento. En otras palabras, la teoria de Freud muestra que la decisiéon de
compra de una persona se ve afectada subconscientemente, y las razones son
completamente confusas, incluso el propio comprador no las comprende

completamente.

/Necesida-
‘des de actua-
lizacién propia
Desarrollo y :
/' realizacon personales

Necesidades de estima ‘
Autoestima, reconocimiento, estatus

Necesidades sociales
Sentimésnto de pertenancia, amor

Necesidades de seguridad
Segundad, proteccion

Necesidades fisiologicas
Hambre, sed

Figura 3: Jerarquia de las necesidades de Maslow
Fuente: Kotler y Armstrong (2008) (p.139).

b) Personalidad

Cuando hablamos de personalidad, nos referimos a una serie de
caracteristicas, rasgos y cualidades que forman parte de la forma de ser de una
persona, que a su vez se diferencia de otras personas porque determina como
se comporta una persona en la forma de comportamiento.

Por otro lado, Chiavenato (2009), considera que “es una estructura compleja

y altamente hipotética porque puede definirse de diferentes formas e implica la
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tendencia a comportarse de una determinada manera en distintas situaciones.”.
(p. 194)

En otras palabras, con relacién a lo sostenido por el autor, la personalidad
es considerado como una formacion muy incierta y demasiada amplia como
para ser definida de una sola manera, puesto que no solo hace referencia al
conjunto de rasgos que forman parte de la manera de ser de una personay la
diferencian de las demas, sino que estas caracteristicas son muy complejas y
amplias para poder definirla con exactitud, de forma que esto involucra las
diversas maneras de comportarse en situaciones diferentes

Kotler y Armstrong (2008), sostienen que la personalidad se refiere a las
caracteristicas psicolégicas Unicas que producen una respuesta relativamente
consistente y duradera en el entorno de un individuo. La personalidad
generalmente se describe como confianza en si mismo, dominio, habilidades
sociales, autonomia, actitud defensiva, adaptabilidad y agresividad. La
personalidad se puede utilizar para analizar el comportamiento del consumidor
sobre la eleccién de ciertos productos o marcas. (p.137)

La idea de este concepto es que las marcas también tengan personalidad,
y que los consumidores probablemente seleccionaran marcas cuya
personalidad armonice con la suya. La personalidad de la marca es la mezcla
especifica de rasgos humanos que se podrian atribuir a una marca en
particular.

Asi mismo, la personalidad est& dada por la interaccion de diversos factores,
en base a esto Allport G. (1966), sostiene que “La personalidad es una
organizacion dinamica dotada por los individuos, refiriéndose a aquellos
sistemas psicofisicos que determinan sus ajustes Unicos al entorno”. (p.129)

Es decir, que toda personalidad surge en el interior del individuo, como una
organizacién dinamica que son expresados de diversas maneras de acuerdo al
entorno o a su ambiente.

Del mismo modo Hellriegel y Slocum (2009), afirman que “La personalidad
representa el perfil general o la combinacién de atributos psicolégicos estables
que capturan la naturaleza Unica de una persona”. (p.156)

Es decir, que la personalidad es la carta de presentacion, que refleja la
combinacién de los atributos psicolégicos de una persona y su forma de ser
ante una determinada situacion o lugar.

Por otro lado, Eysenck (1971), menciona que la personalidad es también

una organizacibn mas o menos estable y duradera del caracter, el
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temperamento, la inteligencia y el fisico de una persona, que en conjunto
determinan su adaptacion a un determinado entorno. (p.115)

Por lo tanto, la personalidad engloba el temperamento, el caracter, el
intelecto y el fisco de una persona que todo ayuda a la adaptacion de un

ambiente con diversas circunstancias.

c) Percepcion

Diversos autores han intentado dar una definicion acerca de esta palabra, a
continuacion, mostraremos las consideraciones de cada uno.

Para Davis y Newstrom (1999) la percepcion es la forma en que las personas
entienden la realidad y ven las cosas. Estas formas pueden tener diferentes
formas. Ademas, es una forma especial para que todos vean, organicen e
interpreten las cosas, porgue todos tienen un marco de referencia organizado,
gue se forma a partir de la acumulacion de experiencias y valores, que son
completamente diferentes a los demas. (p.86)

Con relacién al autor, podemos mencionar que la percepcion es el primer
conocimiento de algo por medio 0 en base a las impresiones que comunican
los sentidos, es la manera de ver, entender la realidad y las circunstancias que
nos rodean.

De la misma manera, Kotler y Armstrong (2008), sostienen que la percepcion
es el proceso mediante el cual las personas seleccionan, organizan e
interpretan informacion para formar una imagen clara del mundo. Las personas
pueden percibir el mismo estimulo de manera diferente porque no todos lo
perciben de la misma manera, debido a tres procesos, como la atencién
selectiva, la distorsion selectiva y la retencién selectiva. EI comportamiento de
esta persona dependera de su percepcion de la situacién. Todos aprendemos
a traveés del flujo de informacion de los cinco sentidos: vista, oido, olfato, tacto
y gusto, sin embargo, todos reciben, organizan e interpretan esta informacion
sensorial para comprender y percibir mejor. (p.139)

Asi mismo, Kotler menciona que la percepcién es una accion en la que el
cerebro recibe a través de nuestros sentidos las sensaciones que detecta en el
entorno, y lo realiza de manera seleccionada para organizar e interpretar la

informacion, las percepciones varian entre una personay otra.

e Atencion selectiva: Las personas tienden a filtrar la mayor parte de la

informacion con la que entran en contacto. implica que el mercaddlogo
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tiene que trabajar con voluntad para atraer la atencion del cliente.
Incluso el estimulo obvio no siempre produce el resultado deseado,
porque todos ajustaran la informacién para alcanzar la imagen mental
existente.

e Distorsion selectiva: Describe la tendencia de las personas a interpretar
la informacién de una manera que respalde lo que ya creen. Las
distorsiones selectivas hacen que los especialistas en marketing
intenten comprender cémo piensan los consumidores y cdmo afectara
a su interpretacion de los mensajes publicitarios y de ventas, teniendo
en cuenta que estos son muchos y diferentes entre si.

e Retencién selectiva: En este caso, los consumidores pueden recordar
las ventajas de sus marcas favoritas y olvidar las ventajas de otras
marcas de la competencia. Todo esto se debe a la atencion, la distorsion
y la retencion selectiva del consumidor, y el especialista en marketing
debe trabajar muy duro para transmitir su mensaje a la empresa. Este
hecho explica por qué se utilizan tantos dramas y repeticiones para
transmitir informacion al mercado.

Allport F. H. (1974), menciona que la percepcion incluye no solo la captura
de condiciones ambientales complejas, sino también la captura de cada objeto.
En otras palabras, la percepcion es el punto de vista o marco de referencia de
una persona sobre un determinado lugar, entorno u objeto. (p.167)

Es decir, que la percepciébn es cuando una persona capta todas las
circunstancias del entorno y este se da distintas formas gracias a la ayuda de
nuestros sentidos, ademas cabe resaltar que cada persona tiene un diferente
punto de vista.

Por otro lado, Neisser, (1976) plantea que la percepcion constituye el punto
donde la cognicién y la realidad se cruzan. Es la actividad cognitiva mas basica
de la que surgen todas las demas actividades. (p.79).

De acuerdo con el autor podemos mencionar que la percepcion es el punto
donde la razén y el contexto se encuentran y surge un determinado punto de
vista de la cual surge la acumulacién experiencias.

Asi mismo, Robbins y Judge (2009) sostienen que la percepciéon es el
proceso mediante el cual las personas organizan e interpretan sus impresiones
sensoriales para determinar su significado ambiental. En otras palabras, las
personas asocian la realidad con sus impresiones sensoriales, dando asi

sentido a su entorno. (p.134)
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De acuerdo con el autor, la percepcion es todo un proceso por medio del
cual las personas observan e interpretan las impresiones que recogen por
medio de los sentidos del entorno en el que se encuentran, con el fin de darle
un significado.

Para Hoyer, Maclnnis y Pieters (2015), la percepcion es el proceso de
determinar las propiedades de un estimulo al usar uno o mas de nuestros cinco
sentidos: la vista, el oido, el gusto, el olfato y el tacto. Algunas de estas
percepciones estan relacionadas con las propiedades fisicas de algo, como el
tamafio, color, tono, volumen, aroma y suavidad del estimulo, mientras que
otras percepciones estan relacionadas con el significado relativo asignado a
estas propiedades. (p.80)

e Percepcién mediante la vista

El tamafio y la forma: Los consumidores creen que los envases
llamativos contienen mas de un producto. Cuando cambia el tamafio de un
producto o empaque, los consumidores son menos sensibles a la visién que
un cambio que incluye solo una dimension (alto o largo o ancho), y cuando
el cambio incluye todas las dimensiones.

Tipo de letra: El tamafio y el estilo del producto o la fuente publicitaria
pueden atraer la atencion y respaldar el reconocimiento de imagen y marca
a largo plazo.

Ubicacién de la marca o el empaque: la ubicacién de la imagen del
producto en el empaque afectara las percepciones y preferencias de los
consumidores al comprar y recordar opciones futuras.

El color: es un factor clave en la percepcion visual de un producto
porque se puede describir en términos de tono, saturacion y brillo. El color
puede tener un impacto significativo en las preferencias de los consumidores

por los productos.

e Percepcién mediante el oido
El sonido representa otra forma de informacién sensorial. La percepcion
del sonido depende de la intensidad de su emision. Es mas probable que los
consumidores noten mausica, sonidos fuertes o ruidos fuertes. Por tanto,
cuando los anunciantes en la radio y la television hablen rapido, interrumpira
el procesamiento de la informacion por parte del consumidor; en cambio, si

habla en un tono mas bajo y mas rapido de lo habitual, despertara una
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d)

actitud positiva hacia €l. Publicidad y branding, posicionandolo en la mente
de los consumidores.

Cuando una empresa contrata a una persona para promover su
publicidad en varios anuncios comerciales, los consumidores asocian estas
voces con el producto o la marca. Es por eso que muchas empresas hoy en
dia buscan definir las identidades sonoras de una manera mas consciente,
utilizando la musica o el sonido para identificar las marcas de manera mas
facil y precisa.

Percepcion mediante el gusto

Las empresas de alimentos y bebidas hoy en dia buscan enfatizar la
percepcion del gusto en sus estimulos de marketing. El principal desafio
para las empresas bajas en calorias y sin grasas es proporcionar alimentos
mas saludables con este sabor y sensacion. No todos los gustos son iguales,
porque los gustos de una persona pueden ser opuestos a los de otra y los
consumidores de diferentes origenes culturales pueden tener diferentes
preferencias de sabor. Curiosamente, probar o muestrear productos es la
estrategia de marketing en la tienda mas influyente para las compras de los
consumidores.

Percepcion mediante el olfato

Los consumidores también difieren en su capacidad para marcar olores.
En comparacién con los consumidores joévenes, es mas probable que
reconozcan los olores, mientras que los consumidores mayores tienen
mayores dificultades para reconocer los olores. Hoy en dia, las empresas
estdn mas interesadas en el impacto de los olores en las reacciones de los

consumidores, las pruebas de productos, las preferencias y las compras.

Percepcion mediante el tacto
Tanto lo que tocamos con los dedos como la forma en que se sienten
las cosas cuando entran en contacto con nuestra piel, es un aspecto muy
importante de muchas ofertas. A los consumidores les gustan ciertos
productos debido a sus sentimientos. Algunos consumidores tienen una

gran demanda de tacto porque suelen gustarles los productos.

Aprendizaje

Solomon (2008), sostiene que el aprendizaje es un cambio de

comportamiento relativamente permanente, provocado por la experiencia, y el
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aprendizaje es un proceso continuo de revisién constante, tal como nos vemos.
Exposicion a nuevos estimulos. Cuando recibimos retroalimentacion continua,
cuando nos encontramos con situaciones similares en el futuro, podemos
modificar nuestro comportamiento. (p.84)

De acuerdo con el autor, consideramos que el aprendizaje es cuando las
personas interpretan la informacion del ambiente y esto les genera una
experiencia que se muestra en la conducta parecida posteriormente.

Kotler y Armstrong (2008), sostienen que el aprendizaje es aquel que
describe los cambios en el comportamiento personal que observamos como
resultado de la experiencia. Los te6ricos del aprendizaje creen que la mayor
parte del comportamiento humano se adquiere. El aprendizaje ocurre a través
de la interaccién de impulso, estimulo, sugerencia, reaccion y refuerzo. (p.140)

Para Kotler, el aprendizaje son los cambios que tienen y se observa de un
determinado individuo como un resultado de la experiencia vivida y la mayor
parte de esta experiencia es aprendida en situaciones similares.

Corona (2012), sostiene que el aprendizaje abarca desde respuestas
simples hasta la resolucion de situaciones complejas. Desde una perspectiva
de marketing, es un proceso mediante el cual las personas adquieren
conocimientos y experiencias sobre compras y consumo y los aplican a
comportamientos futuros. A veces el aprendizaje tiene que ser como:

Motivacion, sefial, reaccion, refuerzo. (p.58)

C. Factores Sociales

Kotler y Armstrong (2008), sostienen que los factores sociales son multiples
conductas que explican el desarrollo de eventos sociales, especialmente como
las personas se comunican con familiares, amigos, colegas y vecinos. Este grupo
de personas influye a su vez en el comportamiento del consumidor y por ende
en su decision en el momento de la compra, a continuacion, mostraremos los

siguientes puntos. (p.167)

a) Grupos de referencia
En todo comportamiento de una persona, muchos grupos pequefios son
siempre influyentes, también llamados grupos de referencia. Estos sirven como

puntos de comparacion directos o indirectos para moldear la actitud o el
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comportamiento de una persona. Los grupos de referencia son aquellos grupos
gue tienen influencia directa al que una persona pertenece.

Kotler y Armstrong (2008), sostienen que los grupos de referencia exponen
a una persona a nuevos comportamientos y estilos de vida, que afectan la
actitud y el autoconcepto de uno mismo, y crean presion para moldear como
afectan sus elecciones de productos y su marca. Cuando un producto es visible
para personas a las que el comprador respeta y admira, suele ser mas fuerte.
(p.133).

De acuerdo con el autor mencionado, los grupos de referencia son aquellos
gque se emplean como base de comparacién o autoevaluacion, cuyos valores y
expectativas se adoptan como una pauta de conducta por el individuo, que
estos tienen mayor intensidad o acogimiento siempre en cuando lo ven
adquiriendo a personas que influencian en su vida personal, a los que ellos
admiran y le guardan mucho respeto.

e Lider de opinion
Los lideres de opiniéon son miembros de un grupo de referencia que,
ejercen influencia sobre otros, por sus habilidades, conocimientos,
personalidad u otras caracteristicas especiales. Estos consumidores lideran
las tendencias, influyen en la opinién publica y, lo que es mas importante,
venden muchos productos diferentes y, a menudo, utilizan su gran circulo

para difundir sus conocimientos sobre lo que es bueno y lo que es malo.

Por otro lado, Corona (2012), sostiene que los grupos de referencia son
aguellos que sirven como marco de referencia en las decisiones de compra o
consumo individuales. No hay factores impuestos sobre el tamafio o la
composicion del grupo, incluida la influencia directa o indirecta. Estos grupos
pueden ser grupos de amigos, grupos de compras, grupos de trabajo o grupos
de comunidad virtual, etc. (p.71)

Segun el autor mencionado, generalmente los grupos de referencia son
puntos de comparacion de una persona que influyen en las decisiones al
momento de la compra, donde unos grupos tienen mas influencia que otros y

ademas también son referentes en el proceso de formacién de valores.
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b) Familia

La familia es la base fundamental de la sociedad, que hace referencia a un
grupo de individuos que poseen un grado de parentesco y consanguinidad que
conviven como tal, cominmente estan formados por mama, papa e hijos.

Corona (2012), sostiene que la familia es el concepto mas fundamental, se
compone de personas que viven juntas o separadas, interactuando para
satisfacer sus necesidades personales, amor, afecto y compafierismo. Estos
pueden ser: familia nuclear; compuesta por padre, madre e hijos y familia
extendida; cuando al menos los abuelos comparten el mismo hogar con la
familia nuclear y la familia con un solo padre, solo el padre o la madre vive con
al menos un hijo. (p.74)

Segun el autor podemos mencionar que la familia es la base fundamental
de toda sociedad, indistintamente que estos puedan vivir juntos o separados.

Asi mismo Kotler y Armstrong (2008), sostienen que la familia es la
organizaciéon de compra de consumidores mas grande de la sociedad y esta
ampliamente estudiada. Los miembros de la familia pueden tener una gran
influencia en el comportamiento de los compradores. Los compradores deben
comprender los roles que desempefian los esposos, las esposas y los hijos, asi
como la influencia de cada persona en la compra de diferentes productos y
servicios. La participacion del esposo o la esposa varia segun la categoria del
producto y la etapa del proceso de compra. Con la evolucién de los estilos de
vida de los consumidores, el papel de la compra ha cambiado
significativamente. (p.134)

De acuerdo con lo mencionado por el autor la familia es la parte mas
importante de la sociedad, porque de ellos dependen el nivel de consumo e
influencia para el comportamiento del comprador, segun su estil de vida y las

necesidades que estos poseen.

¢) Roles
Considerando la definicién del diccionario de la real academia espafiola, la
palabra rol significa; “funcion que alguien o algo cumple”. En otras palabras, los
roles son acciones esperadas, pautas de conducta a seguir que la sociedad
impone y espera que lo lleve a cabo un individuo.
Por otro lado, Davis y Newstrom (1999), mencionan que para ellos un rol se
refiere al patron de comportamiento que una persona debe desempefiar en

actividades que involucran a otros. Es una manifestacion del estatus de un
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sistema social y contiene derechos y obligaciones, poderes vy
responsabilidades. (p.147)

En otras palabras, cuando hablamos de rol nos referimos a todo el conjunto
gue acciones o papeles que desempefia un individuo en una situacion o
contexto determinado, esto implica las pautas de conducta a seguir por una
persona para lograr un objetivo.

Asi mismo, Kotler y Armstrong (2008), sostienen que los role incluyen todas
las actividades que las personas esperan realizar, dependiendo de las
personas que las rodean. Una persona pertenece a muchos grupos: familias,
clubes, organizaciones. La posicion de cada persona en cada grupo se puede
definir segun el papel que desempefia. Las personas a menudo eligen
productos que pueden reflejar su rol y estatus social. Al comprar un
determinado producto, elegiran productos que puedan reflejar su rol y estatus
en la sociedad. (p.135)

De acuerdo con lo mencionado por el autor, el rol son todas las funciones
gque desarrollan las personas y también al momento de determinar su compra
lo que estos a su vez pueden determinar la posicion social o estatus del
individuo dentro de la sociedad con relacion a las personas de su entorno.

d) Estatus

Cuando hablamos de estatus nos referimos a la escala y posicién social que
una persona ocupa o pertenece a un grupo social dentro de la sociedad, y esto
a su vez va estar determinado por la situaciébn econémica que posee, la
actividad laboral que desempefia, la profesién que posee y el prestigio que
haya construido a lo largo de su vida por una determinada situacion.

Para Davis y Newstrom (1999), El estatus es el rango social de una persona
dentro de un grupo, es decir, es un signo del reconocimiento, respeto y
aceptacion de una persona. (p.129)

Por lo tanto, de acuerdo con los autores mencionados, todo indica que el
estatus viene a ser un rango social, donde prevalece el respeto la aceptacion
en situaciones cuando las personas se retnen en un grupo, y es ahi donde
surgen claramente distinciones en base al estatus o rango social de cada
individuo.

Asi mismo, Kotler y Armstrong (2008), sostienen que cada rol tiene un

estatus, que refleja el respeto general de la sociedad por una persona
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especifica. Las personas a menudo eligen productos que resaltan su estatus
social. (p.135)

Con relacion a lo sustentado por el autor mencionado, podemos decir que el
estatus de una persona es la suma de los roles que desempefia y que esto a
su vez refleja el grado de aceptacion y respeto que se le concede a una persona
en un determinado grupo o sociedad en general.

D. Factores Culturales

Para Kotler y Armstrong (2008), los factores culturales son un conjunto de
condiciones o aspectos culturales, representados por simbolos, rituales, normas,
actitudes y creencias, y existen en un grupo compartido de individuos. Estos
pueden ser comunidades y paises, que tienen un impacto amplio y profundo en
el comportamiento de los consumidores. Los especialistas en marketing deben
comprender la influencia de la clase social, la cultura y la subcultura de los

compradores en sus decisiones de compra. (p.129).

a) Clase social

La definicion de clase social es muy dificil. Existen diversos autores que
tienen diferentes concepciones de este término.

Para Schiffman y Kanuk (2005), la clase social es la division de los miembros
de la sociedad en jerarquias de clases con estatus diferente, de modo que los
miembros de cada clase corresponden a su estatus igual. Por el contrario, es
posible que los miembros de todas las demas clases tengan un estatus mas
alto o mas bajo. (p.320)

Es decir, que la clase social se refiere a los distintos grupos humanos que
estan estratificados jerarquicamente dentro una sociedad segun el estatus al
gue correspondan.

Por otro lado, Solomon (2008), sostiene que la clase social se ha convertido
en una jerarquia de estatus nacional en la que los individuos sobresalientes se
basan en el concepto de respeto y prestigio. (p.137)

Es decir, que la clase social es un rango que distingue a las personas y que
a su vez es una muestra de respeto y grado de reconocimiento, que tiene base
en el prestigio de la misma.

Asimismo, Kotler y Armstrong (2008), sostienen que las clases sociales Son
una division relativamente permanente y ordenada de una sociedad, y sus

miembros tienen valores, intereses y comportamientos similares. La clase
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social no esta determinada por un solo factor como los ingresos, sino que se
mide mediante una combinacion de variables como la ocupacion, los ingresos,
la educacion y la riqueza. (p.132)

Ademas, de acuerdo con lo mencionado por Kotler, las clases sociales son
ordenadas dentro una sociedad de acuerdo al comun de los miembros que
pueden compartir gustos, valores o comportamientos que le distinguen.

e Clase alta

Clase alta superior: la elite social que vive de riqueza heredada. Se
diferencia porque contribuye sustancialmente a la beneficencia, tiene
mas de una casa Yy envia a sus hijos a las mejores escuelas.

Clase altainferior: los que han obtenido elevados ingresos o riquezas
gracias a su excepcional capacidad. Se distinguen por que suelen
participar en actividades sociales y civicas, pagan escuelas caras y
compran casas Yy automéviles costosos. Kotler y Armstrong (2008)

e Clase media

Clase media alta: aqui se encuentran los profesionistas, empresarios
independientes o directivos corporativos que no poseen ni estatus familiar
ni riqueza excesiva. Creen en la educacion, tienen un sentido civico
elevado, y quieren las mejores cosas de la vida.

Clase media: se encuentran los trabajadores de oficina y obreros con
remuneracion promedio viven en el lado bueno de la ciudad. Compran
productos populares para seguir las tendencias. Vivir bien para ellos
significa tener casa bonita en un buen vecindario con buenas escuelas.
Kotler y Armstrong (2008).

e Clase trabajadora

Esta clase comprende a todos los que tienen un estilo de vida de clase
trabajadora, sean cuales sean sus ingresos escolaridad o empleo.
Dependen mucho de sus parientes para recibir apoyo econémico y
emocional, asesoria en cuanto a sus compras y ayuda en tiempos
dificiles.

e Clase baja
Clase baja superior: aqui se encuentran los trabajadores pobres.
Aunque su nivel de vida apenas rebasa el de la pobreza, tratan de escalar
a una clase superior. Sin embargo, con frecuencia carecen de educacion

y desempeiian labores no calificadas muy mal remuneradas.
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Clase baja inferior: esta clase es visiblemente pobre. Suelen tener
poca instruccion y trabajar como obreros no calificados, pero es comuin
gue estén desempleados y que algunos dependan de la asistencia social.

Suelen vivir al dia.
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Figura 4: Las principales clases sociales
Fuente: Kotler y Armstrong (2008) (p.133)

b) Cultura
La cultura es la base y fundamento de lo que somos, esto engloba el

conjunto de expresiones, creencias, practicas comunes, normas, codigos,
reglas, religion, rituales y las maneras de ser y que predominan en el comun de
la gente que la integra y que existe entre nosotros desde el momento en que
nacemos.

Para Schiffman y Kanuk (2005), la cultura es una coleccion de creencias,
valores y costumbres aprendidas. Guia el comportamiento de miembros
especificos de la sociedad como consumidores y proporciona a las personas

pautas de comportamiento especificas. (p.410)
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Es decir que la cultura implica todo lo aprendido, ya sean valores, principios
que puedan reflejarse en el comportamiento de una persona dentro de la
sociedad, ya sea en su forma de comprar de tomar decisiones y la manera de
tratar con las demas personas.

Por otro lado, Peter y Olson (2006), mencionan que la cultura es aquella que
incluye las creencias, actitudes, metas y valores compartidos por la mayoria de
los miembros de una sociedad, asi como el significado de los comportamientos,
reglas, costumbres y normas caracteristicos que siguen la mayoria de ellos.
También comprende el significado importante del entorno fisico y social, como
las principales instituciones sociales y los obijetivos fisicos habituales utilizados
por los miembros de la sociedad. (p.289)

Segun lo sostenido por los autores mencionados anteriormente, podemos
decir que la cultura son todas aquellas caracteristicas comunes que las
personas comparten dentro de una sociedad, y que estos a su vez tienen un
significado que es adoptado y aceptado por todos los que lo practican.

Asi mismo, Kotler y Armstrong (2008), sostiene que la cultura es el origen
mas bésico de los deseos y comportamientos de una persona. Se sabe que el
comportamiento humano se aprende en gran parte a lo largo de la vida con
todas las experiencias adquiridas. Una persona al crecer en una sociedad,
como por ejemplo un nifio a lo largo de su vida aprende valores bésicos,
percepciones, deseos y comportamientos a partir de la familia y de otras
instituciones que él considera importantes. Todos los grupos o sociedades
tienen un tipo de cultura y la influencia de la cultura de los distintos paises en
el comportamiento de compra puede ser muy diferente, por lo que se deben
determinar cambios culturales para descubrir nuevos productos que puedan
ser necesarios. (p.130).

De acuerdo con lo sostenido por el autor, la cultura es el origen de nuestros
comportamientos, que en gran parte estos son aprendidos a lo largo de
nuestras vidas, y pueden variar de acuerdo a la influencia de familiares, amigos
o de grupos de referencia al que consideramos pertenecer. También en cuanto
a paises las culturas varian, y no siempre se coincide, lo impacta de una

manera diferente a un determinado producto al igual que en otros paises.

c) Sub cultura
La subcultura es un grupo diferenciado que se encuentra dentro de una

cultura, donde los miembros de este tienen un conjunto comun, selectivo y
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caracteristico de comportamientos y creencias que les diferencian de la cultura
predominante, estos se pueden formar a partir de muchas caracteristicas como
pueden ser: la edad, el grupo étnico, la religiéon, los gustos musicales, la
identidad sexual, entre otros.

Para Solomon (2008), la subcultura es un grupo de consumidores que se
distingue de la cultura sobresaliente. Se perpetla a si misma. Esta conectada
a través de una conexién comun, ya sea cultural o genética, y se la considera
una categoria distinguible entre sus miembros y otros. (p.486)

Es decir que lo que diferencia a la subcultura de la cultura en general es que
lo primero esta dentro y forma una pequefia parte de la cultura y sus miembros
tienen algo en comdn y mas selectivo que les diferencia de los demas, estos
aspectos pueden ser genéticos, raza, clase, religibn o comportamientos
comunes.

Por otro lado, Peter y Olson (2006), sostiene que las subculturas son grupos
Gnicos en una sociedad con un significado cultural comdan. En términos de
respuestas emocionales y cognitivas, son respuestas emocionales, creencias,
valores y metas, factores de comportamiento y ambientales. La mayoria de las
subculturas comparten algunos significados culturales con la sociedad. Estan
inmersas en ellos. Entre ellos o con otras subculturas. (p.321)

Es decir, que una subcultura son los pequefios grupos que tienen algo en
comun, pueden ser creencias, valores algo significativos que les caracteriza,
pero todas ellas estan inmersas en otras subculturas también.

Asi mismo, Kotler y Armstrong (2008), mencionan que cada cultura contiene
pequefias subculturas, o grupos de personas que comparten sistemas de
valores basados en experiencias y situaciones comunes. Las subculturas
incluyen nacionalidades, religiones, grupos étnicos y regiones geogréficas.
Muchas de estas subculturas constituyen importantes segmentos de mercado
definidos, y los especialistas en marketing suelen disefiar productos y planes
de marketing en funcién de sus necesidades. (p.130)

De acuerdo a lo sostenido por el autor, podemos decir que todas las culturas
poseen una o varias subculturas, donde los miembros comparten experiencias
comunes, y estos a su vez pueden formar parte de segmentos de mercados

mas clasificados por sus gustos y comportamientos comunes.
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2.2.4. Fases o etapas del proceso de decision de compra

El proceso de decision de compra es un modelo que describe lo que un
cliente desarrolla para realizar la compra de un determinado producto o servicio.

Para Kotler y Armstrong (2008), el proceso de decisién de compra comienza
mucho antes de la compra real y continta durante mucho tiempo después de la
compra. Debe concentrarse en todo el proceso de compra, no solo en la decision
de compra. Los consumidores pasan por cinco etapas para cada compra, pero
en las compras diarias, los consumidores generalmente se saltan algunas de
estas etapas o invierten el orden. (p.142)

Es decir, el proceso de decisién de compra inicia con la manifestacion yy la
identificacion de una necesidad y mucho antes de realizar la accién de comprar
y sigue aun después de realizar dicha accién.

Asi mismo, Mullins, Walker, Boyd y Larreché (2007) afirman que “cuando los
consumidores compran productos o servicios que son de mucho interés, pasan
por un proceso de solucién de problemas que comprende cinco pasos mentales”.
(p.109)

Es decir, que cada etapa por la que pasan los consumidores al momento de
realizar una compra es una forma de solucionar los problemas que se

manifiestan en el proceso de decision de compra.

Reconocimiento Blisgueda da Evaluacidn de Decisidn da Compartamients
de |3 necesidad informecidn aliemativas COMmpra posterior a la compra

Figura 5: Proceso de decisién de compra
Fuente: Kotler y Armstrong (2008) (p.143)
A. Reconocimiento de la necesidad
El proceso de compra inicia con el reconocimiento de la necesidad: el
comprador reconoce un problema o también una necesidad. Cuando una de las
necesidades normales de una persona se eleva a un nivel lo suficientemente alto
como para volverse impulsiva, la necesidad puede ser causada por estimulos
internos, o también puede ser causada por estimulos externos que generalmente
son incontrolables. En esta etapa, los especialistas en marketing deben
investigar a los consumidores para averiguar qué necesidades o problemas
surgen, qué los causa y como inducen a los consumidores a comprar productos
especificos. Kotler & Armstrong (2008) (p.142).
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El reconocimiento de la necesidad es la primera etapa de todo el proceso de
decision de compra y se manifiesta a partir de un estimulo interno o externo,
convirtiéndose en una necesidad y conllevando a satisfacerla.

Para Blackwell, et al., (2002) “El reconocimiento de la necesidad ocurre
cuando un individuo siente una diferencia entre lo que percibe como el ideal, en
relacion con el estado real de las cosas” (p.72).

Los consumidores compran cosas cuando creen que la capacidad de un
producto para resolver un problema vale mas que el costo de adquirirlo y por
tanto hacen el reconocimiento de una necesidad no satisfecha siendo este el
primer paso en la venta de un producto, el reconocimiento de la necesidad, a

veces conocido como reconocimiento del problema.

Por otro lado, Peter & Olson (2006), mencionan que el reconocimiento de la
necesidad se refiere al marco de toma de decisiones que ayuda a los
consumidores a visualizar el problema y las alternativas que evaluara. Esto
ocurre cuando el consumidor se enfrenta a una eleccion, debe explicar o
representar todos los aspectos del problema de toma de decisiones, incluyendo:
objetivo final, por nivel Un conjunto de subobijetivos, conocimiento del producto
relacionado y un conjunto de reglas simples de la organizacién estructural.
Puede usar estas reglas para buscar, evaluar e integrar este conocimiento para
tomar decisiones. (p.170)

Es decir, que el reconocimiento de la necesidad sirve como base para ver el
problema y las alternativas para solucionarlo, cuando el consumidor tiene que

tomar decisiones para lograr su objetivo final.

Asi mismo Ruiz, et al., (2008), sostienen que cuando el comprador reconoce
el problema o la demanda, se inicia el proceso de compra, que puede ser
activado por estimulos internos y externos, momento en el que el mercadélogo
debe determinar los factores o circunstancias que suelen llevar al consumidor a
reconocer la demanday determinar la demanda. factor. Suele estimular el interés

por un determinado producto. (p.71)
Esto quiere decir, que los consumidores inician el proceso de compra

cuando sus necesidades normales son activadas por impulsos internos o

externos que en ocasiones son incontrolables y que conllevan a satisfacerla.
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Por otro lado, para Lamb, et al., (2006), “Cuando los consumidores enfrentan
el desequilibrio entre el estado real y el estado deseado, reconoceran la
necesidad. Por tanto, cuando los consumidores se exponen a estimulos internos
o externos, se desencadenara la identificacion de necesidades”. (p.108)

De acuerdo con lo mencionado por Ruiz y Lamb, podemos afirmar que el
reconocimiento de la necesidad se realiza cuando el consumidor inicialmente
reconoce el problema, porque encuentra un desequilibrio con lo deseado y la
realidad y en esta accién nace el estimulo que lo conlleva al consumidor a

realizar la compra.

B. Busquedade informacion

Para Mullins, et al., (2007) “La busqueda de informacién es el siguiente paso
en el proceso de compra para los consumidores, lo que significa buscar
informacién obtenida en el pasado y almacenarla en la memoria para uso futuro”.
(p.111)

Cuando los consumidores reconocen sus necesidades y comienzan a
buscar informacion y soluciones que satisfagan sus necesidades insatisfechas,
se produciran busquedas de informacion. Estas informaciones y soluciones
pueden ser internas, teniendo en cuenta experiencias de vida, recuperando
conocimientos o tendencias genéticas de la memoria, también pueden ser
externas, recolectando informacion de sus pares, familia o mercado. (Blackwell,
et al., 2002, p.73).

En otras palabras, la busqueda de la informacion viene a ser el segundo
paso del proceso de decision de compra, en esta etapa se realiza una
exploracion en base a la experiencia, la publicidad y las posibles alternativas de
solucién al problema generado y que a su vez estas alternativas elegidas puedan
satisfacer las necesidades.

De la misma manera, Kotler & Armstrong (2008), mencionan que la
busqueda de la informacién sucede si el impulso del consumidor es fuerte y hay
un producto satisfactorio cerca, es probable que el consumidor lo compre en ese
momento, caso contrario el consumidor podria guardar la necesidad en su
memoria para otro momento o realizar una busqueda de informacion relacionada
con la necesidad. (p.142)

Los consumidores pueden obtener informacion a partir de distintas fuentes,
ya sean fuentes personales que estén relacionadas con experiencias de

familiares, amigos, vecinos o conocidos, o también estan las fuentes comerciales
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gue van relacionadas con la publicidad, vendedores, concesionarios en linea,
empaques, exhibiciones y por ultimo las fuentes empiricas que incluyen manejo,

evaluacién y uso del producto

Para (Peter & Olson, 2006), la busqueda de la informacion acontece una vez
gue los consumidores han determinado sus necesidades, recurriran al
conocimiento relevante almacenado en la memoria Algunas de las experiencias
se obtienen al explicar la informacién que los consumidores encuentran en el

entorno en el proceso de resolucién de problemas.

De acuerdo con el autor que se menciona, la basqueda de la informacion
esta basado en los conocimientos almacenados en la memoria que son
adoptados a momento de realizar la compra y que esto les genera una
experiencia.

Una vez que los consumidores reconocen la necesidad, pueden buscar mas
informacién sobre el producto o servicio o no. Si el impulso del consumidor es
fuerte y el producto esta en la mano, es probable que lo compre sin esfuerzo, de
lo contrario, el consumidor puede almacenar la demanda en la memoria o
comenzar a buscar informacion sobre la demanda para satisfacerla. (Ruiz, et al.,
2008, p.71)

Asi mismo Lamb, et al., (2006), mencionan que la busqueda de informacion,
se da una vez que los consumidores reconocen una necesidad o deseo y esto
significa recordar informacion pasada almacenada en la memoria, lo que lleva a
encontrar informacion sobre diversas alternativas disponibles para satisfacerla,

gue a su vez pueden ser internas y externas. (p.110).

En la busqueda de informacidn casi siempre van a recurrir a las experiencias
almacenadas acerca de las alternativas buscadas, estas buenas experiencias

conllevan a repetir o elegir una y otra vez un determinado producto o servicio.

C. Evaluacion de alternativas

La evaluacion de alternativas es la forma en que los consumidores procesan
su informacién para seleccionar una determinada marca, clasificar y desarrollar
intenciones de compra. La forma en que los consumidores evaltan las opciones
de compra depende de la situacién de compra especifica y de los consumidores

individuales. En algunos casos, haran célculos cuidadosos y razonamientos

61



l6gicos; en otros casos, los mismos consumidores dificilmente los evaluaran.
Comprar es impulsivo, confiando en su intuicion para tomar una decision de
compra y pedir consejo a amigos, guias de compras o vendedores. En cuanto a
los productos que elegirdn comprar. Kotler & Armstrong (2008) (p.143).

La fase de la evaluacion de alternativas, se realiza cuando una vez tomado
en cuenta las experiencias almacenadas en la memoria son procesadas y esta
informacion sirve de base para la eleccion de un determinado producto, se
pueden emplear el estudio de detalles especificos y minuciosos depende de la
situacion.

Por otro lado, Blackwell, et al., (2002) afirman que se refiere a la evaluacion
de las opciones alternativas que se han analizado en el proceso de busqueda,
en esta etapa los consumidores buscan respuestas a sus preguntas como:
¢,Cuales son mis opciones? y ¢Cudl es la mejor?, a comparar, contrastar y
seleccionar de entre varios productos y servicios. Los consumidores comparan
su conocimiento de diferentes productos y marcas con productos y marcas que
creen que son mas importantes, y comienzan a reducir el abanico de alternativas,

y finalmente deciden comprar uno de ellos. (p.76).

De acuerdo a lo mencionado por el autor podemos afirmar que la evaluacion
de las alternativas implica realizar o responder preguntas como cuéles son las
mejores opciones y cual elegir, comparar entre uno o varios productos y

considerar el de mayor importancia.

Asimismo, a los consumidores le es dificil comparar muchas marcas
alternativas porque cada una podria ser mejor en algunos aspectos, pero peor
en otros, en lugar de esto, los consumidores en muchas ocasiones simplifican
su evaluacion de varias formas. Raras veces consideran todas las marcas
posibles; mas bien, se concentran en su conjunto especifico evocado, nimero
limitado con el que estan familiarizados y que es probable que satisfaga sus
necesidades. Mullins et al. (2007) (p.114).

Vinculado al concepto anterior, se menciona que son los consumidores
quienes evallan cada marca en relacion a las dimensiones o atributos de
producto, también juzgan la importancia relativa de estos atributos o el
rendimiento minimo aceptable de cada uno. A este conjunto de atributos

empleados por un consumidor se le conoce como criterios de seleccion.
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De la misma forma, una vez que el consumidor ha conocido a través de la
busqueda de informacion, los diferentes productos o marcas, seleccionara uno
de ellos, debido a que ellos no aplican un Gnico proceso de evaluacion sencillo
para todas las situaciones de compra, sino que operan con varios procesos de
evaluacion, porque cada consumidor esta tratando de satisfacer una necesidad
y estéd buscando ciertos beneficios que pueda adquirir mediante la compra del
producto. (Ruiz, et al., 2008, p.72)

De acuerdo al autor mencionado, consideramos que evaluar alternativas
gque satisfagan la necesidad identificada y tratando a la vez que estos tengan
ciertos beneficios al momento de realizar la compra nos damos cuenta que
existen un sinfin de opciones, pero ahi entra la capacidad de eleccion para
adquirir un determinado producto o servicio.

Asi mismo Lamb, et al.,, (2006), mencionan que después de obtener
informacién y construir una serie evocada de alternativas de productos, el
consumidor estd listo para tomar una decisidén, puesto que usara toda la
informacién almacenada en la memoria y obtenida de fuentes externas para
Desarrollar una serie de estandares para evaluar y comparar sus alternativas.
Una forma de reducir el nimero de opciones en la serie inducida es seleccionar
los atributos del producto y luego excluir todos los productos que no lo tienen.
También puede usar la reduccion de atributos o los niveles méximo y minimo o
clasificar los atributos para ser considerados en orden de importancia y en
funcion del estado del producto. El rendimiento de los atributos mas importantes

se utiliza para evaluar el producto. (p.112)

D. Compra

Mullins et al. (2007), afirman acerca de esta etapa, que todo consumidor
para decidir donde comprar el producto debe seleccionar una fuente en la cual
comprar el producto, esta etapa comprende en esencia los mismos procesos
mentales que una decisién de comprar un producto. La fuente suele ser una
tienda minorista o un catalogo de pedidos por correo. En estos casos, los
consumidores obtienen informacion sobre fuentes alternativas en funcion de su
experiencia personal, anuncios, resefias de amigos, etc., y luego evalian y
seleccionan fuentes basadas en esta informacién. Por lo general, elijen, la fuente

mas importante con la mejor base de atributos. (p.115).
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De acuerdo a lo sostenido por el autor, en esta fase de compra, el
consumidor es el quien toma la decisién final, donde, por que, para que, y que
producto considera de mayor importancia y la que cuenta con mejores atributos
para satisfacer sus necesidades.

Asi mismo, Kotler & Armstrong (2008), mencionan que esta etapa de compra
consiste en adquirir la marca de mayor preferencia, pero dos factores se pueden
interponer entre la intencién de compra y la decision de compra. El primer factor
esta conformado por la actitud de los demas, y el segundo factor lo conforman
factores coyunturales repentinos, lo que produce consumidores que pueden
formar intenciones de compra entre los consumidores de acuerdo a sus ingresos
esperados, precio esperado y otros factores. Los pagos y los beneficios que
espera del producto, estos eventos de compra pueden cambiar sus intenciones
de compra. (p.143).

Es decir, en esta fase se realiza la accion de comprar o adquirir el producto,
pero como sostiene el autor mencionado pueden existir factores que influyan en
la intencién de compra y la decisién de compra en si, pudiendo afectar o alterar
a compra, y no siempre se puede llegar a realizar o concretar la decision de
compra.

En esta etapa los consumidores deciden si comprar 0 no y pasan por dos
etapas. En la primera, prefieren ir al minorista, y en la segunda etapa, implica
elecciones en la tienda influenciadas por los vendedores, la implementacion del
producto, los medios electronicos y la publicidad en puntos de compra. (Blackwell
et al.,2002, p.79)

De acuerdo con el autor, la compra no siempre se realizar, se toma en
cuenta la decision del consumidor, también existen varios factores que
involucran las elecciones del producto que se desea adquirir.

Asi mismo Ruiz, et al., (2008), afirman que este proceso incluye la obtencion
del producto o marca de su preferencia, pero a su vez existen algunos factores
que pueden afectarlo, ya sea la actitud de los demas, factores inesperados que
puedan surgir en la situacion, o que los consumidores también puedan optar por

evitar comprar 0 posponer si percibe algun riesgo. (p.72)
Como lo sostenido, en esta etapa se adquiere el producto de preferencia,

pero como existen aun factores que puedan influir en esta decision el consumidor

tiene la opcién de no realizar la compra o postergar para otro determinado
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momento y si opta por adquirirlo el siguiente paso de este proceso es la
evaluacién del producto después de comprar.

E. Comportamiento posterior ala compra

Es la etapa posterior al consumo en el cual los consumidores experimentan
una expresion de satisfaccion o de falta de satisfaccion, La primera ocurre
cuando los consumidores esperan el mismo desempefio que su desempefio
percibido; pero cuando la experiencia y el desempefio no cumplen con las
expectativas, experimentaran insatisfaccion. Blackwell, et al., (2002). (p.80)

Con relacién a lo sostenido por el autor, esta etapa posterior a la compra, se
basa en la evaluacion del producto y la satisfaccién que le genera a la necesidad
identificada inicialmente, en esta etapa se genera las experiencias y expectativas
o la insatisfaccion, todo esto se experimenta de manera diferente en cada
consumidor.

El comportamiento posterior a la compra se refiere a la relacién entre las
expectativas iniciales de los consumidores y el desempefio percibido del
producto una vez comprado. Si el producto no cumple con las expectativas, los
consumidores se sentiran decepcionados; si se cumplen las expectativas, los
consumidores estaran satisfechos; si otros aspectos superan las expectativas
los consumidores estaran muy contentos. Kotler & Armstrong (2008) (p.144).

Cuando hablamos del comportamiento posterior a la compra, el consumidor
después de adquirir un producto experimentara la sensaciéon de quedar
satisfecho o insatisfecho y todo esto dependiendo si se cumplié sus expectativas
0 quizas todo lo contrario y se genera un comportamiento diferente para cada

caso.

Para Mullins et al. (2007) la evaluacion de post compra, hace referencia a
que un consumidor se sienta recompensado de manera adecuada después de
una compra y esto depende de dos cosas; el primero del nivel de aspiracion o
expectativa que espera la persona y la evaluacion del consumidor de que tan
bien estuvo el producto en realidad. De manera similar, menciona que las
expectativas de los consumidores sobre las condiciones del producto se ven
afectadas por una variedad de factores, incluida la urgencia e importancia de las
necesidades de todos y la informacién recopilada en el proceso de toma de

decisiones. (p.115).
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2.3.

Es decir, en esta etapa se experimenta si las expectativas del consumidor
han sido recompensadas de la mejor manera, si los atributos del producto eran
tal como | esperaba o mejor que la aspiracion que tenia inicialmente, de aqui

parte las experiencias que se almacenaran para una proéxima compra.

En esta etapa los consumidores esperan ciertos resultados al comprar, y la
realizacion de las expectativas determina si los consumidores estan satisfechos
o insatisfechos con la compra. Cuando se superan las bajas expectativas de los
consumidores, la satisfaccion es alta, cuando no se cumplen sus altas
expectativas, la satisfaccion es baja y el precio a menudo crea altas expectativas.
(Lamb, et al., 2006, p.113)

De la misma forma, Lamb nos dice que en esta etapa los consumidores
siempre van a estar a la espera de algunos resultados a su problema, en parte
que se satisfaga sus necesidades y se cumplan las expectativas esperadas
debido a que esto va a determinar el grado de satisfaccion o insatisfaccion frente
a un determinado producto adquirido.

Asi mismo; Ruiz, et al., (2008), mencionan que el comportamiento post
compra es la tarea de monitorear al cliente en relacion con su comportamiento.
Una vez comprado, ¢qué determina la satisfaccion del cliente? La respuesta esté
entre las expectativas del consumidor y su percepcion del producto tras la
compra, y si la distancia entre estos dos conceptos es mayor, la insatisfaccion
del consumidor serd mayor. (p.73)

De acuerdo con lo sostenido por el autor, la tarea en esta fase es primero
hacer el seguimiento del cliente y evaluar el grado de satisfaccion que se le ha
generado una vez realizado la compra, en caso contrario evaluar las expectativas

del consumidor y el beneficio que le genera el producto.

Marco conceptual

Clase social

Se divide y categoriza de manera jerarquica para establecer grupos de
individuos con caracteristicas comunes y que los vincula social, econémica y

socialmente.

Comportamiento del consumidor
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Estudia las actitudes internas o externas de un sujeto que son generadas
por un determinado por un determinado producto, y cuando lo obtienen, pueden
satisfacer sus necesidades o deseos.

Commoditizacién

Es un proceso econdmico a través del cual las mercancias con valor

economico y diferentes atributos se convierten en activos valiosos.

Cultura

Es el conjunto de formas y expresiones que caracterizan a una determinada

sociedad y suele dominar a las personas que la componen.
Decision de compra

Este es un proceso, que después de analizar cada etapa del proceso, guia

a los consumidores a tomar una decision a la hora de decidirse a comprar.
Factores personales

Son caracteristicas y actitudes individuales, con caracteristicas humanas

tipicas y propias que describen el concepto de si mismo.
Factores sociales

Son caracteristicas o elementos de la sociedad humana o que tiene relaciéon

con ella.
Factores psicol6gicos

Son pensamientos, sentimientos, actitudes y otras caracteristicas que
afectan el comportamiento completo de una persona, ya sea cognitivo o

emocional.
Factores culturales

Son condiciones determinantes que son creados por una determinada

comunidad con caracteristicas Unicas que distinguen a un grupo de otro.

Grupos de referencia

Se refiere a un grupo real o imaginario al que un individuo se compara y le

sirve de referencia para su conducta.
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Retail

Es la comercializacion de productos al por menor, generalmente relacionada
con las ventas masivas, pero con muchos compradores diferentes.
Subcultura

Hace referencia a un grupo de personas con caracteristicas sociales y
culturales comunes que comparten la ideologia de la cultura dominante del lugar

donde se ubican.

Upgrade

Es sinbnimo de actualizaciébn, mejora, ampliacion y modernizacién de
computadoras, y se utiliza para una version actualizada de un producto

comunmente utilizado en el campo de la informatica.
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3.1.

3.2.

CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Hipotesis

En el presente trabajo de investigacion se va a describir los factores que
determinan la decisién de compra y puntualizar los hechos tal cual es, para lo cual
se va considerar el tipo de hip6tesis descriptiva de una sola variable, de acuerdo
con carrasco.

Carrasco (2005), sostiene que las hipétesis descriptivas, son aquellas que en
su enunciado expresan las manifestaciones o desenvolvimientos empiricos de las
variables en estudio, pero no implican relacion de influencia y de causalidad. Asi
mismo, sobre las hipétesis de una sola variable son aquellas que estan formadas
por una sola variable, son de facil comprobacion y corresponden a las
investigaciones descriptivas de una sola variable, pudiendo ser dicha variable
cuantitativa o cualitativa. (p.196)

3.1.1. Hipotesis general

Los factores sociales determinan la decisibn de compra en el mercado
migratorio de telefonia mavil en el segmento de 15 a 25 afios, ciudad Andahuaylas,
Peru — 2020.

3.1.2. Hipotesis especifica
No aplica a los problemas y objetivos descriptivos

Variables
Para Quezada (2010), “La variable es toda aquella propiedad de algun objeto,

persona o evento que posee diferentes valores” (p.95).

Cuando hablamos de variable nos referimos a un fenémeno al cual se va a
evaluar, describir o experimentar su capacidad para influir o afectar a otras
variables, estos pueden ser factores abstractos que son manipulados o medidos,
gue adquieren distintos valores, ya sea una cualidad, propiedad o caracteristica de
personas o cosas en estudio.

Asi mismo, Arias (2012), sostiene que una variable es una caracteristica o
cualidad; magnitud o cantidad, que puede sufrir cambios, y que es objeto de

andlisis, medicién, manipulacion o control en una investigacion. (p.57)

La variable que se considera en la presente investigacion es: Factores que

determinan la decision de compra.
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Dimensiones:

Dimension 1: Factores personales

Dimension 2: Factores psicolégicos

Dimensién 3: Factores sociales

Dimensién 4: Factores culturales

Operacionalizacion de variables

DEFINICION DEFINICION DIMENSION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL ES INDICADORES
1.1 Edad
1.2 Ocupacion
En las compras,
los Factores 1.3 Situacion
consumidores Cuando los | personales econdmica
atraviesan por | consumidores 1.4 Estilo de vida
un proceso de compran
decisién que atraviesan por
consta de cinco | un proceso de 2.1. Motivacién
pasosyencada | decisiony Eact 2.2. Personalidad
, actores
etapa influyen usualmgnte sicoléaicos | 2-3- Percepcion
marcadamente | Sus decisiones | P 9 .
diversos son 2.4. Aprendizaje
factores que por | determinadas
Factores lo generalson | porla 3.1. Grupos de
que dificiles de influencia de referencia
determinan | controlar, pero diversos Factores B
la decision | se ha detener | factores que | sociales 3.2. Familia
de compra en cuenta para son 3.3. Roles
poder incontrolables, 3.4. Estatus
compreryder y . yes 4.1. Clase social
descubrir que Importante
compran, considerar 4.2. Cultura
cuanto, cuando | comprender su
4 comportamient
y porque o F;'ustarse Factores
compran. yal culturales
conforme a
(Kotler & ellas.
Armstrong,

2008) (p.142)
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3.4.

Metodologia
3.4.1. Enfoque
Cuantitativo

La presente investigacion es Cuantitativa, porque el enfoque cuantitativo
pretende acotar la informacion a raiz de la investigacion.

Es asi que Hernandez, et al., (2010) Afirman que un “enfoque cuantitativo,
usa la recoleccion de datos para probar la hipétesis, con base en la medicion
numeérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y
probar teorias”. (p.04)

Con referencia al autor, afirmamos que la presente investigacion es
cuantitativa, porque tiene base en el estudio estadistico y mediciébn numérica, y de
la misma manera su objetivo de estudio esta formado por teorias cientificas y no
tiene propdsitos aplicativos, es asi que su objetivo principal es ampliar, profundizar
y perfeccionar el contenido de conocimientos.

Espinoza (2010), afirma que la investigacién cuantitativa se realiza con el
propésito de acrecentar los conocimientos tedricos para el progreso de una
determinada ciencia, sin interesarse directamente en sus posibles aplicaciones o
consecuencias practicas; esta es mas formal y persigue propésitos teéricos en el
sentido de aumentar el acervo de conocimientos de una determinada teoria. (p.21).

Para Espinoza, cuando se habla de investigacion cuantitativa, se hace
mencion a la investigacion que tiene como fin acrecentar o ampliar los
conocimientos tedricos o cientificos de una determinada teoria y mas no en posibles
aplicaciones.

Asi mismo, la investigacion cuantitativa es una investigacion que se basa en
el andlisis subjetivo e individual, es decir, que una investigacion tiene como base un

andlisis intangible e interpretativo, que hace referencia a lo personal o particular.

3.4.2. Tipo de estudio

Descriptivo

El tipo de estudio que se realiza es del tipo de investigacion descriptivo,
ya que tiene como propésito describir la variable tal cual es y sirve de base
para generar nuevos conocimientos. Este tipo de investigacion se
caracteriza por que al momento de describir los fenbmenos o hechos estos
se relatan tal cual es, sin ser manipuladas por el investigador.

Arias (2012), sostiene que la investigacion descriptiva incluye la

representacion de hechos, fenémenos, individuos o grupos para establecer
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3.4.3.

su estructura o comportamiento. Los resultados de este tipo de
investigaciones se encuentran en un nivel intermedio en cuanto a
profundidad de conocimiento. (p. 24)

Es decir, que la investigacion descriptiva implica observar primero y
describir el comportamiento de un fenémeno, individuo o hecho sin influir
sobre el de ninguna manera, a su vez sirve de base para futuras
investigaciones.

Asi mismo, Carrasco (2005) considera que la investigacion descriptiva
responde a las preguntas: ¢Cémo son?, ¢;Doénde estan?, ¢ Cuantos son?,
¢ Quiénes son? etc.; es decir, se refiere a las caracteristicas, cualidades
internas y externas, propiedades y rasgos esenciales de los hechos y
fendmenos de la realidad, en un momento y tiempo histérico concreto y
determinado. (p.41)

De acuerdo con el autor mencionado, podemos decir que la
investigacion descriptiva se encarga de puntualizar las caracteristicas
exactas de un determinado objeto de estudio, sin manipular o intervenir,
estas pueden también ser cualidades o rasgos esenciales de hechos,
personas o fenédmenos en un determinado tiempo.

Este tipo de estudio mide, evallan diversos aspectos, dimensiones o
componentes del fendmeno o fendmenos a investigar y permiten al
investigador especificar las caracteristicas o propiedades mas significativas
de personas, grupos, poblados o de cualquier fenébmeno que vaya a ser
sometido a observacion. En un estudio descriptivo se selecciona una serie
de cuestiones y se mide cada una de ellas de manera independiente, para

asi describir lo que se investiga. (Ortiz & Garcia, 2009, p.36)

Disefio de investigacion
Transversal

La investigacion es un estudio transversal, de acuerdo con Carrasco
(2005), “el disefo transaccional o transversal es aquella que se utiliza para
realizar estudios de investigacion de hechos y fenémenos de la realidad, en
un momento determinado del tiempo. (p.72)

Es decir, la investigacion tiene un disefio trasversal porque los hechos
y la informacién se registran en un solo periodo de tiempo, este tipo de
investigacion trabaja con datos ordenados en el espacio los cuales se

obtienen mediante el uso de determinadas técnicas.
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Por otro lado, Hernandez, et al., (2014), sostienen que los disefios
transversales o transeccionales, son aquellas investigaciones que recopilan
datos en un momento Unico, en un solo periodo de tiempo y su proposito es
describir variables y analizar su incidencia e interrelacibn en un momento
dado. (p.151)

De acuerdo con el autor, podemos decir que una investigacion de tipo
transversal se caracteriza por que, al momento de recopilar datos, recopila

solo de un periodo de tiempo determinado.

No experimental

La investigacion no experimental o llamada también de campo es
aguella que consiste en la recoleccién de datos directamente de los sujetos
investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o
controlar variable alguna, es decir, el investigador obtiene la informacion,
pero no altera las condiciones existentes. (Arias, 2012, p.31).

El disefio que se va a utilizar en la presente investigacion va ser del tipo
no experimental, transversal descriptivo, no experimental, porque se va a
describir los factores que determinan la decision de compra en el mercado
migratorio de telefonia movil en el segmento de 15 a 25 afios, ciudad
Andahuaylas, transversal puesto que la recoleccion de informacion se va
hacer en un solo momento y en un tiempo Unico en el afio 2018.

El disefio de investigacion no experimental, descriptivo simple tiene la

siguiente estructura:

M-——01

Figura 4: Disefio descriptivo
Fuente: Elaboracién propia
Donde:

M = Muestra

O1 = Variable Unica: Factores que determinan la decision de compra
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3.5.

Poblaciéon y muestra

3.5.1. Poblacién

La poblacién es el conjunto de individuos con caracteristicas comunes, que
pueden ser observables en un lugar y momento determinado, ademas se debe
tener en cuenta algunas particularidades homogéneas en este caso, al tratarse de
una investigacion deben ser seleccionados basandose en la homogeneidad, el
tiempo, el espacio y la cantidad.

Para Arias (2012), la poblacion, o en términos mas precisos poblacién objetivo,
es un conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes para los
cuales seran extensivas las conclusiones de la investigaciéon. Esta queda delimitada
por el problema y por los objetivos del estudio. (p.81)

Es decir, la poblacion generalmente es una gran coleccién de individuos u
objetos, que forman parte del foco principal de una investigacion y que a su vez
estas son beneficiadas con la investigacion que se realiza, asi mismo el
investigador debido a los grandes tamafios de poblacién utilizan las técnicas de
muestreo para probar a un determinado grupo dentro de la poblacién que viene a
ser la muestra.

Por otro lado, Quezada (2010), sostiene que poblacién es el conjunto de todos
los individuos (personas, objetos, animales, etc.) que porten informacién sobre el
fendmeno que se estudia representa una coleccidn completa de elementos (sujetos,
objetos, fendmenos o datos) que poseen algunas caracteristicas comunes es el
conjunto de elementos mas grande del cual se puede tomar una muestra
representativa para el experimento cientifico. (p. 95)

Con respecto a lo mencionado por el autor, podemos decir que por lo general
una poblacién siempre va a poseer caracteristicas, rasgos comunes entre sus
miembros, y estos van a formar una coleccion bien definida, que pueden estar
constituidas por persona, animales o fenbmenos.

Tabla 1
Poblacién estimada por edades simples y grupos de edad, segun provincia y

distrito, departamento de Apurimac — afio 2018
DISTRITO EDADES TOTAL
15 16 17 18 19 20-24

ANDAHUAYLAS 684 677 679 699 676 3287 6705
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Fuente: Boletines Especiales de Estimaciones y Proyecciones de Poblacion por
grupos especiales de edad - Ministerio de Salud / Oficina General de Tecnologias
de la Informacién. (Ver anexo 10)

3.5.2. Muestra

La muestra es un subconjunto representativo de la poblacién total, permite que
los investigadores puedan llevar a cabo el estudio a un conjunto seleccionado de
individuos y que el resultado de su estudio sirva para sacar conclusiones que se
apliguen a toda la poblacion.

Quezada (2010), sostiene que la muestra constituye una seleccién al azar de
una porcion de la poblacion, es decir, un subconjunto que seleccionamos de la
poblacién. La muestra, por otro lado, consiste en un grupo reducido de elementos
de dicha poblacion, al cual se le evaluan caracteristicas particulares, generalmente,
con el propésito de inferir tales caracteristicas a toda la poblacion. (p. 95)

Es decir que la muestra es una parte del universo de la poblacién que es
seleccionada de manera representativa donde se llevara a cabo la investigacion,
para esta seleccion y obtener la cantidad existen formulas de muestreo y este
dependera de la calidad y cuan representativo se quiere que sea el estudio de la
poblacion.

Asi mismo, Hernandez, et al.,, (2014), mencionan que “la muestra es un
subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene
que definirse y delimitarse de antemano con precision, ademas de que debe ser
representativo de la poblacion”. (p. 173)

Para el presente trabajo de investigacion se considera como muestra a las
personas de 15 a 25 afios entre varones y mujeres de la ciudad de Andahuaylas,
que son usuarios de las empresas de telefonia movil, indistintamente.

Para calcular el tamafio de la muestra, consideramos la siguiente formula con
un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95%, como a continuacion
se muestra:

Z%.p.q.N
TEZ(N—1) +Z2.p.q

n

Nomenclatura:

n= Tamafo de la muestra

N= Poblacion total

p= Probabilidad de éxito 95%
g= Probabilidad de fracaso 5%
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n

E= Margen de error 5%
Z= Coeficiente de confiabilidad (5%) (1.96)

1,962.0,95.0,05.6705
0,052 (6705 —1) + 1,962.0,95.0,05

n = 363 personas

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1. Técnica

Observacioén

Para Arias (2012), la observacién es una técnica que consiste en visualizar
0 captar mediante la vista, en forma sistematica, cualquier hecho, fenémeno o
situacion que se produzca en la naturaleza o en la sociedad, en funcién de unos
objetivos de investigacion preestablecidos. (p.69)

Es decir, que la observacién es una técnica que consiste en la captacion de
las cualidades, caracteristicas o propiedades de fendmenos, objetos o sujetos
de la realidad y lo realizamos a través de nuestros sentidos donde se obtienen
y registran datos empiricos.

Asi mismo, Garcia (2016), considera que “la observacion constituye un
conjunto de comprobaciones para una u otra hipétesis o teoria, y depende por
ello, en gran medida, de ese fin”. (p.76)

En otras palabras, la observacion como método cientifico es una percepcion
de la realidad que se realiza de manera atenta, racional, planificada y
sistemética de los fendmenos relacionados con los objetivos de la
investigacion, en sus condiciones naturales y habituales, es decir sin
provocarlos y utilizando medios cientificos, con la ayuda de nuestros sentidos
o algun instrumento que nos ayuden a ofrecer una explicacion cientifica de la

naturaleza interna de estos.

Encuesta

La encuesta es una técnica de investigacion que sirve para la indagacion,
exploracion y recoleccion de datos mediante preguntas formuladas directa o
indirectamente los sujetos que constituyen la unidad de analisis del estudio de

investigacion. (Carrasco, 2005, p.314)
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Es decir, la encuesta viene a ser el conjunto de preguntas que se organizan
en base a un cuestionario, cuya elaboracion requiere de tiempo y buena
formulacion de preguntas elaboradas adecuadamente, de manera sencilla y
precisa y que sirvan para despertar el interés de los sujetos que responderan.

Por otro lado, Arias (2012), define “la encuesta como una técnica que
pretende obtener informacion que suministra un grupo o muestra de sujetos
acerca de si mismos, o en relacion con un tema en particular”. (p.72)

Es decir, la encuesta sirve para recopilar informacién de un determinado
grupo de sujetos con caracteristicas comunes entres si, 0 con relacion a un
tema en particular que al momento de emplear estos instrumentos se genere

una reaccion en los encuestados.

3.6.2. Instrumento
Ficha de observacion

Carrasco (2005), sostiene que la ficha de observacion es un instrumento de
caracter sencillo, de facil manejo y bastante utilidad que se emplea para
registrar datos que se generan como resultado del contacto directo entre el
observador y la realidad que se observa. (p.313)

Es decir, la ficha de observacion o denominada también lista de control o de
verificaciéon, es un instrumento en el que se indica la presencia o ausencia de
un aspecto o conducta a ser observada, es una cédula en el que se registran
datos importantes de la observacién, que se realiza de manera espontanea en

un tiempo y lugar determinado.

El cuestionario

Para Carrasco (2005), el cuestionario viene a ser el instrumento de
investigacion mas usado por que estudia un gran nimero de personas, ademas
permite una respuesta directa mediante la hoja de preguntas preparadas de
manera estandarizada y con anticipacion que se le entrega a cada una de ellas.
(p-318)

Es decir, el cuestionario es una forma de encuestar a los sujetos que forman
parte de la unidad de estudio de la investigacion que no necesariamente se va
a realizar de manera directa con el conjunto de sujetos que conforman la

muestra, sin0 que se consiste en presentar unas hojas con una serie de
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3.7.

preguntas formuladas de manera precisa, clara y objetiva para que sean
resueltas de tal modo que la informacion se recoja de igual modo.

Arias (2012), el cuestionario es la modalidad de encuesta que se realiza de
forma escrita mediante un instrumento o formato en papel contentivo de una
serie de preguntas. Se le denomina cuestionario auto administrado porque
debe ser llenado por el encuestado, sin intervencion del encuestador. (p.74)

De acuerdo con carrasco, las preguntas del cuestionario se aplican en hojas
o pliegues de papel que contengan preguntas formuladas para ser llenados por
los entrevistados, pero de ninguna manera debe influir el encuestador mientras
se recoge esta informacion que es de suma importancia para la investigacion.

En el presente trabajo de investigacion se va a considerar las siguientes
preguntas:

a) Genero del encuestado

b) Edad del encuestado

c) Nivel de estudios alcanzado

d) Eltipo de operador que utiliza

e) Eltipo de plan al que pertenece

f) Lafrecuencia de cambio de operadora

g) Larazon por la que se cambio de operadora

La medicion se realizara a través de las siguientes 4 dimensiones:

1. Factores personales: preguntas del 01 al 07

2. Factores psicolégicos: preguntas del 08 al 17

3. Factores sociales: preguntas del 18 al 25

4. Factores culturales: preguntas del 26 al 30

Del mismo modo también se considerard la escala de Likert con
puntuaciones del 5 al 1 (Siempre, Casi siempre, Algunas veces, Casi nunca,

Nunca) respectivamente por cada pregunta.

Métodos de andlisis de datos

El método de analisis de datos, forma parte del conjunto de reglas o pautas que

se anteceden a las actividades de interpretacion que se realizara en la
investigacion, para deducir los datos que se analizaran y de esa manera obtener la
interpretacion, y como consecuencia las conclusiones y recomendaciones. Para lo

cual se van a considerar los siguientes puntos.
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b)

d)

f)

La elaboraciéon del cuestionario de preguntas previamente formuladas, de
manera coherente y ordenada en atencion a las variables del problema de
investigacion y a su vez que guarden relacion con los indicadores que se han
derivado de ellas.

Se solicita el juicio de experto, en este caso se selecciona a tres miembros
para que realicen la validacion de los instrumentos de la investigacion.
Luego de la validacion de los instrumentos, pasamos a realizar la prueba
piloto, donde se toma en consideracion 10 a 15 participantes para el desarrollo
del cuestionario.

Los primeros datos recolectados son insertados en el programa SPSS v. 24.0,
con la Unica finalidad de estimar el grado de fiabilidad del instrumento,
teniendo en cuenta el rango de 0 al 1 del Alfa de Crombach.

Si la confiabilidad es excelente se aplica la encuesta al nimero total de la
muestra de la investigacion.

Los datos obtenidos son descargados e insertados en el programa SPSS v.
24.0, para realizar la tabulacién correspondiente elaborando tablas y graficos
gue posteriormente se realizaran la interpretacion de los porcentajes exactos
para cada indicador y con la ayuda del Microsoft Excel 2016 se elaborara las
tablas y graficos correspondientes.

Alfa de Crombach

El método alfa de Crombach permite calcular la confiabilidad de un
instrumento, requiere una sola administracion del instrumento de medicion su
ventaja reside en que no es necesario dividir en dos mitades a los items del
instrumento, simplemente se aplica la medicion y se calcula el coeficiente en
una escala del 0 al 1. La mayoria de los programas estadisticos como SPSS y
Minitab los determinan y solamente deben interpretarse. (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014, p.295).
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En el presente trabajo de investigacion se realizara la introduccion de los
datos obtenidos mediante la encuesta que se realizara a 363 personas que
forman parte de la muestra de la poblacion total al programa SPSS v 25.0, para
obtener el Alfa de Crombach, y de esa manera medir la confiabilidad del

instrumento, tomando en cuenta el rango del 0 al 1.

Nula Muy baja Baja Regular Aceptable  Elevada  Totalo perfecta
0 1
0% de 100% de confiabilidad
confiabilidad en (no hay error)

la medicion (esta
contaminada de
error)

Figura 6: Interpretacion de un coeficiente de confiabilidad

Fuente: (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.207)

Escala de Likert
Carrasco (2005), sostiene que la escala de Likert es una estructura que
presenta un conjunto de items en forma de proposiciones positiva, sobre
hechos y fenbmenos sociales o naturales de la realidad, comportamientos
individuales y colectivos de personas e instituciones respecto de los cuales se
pide las personas sometidas a observacion expresen su opinion o actitud. Para
lo cual es importante que cada item contenga una graduacion escalonada de
respuestas que vayan del mas favorable al mas desfavorable. (p.296)
Es necesario tomar algunas consideraciones:
a) A cada item se le debe asignar un valor numérico de manera escalonada
b) Al momento de responder solo se debe marcar una respuesta
c) Las respuestas pueden ser organizados de distintos modos, ya sea de
manera horizontal o vertical
d) Las afirmaciones pueden tener caracter favorable o desfavorable, pero
deben ir de manera gradual.
En el presente trabajo de investigacion se tomara en cuenta la escala que
se muestra de la siguiente manera: 5 (Siempre), 4 (Casi siempre), 3 (Algunas

veces), 2 (Casi nunca), 1 (Nunca).
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Tabla 2
Escalas de puntuacién

PREGUNTAS RESPUESTAS
Siempre Casi Algunas veces Casi Nunca
; siempre nunca
ITEMS
5 4 3 2 1

Fuente: Elaboracién propia

Distribucién de frecuencias

Una distribucién de frecuencias es un conjunto de puntuaciones respecto de
una variable ordenadas en sus respectivas categorias y generalmente se
presenta como una tabla. Las distribuciones de frecuencias pueden
presentarse en forma de histogramas o graficas o de otro tipo (por ejemplo: de
pastel). EI SPSS, Minitab y SAS producen tales gréficas, o bien, los datos
pueden exportarse a otros programas o paquetes que las generan de cualquier
tipo, a colores, utilizando efectos de movimiento y en tercera dimension como,
por ejemplo: Power Point 2016 o Microsoft Excel 2016. (Hernandez, Fernandez
y Baptista, 2014, p.282).

En esta investigacion la puntuacion de las dimensiones se realizara de la
siguiente manera: 5 (Siempre), 4 (Casi siempre), 3 (Algunas veces), 2 (Casi
nunca), 1 (Nunca), y seran mostrados por medio de diagramas de barra e
histogramas, para luego ser interpretadas por el investigador y asi poder dar
conclusiones y recomendaciones posteriormente. Esta distribucion de
frecuencias se realizara con la ayuda del programa Microsoft Excel 2016, de
manera gradual cada item por indicador, por dimension y finalmente por la

variable agrupada, con su respectiva interpretacion.

SPSS v. 25 (Statistical Product and Service Solutions)

Es una potente herramienta de tratamiento de datos y analisis estadistico
que integra un conjunto de programas y subprogramas organizados de forma
gue cada uno de ellos esta interconectado con todos los demas, es utilizado
para realizar la captura y analisis de datos para crear tablas y graficos con data
compleja. (Roldan y Fachelli, 2015, p.8)

En el presente trabajo de investigacibn como primera actividad que se
realizara es insertar en el SPSS v. 25 los datos recolectados en el cuestionario

mediante la encuesta, para crear tablas y graficos, con descripciones exactas
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que posteriormente van a ser interpretados, de manera ordenada, empezando
por los indicadores, las dimensiones y la variable agrupada. Los graficos y
tablas se realizaran con la ayuda del programa Microsoft Excel 2016.
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4.1.

CAPITULO IV

PRESENTACION DE RESULTADOS

Resultados de lainvestigacion
Luego de la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos, previamente
validados por los jueces expertos, a continuacién, se muestran los resultados

obtenidos.

4.1.1. Fiabilidad del instrumento
El Alfa de Crombach es un coeficiente que permite medir la confiabilidad de

un instrumento, la certeza de los resultados estd4 basada en la fiabilidad de la
validacion que los expertos realizaron del instrumento utilizado y la fiabilidad que
el alfa de Crombach muestra.

Tabla 3

Cuadro de confiabilidad segun Kuder Richardson

Medida Descripcion

0,53 a menos Nula confiabilidad

0,54 a 0,59 Baja confiabilidad
0,60a0,65 Confiable

0,66 a0,71 Muy confiable
0,72a0,99 Excelente confiabilidad
1,00 Perfecta confiabilidad

Fuente: Mejia, 1994, técnicas de investigacion educativa

a. Fiabilidad (Alfa de Crombach)
Tabla 4

Fiabilidad del instrumento de Factores que determinan la decisién de compra

Alfa de Crombach N de elementos

0,911 54

Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.

En la tabla N°4, se muestra los resultados que evalué el Alfa de
Crombach al cuestionario aplicado en el trabajo de investigacion y se
determina de acuerdo al cuadro de confiabilidad segun Kuder Richardson
dentro de un rango de 0,72 a 0,99, por lo que se puede afirmar que el

cuestionario es de excelente confiabilidad.
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4.1.2. Datos generales de las personas encuestadas que son usuarios de
una determinada empresa de telefonia movil
Tabla 5

Tabla de frecuencias de Género de los clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Femenino 199 54,8 54,8 54,8
Valido  Masculino 164 45,2 45,2 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

Género

Porcentaje

Femenino Masculino

Género

Figura 7: Género de los encuestados
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.

En la tabla 5 y figura 8, se observa que de los 363 encuestados el 54,8% que
representa a 199 mujeres del total, y el 45,2% que representa a 164 varones del
total de los encuestados.

Los resultados estadisticos obtenidos nos muestran que los usuarios de
telefonia movil en su mayoria son mujeres independientemente del tipo de operador
al que pertenecen.
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Tabla 6
Tabla de frecuencia del nivel de estudio de los usuarios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Primaria 3 8 8 ,8
. Secundaria 85 23,4 23,4 24,2
Valido )
Superior 275 75,8 75,8 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

&Usted qué nivel de estudio ha alcanzado?

Porcentaje

Secundaria Superior

Primaria

¢Usted qué nivel de estudio ha alcanzado?

Figura 8: Nivel de estudio de los usuarios
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.

En la tabla 6 y la figura 9, se puede observar que de las 363 personas
encuestadas en 8% que representa a 3 personas que solo han alcanzado el nivel
primario de instruccion y que el 23,4% de encuestados que representa a 85
personas que han alcanzado el nivel secundario de instruccion y que finalmente el
75,8% de encuestados que representa a 275 personas que han alcanzado el nivel
superior de instruccion.

Los datos estadisticos obtenidos nos indican que la gran mayoria de los

usuarios de telefonia moévil han alcanzado un nivel superior de instruccion.

85



Tabla 7
Tabla de frecuencia de la ocupacién de los usuarios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Estudiante 247 68,0 68,0 68,0
) Empleado 54 14,9 14,9 82,9
Valido
Independiente 62 17,1 17,1 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de evaluacién e
insertar los datos en el SPSSv25.

& Cual es su ocupacion?

60

40

Porcentaje

20

Estudiante Empleado Independiente

¢ Cual es su ocupacién?

Figura 9: Ocupacion de los usuarios
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.

En la tabla 7 y figura 10, se muestra que de los 363 encuestados, el 68%
representados por 247 personas son estudiantes, asi mismo el 14,9% que
representa a 54 personas encuestadas son empleados, y el 17,1% representa a 62
personas encuestadas, su ocupacion es independiente.

Los datos estadisticos obtenidos nos indican que la mayoria de los usuarios de
telefonia moévil en la ciudad de Andahuaylas que fueron encuestados, son
Estudiantes, independientemente de colegios publicos o privados, de universidades

e institutos.
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Tabla 8
Tabla de frecuencia del tipo de operador que utiliza

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Claro 178 49,0 49,0 49,0
Movistar 68 18,7 18,7 67,8
Valido Bitel 95 26,2 26,2 93,9
Entel 22 6,1 6,1 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

& Que operador utiliza?

Porcentaje

Claro Movistar Bitel Entel

¢ Que operador utiliza?

Figura 10: Tipo de operador que utilizan
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.

En la tabla 8 y figura 11, se muestra que de los 363 encuestados el 49%
equivalente a 178 personas son usuarios Yy utilizan como operador a Claro, también
se observa que el 18,7% de encuestados que equivale a 68 personas utilizan como
operador Movistar, asi mismo el 26,2% que representa a 95 personas encuestadas
utilizan como operador a Bitel, y finalmente el 6,1% de los encuestados
representados por 22 personas utilizan como operador a Entel.

Por lo tanto, los datos estadisticos obtenidos nos indican que la mayoria de los

usuarios utilizan o pertenecen a la operadora Claro.
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Tabla 9
Tabla de frecuencia del tipo de plan al que pertenecen

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Prepago 51 14,0 14,0 14,0
Valido  pospago 312 86,0 86,0 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

& Tipo de plan al que pertenece?

Porcentaje

Frepago Pospago

¢ Tipo de plan al que pertenece?

Figura 11: Tipo de plan al que pertenecen
Fuente: Elaboracion propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.

En la tabla 9 y figura 12, se muestra que, del total de 363 personas
encuestadas, el 14% que equivale a 51 personas, pertenecen al tipo de plan
prepago, es decir que pagan mediante recargas segun sus necesidades antes de
utilizar servicios de telecomunicaciones, y el 86% de los encuestados que equivale
a 312 personas son las que tienen un plan pospago.

Por lo tanto; los datos estadisticos obtenidos nos indican que la mayoria de las
personas usuarias de telefonia movil, pertenecen a un plan pospago, que consiste
en el pago de servicios después de utilizarlos al final de cada mes, estos pagos se
realizan independientemente del tipo de operadora al que pertenecen.

88



4.1.3. Estadistica descriptivay tabla de frecuencias para cada indicador

Tabla 10
Dimension 1 — pregunta 1
¢, Qué edad tiene?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado

De 25 a més arfios 117 32,2 32,2 32,2

. Entre 21 a 24 afios 90 24,8 24,8 57,0

vald Entre 17 a 20 afios 139 38,3 38,3 95,3

° Menos de 16 afios 17 4,7 4,7 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D1:P1

Porcentaje

De 25 amas Entre 21 a 24 Entre 17 a 20 Menos de 16
afos afos afos

D1:P1

Figura 12: Pregunta 1 de la dimension 1 referida a la edad
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
Enlatabla 10 y figura 13, se muestra que del total de las 363 personas usuarias
de telefonia movil encuestas el 38,3% el cual representa equivale a 139 personas
tienen entre 17 a 20 afios de edad, mientras que el 32,2% de los encuestados que
representa a 117 personas, afirman que tienen de 25 afios a mas.
En conclusion, podemos afirmar que los datos estadisticos obtenidos nos
muestran que la mayoria de los usuarios de telefonia moévil, independientemente de
la operadora a la que pertenecen, tienen edades dentro del rango de entre 17 a 20

afos de edad.
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Tabla 11
Dimensién 1 - pregunta 2
¢A qué edad tuvo su primer Smartphone?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
De 25 a mas afios 31 8,5 8,5 8,5
. Entre 21 a 24 afios 51 14,0 14,0 22,6
vald Entre 17 a 20 afios 143 39,4 39,4 62,0
° Menos de 16 afios 138 38,0 38,0 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D1:P2

Porcentaje

De 25 amas Entre 21 a 24 Entre 17 a 20 Menos de 16
afios afios afios

D1:P2

Figura 13: Pregunta 2 de la dimension 1 referida a la edad
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.

En la tabla 11 y figura 14, se muestra que del total de 363 personas
encuestadas, el 39,4% que representa a 143 personas, afirman que tuvieron su
primer Smartphone a la edad de entre 17 a 20 afios de edad, mientras que el 38%
gue representa a 138 personas afirman que tuvieron su primer Smartphone a la
edad de menos de 16 afios.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia

movil tuvieron su primer Smartphone a la edad de entre 17 a 20 afios de edad.
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Tabla 12

Dimensién 1 - pregunta 3

¢Desde qué edad usted es usuario de la empresa de telefonia mévil a la cual
pertenece actualmente?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
De 25 a mas afios 34 9,4 9,4 9,4
. Entre 21 a 24 afios 78 21,5 21,5 30,9
vald Entre 17 a 20 afios 140 38,6 38,6 69,4
° Menos de 16 afios 111 30,6 30,6 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D1:P3

Porcentaje

De 25 amas Entre 21 a 24 Entre 17 a 20 Wenos de 16
afnos afnos afnos

D1:P3

Figura 14: Pregunta 3 de la dimension 1 referida a la edad
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.

En la tabla 12 y figura 15, se muestra que del total de 363 personas
encuestadas el 38,6% el cual representa a 140 personas, afirman que desde entre
los 17 a 20 afios de edad hasta la actualidad son usuarios de una determinada
empresa de telefonia moévil, mientras que el 30,6% de los encuestados el cual
representa a 111 personas, afirman que desde menos de 16 afios de edad hasta la
actualidad son usuarios de una determinada empresa de telefonia movil.

En conclusion, los estadisticos obtenidos nos muestran que la mayoria de las
personas en la actualidad siguen siendo usuarios de una determinada empresa de
telefonia moévil desde cuando tenian edades de entre 17 a 20 afios.
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Tabla 13

Dimensién 1 - pregunta 4

¢La ocupacion que tiene le permite adquirir de manera mas facil los mejores
productos y servicios de telefonia movil?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 18 50 50 50
Casi nunca 30 8,3 8,3 13,2
Vvalid Algunas veces 163 449 449 58,1
o] Casi siempre 117 32,2 32,2 90,4
Siempre 35 9,6 9,6 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D1:P4

Porcentaje

Munca Casi nunca Algunas Casi siempre  Siempre
veces

D1:P4

Figura 15: Pregunta 4 de la dimension 1 referido a la ocupacion
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 13 y figura 16, se muestra que el 44,9% de personas encuestadas,

el cual representa a 163 personas del total afirman que algunas veces la ocupacion
gue tienen les permite adquirir de manera facil los mejores productos y servicios de
telefonia movil, mientras que el 32,2% personas, el cual representa a 117 personas,
gue afirman que casi siempre su ocupacion les permite adquirir los mejores
productos y servicios de telefonia movil.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia
movil algunas veces pueden adquirir productos y servicios de una manera sencilla

porgue su ocupacion se los permite.

92



Tabla 14

Dimensién 1- pregunta 5

Requiero tener una ocupacion laboral con una retribucion mas alta que la
remuneracion minima vital, para elegir los mejores servicios o productos de una
determinada empresa de telefonia mévil

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 22 6,1 6,1 6,1
Casi nunca 30 8,3 8,3 14,3
Valido Algunas veces 129 35,5 35,5 49,9
Casi siempre 101 27,8 27,8 77,7
Siempre 81 22,3 22,3 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D1:P5
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Figura 16: Pregunta 5 de la dimensién 1 referido a la ocupaciéon
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 14 y figura 17, se muestra que el 35,5% de las personas

encuestadas el cual representa a 129 personas que afirman que requieren de una
remuneracion mas alta al salario minimo vital para elegir los mejores producto y
servicios de telefonia mévil, mientras que el 27,8% de los encuestados que es
equivalente a 101 personas, afirman que necesitan una remuneracién mas alta para
elegir productos y servicios de telefonia movil.

En conclusién, podemos afirmar que la mayoria de las personas usuarias de
telefonia movil solo algunas veces requieren una remuneracién mas alta al salario
minimo vital para elegir los mejores productos y servicios de telefonia movil,

indistintamente de la operadora al cual pertenecen.
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Tabla 15

Dimensién 1 - pregunta 6

¢, Cambio de una operadora a otra porque sus productos y servicios se acomodan
mejor a mi situacion econémica?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 59 16,3 16,3 16,3
Casi nunca 61 16,8 16,8 33,1
Valido Algunas veces 120 33,1 33,1 66,1
Casi siempre 72 19,8 19,8 86,0
Siempre 51 14,0 14,0 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D1:P6

Porcentaje

MNunca Casi nunca Algunas Casi siempre  Siempre
veces

D1:P6

Figura 17: Pregunta 6 de la dimension 1 referida a la situacion econémica
Fuente: Elaboracion propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 15y figura 18, se muestra que 33,1% de las personas encuestadas,

el cual representa a 120 personas, afirman que algunas veces deciden cambiarse
de operadora porque sus productos y servicios se acomodan mejor a su situacion
econdémica, mientras que el 19,8% de los encuestados que representan a 72
personas afirman que casi siempre deciden cambiarse de operadora porque sus
productos y servicios se acomodan mejor a su situacion econodmica. Por lo tanto,
podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia mévil indistintamente,
algunas veces deciden cambiarse de operador porque sus productos y servicios se

acomodan a su situacién econémica.
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Tabla 16

Dimensién 1 - pregunta 7

¢La calidad de los productos que ofrecen las empresas de telefonia moévil va
acorde con los precios que establecen y esto determina su decision de compra?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 19 5,2 5,2 5,2
Casi nunca 51 14,0 14,0 19,3
Valido Algunas veces 157 43,3 43,3 62,5
Casi siempre 110 30,3 30,3 92,8
Siempre 26 7,2 7,2 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D1:P7

Porcentaje
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VECES

D1:P7

Figura 18: Pregunta 7 de la dimension 1 referida a la situacion econémica
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En latabla 16 y figura 19, se muestra que del total de los encuestados el 43,3%

el cual representa a 157 personas afirman que algunas veces se deciden por un
determinado producto o servicio por que la calidad va acorde a los precios
establecidos, mientras que el 30,3% de los encuestados que representa a 110
personas afirman que casi siempre se deciden por un determinado producto o
servicio por que la calidad va acorde con los precios establecidos.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios afirman que
algunas veces se deciden por un determinado producto o servicio, porque la calidad

de estos va acorde a los precios.
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Tabla 17

Dimensién 1 - pregunta 8

Los productos y servicios que ofrecen las empresas de telefonia movil estan
dirigidos solo para personas con ingresos econémicos altos mayores a una
remuneracion minima vital.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 33 9,1 9,1 9,1
Casi nunca 68 18,7 18,7 27,8
Valido Algunas veces 123 33,9 33,9 61,7
Casi siempre 112 30,9 30,9 92,6
Siempre 27 7,4 7,4 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D1:P8

Porcentaje
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D1:P8

Figura 19: Pregunta 8 de la dimension 1 referida a la situacion econémica
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 17 y figura 20, se muestra que el 33,9% de los encuestados el cual

representa a 123 personas afirman que algunas veces los productos y servicios que
ofrecen las empresas de telefonia movil estan dirigidos solo para personas con
ingresos econdémicos altos, mientras que el 30,9% de los encuestados que
representa a 112 personas afirman que los productos y servicios estan dirigidos a
personas con ingresos altos mayores a una remuneracion minima vital. Por lo tanto,

la mayoria de los usuarios encuestados afirman que algunas veces las empresas
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de telefonia mévil ofrecen productos y servicios para personas con salarios mayores

a un minimo vital.

Tabla 18
Dimensién 1 - pregunta 9

Mi presupuesto es un factor limitante al momento de determinar mi compra y
prefiero comprar en empresas que ofertan teléfonos moviles que cuesta mas

barato

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 23 6,3 6,3 6,3
Casi nunca 45 12,4 12,4 18,7
Valido Algunas veces 140 38,6 38,6 57,3
Casi siempre 100 27,5 27,5 84,8
Siempre 55 15,2 15,2 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D1:P2

Porcentaje
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Veces

D1:P9

Figura 20: Pregunta 9 de la dimension 1 referida a la situacion econémica
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.

En la tabla 18 y figura 21, se muestra que el 38,6% de los encuestados que
representa a 140 personas, afirman que algunas veces el presupuesto es un factor
limitante al momento de su decision de compra, mientras que el 27,5% de los
encuestados el cual representa a 100 personas afirman que el presupuesto es un
factor limitante al momento de la decision de compra.

En conclusién, podemos afirmar que la mayoria de las personas afirman que
algunas veces el presupuesto es un factor limitante al momento de determinar la

compray que se prefiere comprar teléfonos méviles que cuestan mas barato.
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Tabla 19
Dimensién 1 - pregunta 10

Adquiero productos actualizados, equipos de alta gama y hago uso de servicios
con paquetes promocionales de primera calidad que brindan las empresas de

telefonia movil

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 49 13,5 13,5 13,5
Casi nunca 98 27,0 27,0 40,5
Valido Algunas veces 148 40,8 40,8 81,3
Casi siempre 51 14,0 14,0 95,3
Siempre 17 4.7 47 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D1:P10
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Casi siempre

Siempre

Figura 21: Pregunta 10 de la dimension 1 referido al estilo de vida
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 19 y figura 22, se muestra que el 40,8% del total que representa a

148 personas afirman que algunas veces deciden comprar por productos de alta

gama, actualizados y de primera calidad, mientras que el 27% de los encuestados

el cual representa a 98 personas afirman que casi nunca se deciden comprar

productos de alta gama, actualizados y de calidad.
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En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia
movil solo algunas veces deciden comprar equipos de alta gama, productos
actualizados y paquetes promocionales de primera calidad.

Tabla 20
Dimensién 1 - pregunta 11
Toda mi familia cambia de una operadora mévil a otra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 46 12,7 12,7 12,7
Casi nunca 153 42,1 42,1 54,8
Valido Algunas veces 120 33,1 33,1 87,9
Casi siempre 32 8,8 8,8 96,7
Siempre 12 3,3 3,3 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D1:P11

Porcentaje

Munca Casi nunca Algunas  Casisiempre  Siempre
veces
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Figura 22: Pregunta 11 de la dimension 1 referido al estilo de vida
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 20 y figura 23, se muestra que el 42,1% del total de los encuestados,

el cual representa a 153 personas que afirman que casi nunca toda su familia se
cambia de una operadora movil a otra, mientras que el 33,1% el cual representa a
120 personas que afirman que algunas veces toda su familia se cambia de una

operadora movil a otra.
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En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia
movil, afirman que casi nunca toda su familia se cambia de una operadora movil a

otra.

Tabla 21

Dimensién 1 - pregunta 12

Adquiero un determinado producto o servicio solo porque refleja mi autoimagen y
me gusta verme bien ante los demas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 135 37,2 37,2 37,2
Casi nunca 113 31,1 31,1 68,3
Valido Algunas veces 81 22,3 22,3 90,6
Casi siempre 26 7,2 7,2 97,8
Siempre 8 2,2 2,2 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.
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Figura 23: Pregunta 12 de la dimensién 1 referido al estilo de vida
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 21 y figura 24, se muestra que el 37,2% el cual representa a 135

personas que afirman que nunca deciden comprar un determinado producto o
servicio solo porgue refleja su autoimagen y les gusta verse bien, mientras que el
31,1% de los encuestados el cual representa a 113 personas afirman que casi
nunca se deciden por un determinado producto o servicio solo porque refleja su

autoimagen.
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En conclusién, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de las empresas de
telefonia movil nunca deciden comprar un determinado producto o servicio solo

porque refleja su autoimagen y les gusta verse bien ante los demas.

Tabla 22

Dimensién 1 - pregunta 13

Adquiero un producto o servicio de telefonia mévil porque tengo la necesidad de
estar conectado e interactuando constantemente con las demas personas.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 18 5,0 5,0 5,0
Casi nunca 38 10,5 10,5 15,4
Algunas veces 95 26,2 26,2 41,6
Valido
Casi siempre 117 32,2 32,2 73,8
Siempre 95 26,2 26,2 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.
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Figura 24: Pregunta 13 de la dimension 1 referido al estilo de vida
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 22 y figura 25, se muestra que el 32,2% de los encuestados el cual

representa a 117 personas que afirman que casi siempre deciden comprar un
determinado producto o servicio de telefonia mévil porque tienen la necesidad de
estar conectados e interactuando con las demés personas, mientras que el 26,2%
el cual representa a 95 personas afirman que casi siempre Yy siempre deciden

comprar un determinado producto o servicio de telefonia movil porque tienen la
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necesidad de interaccion y conexién con las deméas personas. En conclusion,
podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de las empresas de telefonia mavil
casi siempre deciden comprar un producto o servicio de telefonia movil porque
tienen la necesidad de estar conectado e interactuando con las demas personas.

Tabla 23

Dimensién 2 - pregunta 14 1

¢, Qué le motiva a decidirse por un determinado producto o servicio de telefonia
movil? - Necesidad de comunicacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi nunca 9 25 25 25
Algunas veces 40 11,0 11,0 13,5
Valido Casi siempre 76 20,9 20,9 34,4
Siempre 238 65,6 65,6 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D2:P14_1 Necesidad de comunicacion

Porcentaje

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

D2:P14_1 Necesidad de comunicacion

Figura 25: Pregunta 14_1 de la dimension 2 referido a la motivacion
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 23 y figura 26, se muestra que el 65,6% de los encuestados, el cual

representa a 238 personas, afirman que siempre les motiva decidirse por un
determinado producto o servicio de telefonia mévil la necesidad de comunicacion,

mientras que el 20,9% el cual representa a 76 personas afirman que casi siempre
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les motiva decidirse por un determinado producto o servicio de telefonia movil la
necesidad de comunicacion que tienen.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia
movil afirman que siempre les motiva la necesidad de comunicacion para que
puedan decidirse por un determinado producto o servicio de telefonia movil.

Tabla 24

Dimension 2 - pregunta 14-2

¢, Qué le motiva a decidirse por un determinado producto o servicio de telefonia
movil? - Llamadas y mensajes ilimitados

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Nunca 6 1,7 1,7 1,7
Casi nunca 20 55 5,5 7,2
Algunas veces 77 21,2 21,2 28,4
Valido o siempre 110 303 303 58,7
Siempre 150 41,3 41,3 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D2:P14_2 Llamadas ¥ mensajes ilimitados

Porcentaje

MNunca Casi nunca Algunas Casi siempre Siempre
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D2:P14_2 Llamadas y mensajes ilimitados

Figura 26: Pregunta 14 2 de la dimensién 2 referido a la motivacion
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 24 y figura 27, se muestra que el 41,3% de los encuestados el cual

representa a 150 personas, afirman que siempre les motiva a decidirse por un
producto o servicio las llamadas y mensajes ilimitados que brindan las empresas de
telefonia movil, mientras que el 30,3% de los encuestados, el cual representa a 110
personas afirman que casi siempre les motiva a decidirse por un producto o servicio
las llamadas y mensajes ilimitados.

En conclusion, podemos afirmar que a la mayoria de los usuarios de telefonia
movil siempre les motiva las llamadas y mensajes ilimitados al momento de decirse

por un producto o servicio de telefonia mévil.
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Tabla 25
Dimension 2 - pregunta 14_3

¢, Qué le motiva a decidirse por un determinado producto o servicio de telefonia
movil? - Datos e internet

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 3 8 .8 ,8
Casi nunca 4 1,1 11 1,9
Valido Algunas veces 40 11,0 11,0 12,9
Casi siempre 79 21,8 21,8 34,7
Siempre 237 65,3 65,3 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D2:P14_3 Datos e internet
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D2:P14_3 Datos e internet

Figura 27: Pregunta 14 3 de la dimensién 2 referido a la motivacion
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 25 y la figura 28, se muestra que el 65,3% de los encuestados que

representa a 237 personas, afirman que siempre les motiva a decidirse por un
determinado producto o servicio de telefonia movil lo datos e internet que ofrecen
independientemente cada empresa, mientras que el 21,8% de los encuestados el
cual representa a 79 personas afirman que los casi siempre los datos e internet son
los que les motiva a decidirse por un determinado producto o servicio de telefonia
movil.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios siempre se
deciden por un determinado producto o servicio de telefonia moévil solo por los datos

e internet que ofrecen indistintamente.
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Tabla 26

Dimensién 2 - pregunta 14_4

¢, Qué le motiva a decidirse por un determinado producto o servicio de telefonia
movil? - Marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 32 8,8 8,8 8,8
Casi nunca 39 10,7 10,7 19,6
Valido Algunas veces 132 36,4 36,4 55,9
Casi siempre 100 27,5 27,5 83,5
Siempre 60 16,5 16,5 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D2:P14_4 Marca

Porcentaje
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D2:P14_4 Marca

Figura 28: Pregunta 14_4 de la dimension 2 referido a la motivacion
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 26 y la figura 29, se muestra que el 36,4% del total de los

encuestados el cual representa a 132 personas afirman que algunas veces lo que
les motiva a decirse por un determinado producto los servicios de telefonia mévil es
la marca, mientras que el 27,5% de los encuestados, el cual representa a 100
personas afirman que casi siempre la marca los motiva a decirse por un
determinado producto o servicio de telefonia movil.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia
movil algunas veces les motiva la marca para decidirse por un determinado

producto o servicio de telefonia movil.
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Tabla 27

Dimensién 2 - pregunta 14 5

¢, Qué le motiva a decidirse por un determinado producto o servicio de telefonia
movil? - Cobertura

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 1 3 3 3
Casi nunca 7 1,9 1,9 2,2
Valido Algunas veces 37 10,2 10,2 12,4
Casi siempre 87 24,0 24,0 36,4
Siempre 231 63,6 63,6 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.
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Figura 29: Pregunta 14 5 de la dimensién 2 referido a la motivacion
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 27 y figura 30, se muestra que el 63,6% de los encuestados el cual

representa a 231 personas afirman que siempre la cobertura los motiva a decidirse
por un determinado producto o servicio de telefonia mévil, mientras que el 24% de
los encuestados el cual representa a 87 personas afirman que casi siempre lo que
les motiva a decidirse por un determinado producto o servicio de telefonia movil es
la cobertura.

En conclusién, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios siempre al
momento de decidirse por un determinado producto o servicio de telefonia movil los

motiva la cobertura.
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Tabla 28

Dimensién 2 - pregunta 14_6

¢, Qué le motiva a decidirse por un determinado producto o servicio de telefonia
movil? — Innovacién de equipos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 24 6,6 6,6 6,6
Casi nunca 28 7,7 7,7 14,3
Valido Algunas veces 121 33,3 33,3 47,7
Casi siempre 109 30,0 30,0 77,7
Siempre 81 22,3 22,3 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D2:P14_6 Innovacion de Equipos

Porcentaje
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D2:P14_6 Innovacién de Equipos

Figura 30: Pregunta 14 6 de la dimensién 2 referido a la motivacion
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 28 y la figura 31, se muestra que el 33,3% de los encuestados el

cual representa a 121 personas afirman que algunas veces la innovacion de
equipos los motiva decidirse por un determinado producto o servicio de telefonia
movil, mientras que el 30% el cual representa a 109 personas afirman que casi
siempre los motiva a decidirse por un determinado producto o servicio de telefonia
movil la innovacién de equipos.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia
movil algunas veces la innovacion de equipos los motiva a decidirse por un

determinado producto o servicio de telefonia movil.

107



Tabla 29

Dimensién 2 - pregunta 14_7

¢, Qué le motiva a decidirse por un determinado producto o servicio de telefonia
movil? — Paquetes promocionales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 14 3,9 3,9 3,9
Casi nunca 25 6,9 6,9 10,7
Valido Algunas veces 74 20,4 20,4 31,1
Casi siempre 116 32,0 32,0 63,1
Siempre 134 36,9 36,9 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D2:P14_7 Paquetes promocionales
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Figura 31: Pregunta 14_7 de la dimension 2 referido a la motivacion
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 29 y la figura 32, nos muestra que el 36,9% de los encuestados el

cual representa a al34 personas, afirman que siempre los motiva los paquetes
promocionales a decidirse por un determinado producto o servicio de telefonia
movil, mientras que el 32% el cual representa a 116 personas afirman que casi
siempre los motiva a decidirse por un determinado producto o servicio de telefonia
movil los paquetes promocionales.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia
movil, siempre los paquetes promocionales los motiva a decidirse por un

determinado producto o servicio de telefonia movil.
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Tabla 30

Dimensién 2 - pregunta 14_8

¢, Qué le motiva a decidirse por un determinado producto o servicio de telefonia
movil? — Influencia de medios publicitarios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 40 11,0 11,0 11,0
Casi nunca 60 16,5 16,5 27,5
Valido Algunas veces 140 38,6 38,6 66,1
Casi siempre 87 24,0 24,0 90,1
Siempre 36 9,9 9,9 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacién e inserta r los datos en el SPSSv25.

D2:P14_8 Influencia de medios publicitarios

Porcentaje

Munca Casl nunca Algunas Casi siempre Siempre
veces

D2:P14_8 Influencia de medios publicitarios

Figura 32: Pregunta 14 8 de la dimensién 2 referido a la motivacion
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 30 y figura 33, se muestra que el 38,6% de los encuestados el cual

representa a 140 personas, afirman que algunas veces lo que los motiva a decidirse
por un determinado producto o servicio de telefonia mévil es la influencia de los
medios publicitarios, mientras que el 24% el cual representa a 87 personas afirman
gue la influencia de los medios publicitarios les motiva a decidirse por un
determinado producto o servicio de telefonia movil.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia
movil algunas veces la influencia de los medios publicitarios los motiva a decidirse

por un determinado producto o servicio de telefonia movil.
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Tabla 31

Dimensién 2 - pregunta 14 9

¢, Qué le motiva a decidirse por un determinado producto o servicio de telefonia
movil? — Tecnologia actualizada

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 12 3,3 3,3 3,3
Casi nunca 22 6,1 6,1 9,4
Valido Algunas veces 87 24,0 24,0 33,3
Casi siempre 100 27,5 27,5 60,9
Siempre 142 39,1 39,1 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D2:P14_9 Tecnologia actualizada

Porcentaje

MNunca Casi nunca Algunas Casi siempre Siempre
veces

D2:P14_9 Tecnologia actualizada

Figura 33: Pregunta 14_9 de la dimension 2 referido a la motivacion
Fuente: Elaboracion propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.

En la tabla 31 y figura 34, se muestra que el 39,1% de los encuestados que
representa a 142 personas, afirman que siempre los motiva a decidirse por un
determinado producto o servicio de telefonia moévil la tecnologia actualizada,
mientras que el 27,5% el cual representa a 100 personas afirman que la tecnologia
actualizada es quien le motiva a decidirse por un determinado producto o servicio
de telefonia movil.

En conclusién, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios siempre la
tecnologia actualizada los motiva a decidirse por un determinado producto o servicio

de telefonia movil.
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Tabla 32

Dimensién 2 - pregunta 15 _1

Usted como usuario ¢ Cudl es la razon por la que cambia o cambiaria de una
empresa de telefonia mévil a otra? — Precios accesibles

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 2 ,6 ,6 ,6
Casi nunca 13 3,6 3,6 4.1
Valido Algunas veces 67 18,5 18,5 22,6
Casi siempre 104 28,7 28,7 51,2
Siempre 177 48,8 48,8 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D2:P15_1 Precios accesibles

Porcentaje

MNunca Casi nunca Algunas Casi siempre  Siempre
VeCes

D2:P15_1 Precios accesibles
Figura 34: Pregunta 15_1 de la dimension 2 referido a la personalidad

Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 32 y figura 35, se muestra que el 48,8% de los encuestados el cual

representa a 177 personas afirman que siempre los precios accesibles son la razén
por la que cambian o cambiarian de una empresa de telefonia a otra, mientras que
el 28,7% el cual representa a 104 personas afirman que la razén por la que cambian
o cambiarian de una empresa de telefonia a otra son por los precios accesibles.
En conclusién, podemos afirmar que la razén por la que la mayoria de los
usuarios de telefonia mévil, siempre cambian o cambiarian de una empresa de

telefonia a otra es por los precios accesibles.
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Tabla 33

Dimensién 2 - pregunta 15 _2

Usted como usuario ¢ Cudl es la razén por la que cambia o cambiaria de una
empresa de telefonia mévil a otra? — Considero que es necesario cambiar mi
teléfono celular

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 65 17,9 17,9 17,9
Casi nunca 80 22,0 22,0 39,9
Valido Algunas veces 145 39,9 39,9 79,9
Casi siempre 55 15,2 15,2 95,0
Siempre 18 5,0 5,0 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D2:P15_2 Considero que es necesario cambiar mi teléfono celular
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D2:P15_2 Considero que es necesario cambiar mi teléfono celular

Figura 35: Pregunta 15 2 de la dimensién 2 referido a la personalidad
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 33 y figura 36, se muestra que el 39,9% de los encuestados, el cual

representa a 145 personas, que afirman que algunas veces la razén por la que
cambian o cambiarian de una empresa de telefonia a otra es porque simplemente
consideran que le es necesario cambiar de teléfono celular, mientras que el 22% el
cual representa a 80 personas, afirman que casi hunca es necesario cambiar su
teléfono celular por ello cambiarian o cambian de una empresa de telefonia mévil a
otra.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios algunas veces
la razon por la que cambian o cambiarian de una empresa de telefonia a otra es

porgue simplemente consideran que le es necesario cambiar de teléfono celular.
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Tabla 34

Dimensién 1 - pregunta 15_3

Usted como usuario ¢ Cudl es la razén por la que cambia o cambiaria de una
empresa de telefonia mévil a otra? — Por los beneficios que me ofrecen

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 8 2,2 2,2 2,2
Casi hunca 16 4,4 4,4 6,6
Valido Algunas veces 79 21,8 21,8 28,4
Casi siempre 110 30,3 30,3 58,7
Siempre 150 41,3 41,3 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D2:P15_3 Por los beneficios que me ofrecen

Porcentaje

Munca Casi nunca Algunas Casi siempre  Siempre
veces

D2:P15_3 Por los beneficios que me ofrecen

Figura 36: Pregunta 15 3 de la dimensién 2 referido a la personalidad
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 34 y la figura 37, se muestra que el 41,3% de los encuestados el

cual representa a 150 personas, afirman que siempre los beneficios que le ofrecen
las empresas de telefonia movil, es la razén por la que se cambia o cambiaria de
operadora, mientras que el 30,3% el cual representa a 110 personas afirman que
casi siempre la razén por la que se cambian o cambiarian de una operadora a otra
es por los beneficios que le ofrecen.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia
movil siempre se cambian o se cambiarian de una empresa de telefonia movil a otra

es por los beneficios que le ofrecen estas mismas.
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Tabla 35

Dimensién 2 - pregunta 15 4

Usted como usuario ¢ Cudl es la razén por la que cambia o cambiaria de una
empresa de telefonia mévil a otra? — Porque me importa la calidad del producto y
servicio que ofrecen

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 10 2,8 2,8 2,8
Casi hunca 15 4,1 4,1 6,9
Valido Algunas veces 73 20,1 20,1 27,0
Casi siempre 97 26,7 26,7 53,7
Siempre 168 46,3 46,3 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D2:P15_4 Por la calidad del producto y servicio que ofrecen

Porcentaje

Munca Casi nunca Algunas Casi siempre Siempre
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D2:P15_4 Por la calidad del producto y servicio que ofrecen

Figura 37: Pregunta 15_4 de la dimension 2 referido a la personalidad
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 35 y figura 38, se muestra que el 46,3% de los encuestados el cual

representa a 168 personas que afirman que siempre la razén por la que se cambian
o cambiarian de una empresa de telefonia mévil a otra es porque les importa la
calidad del producto y servicio que ofrecen, mientras que el 26,7% el cual
representa a 97 personas, afirman que la calidad del producto y el servicio que
ofrecen es larazon por la que se cambian o cambiarian de una empresa de telefonia
movil.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia
movil siempre la razén por la que se cambian o cambiarian de una empresa de

telefonia mévil a otra es por la calidad de los productos y servicios que ofrecen.
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Tabla 36

Dimensién 2 - pregunta 15 5

Usted como usuario ¢ Cudl es la razén por la que cambia o cambiaria de una
empresa de telefonia mévil a otra? — Por que las personas de mi entorno critican a
la empresa que pertenezco

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 102 28,1 28,1 28,1
Casi nunca 70 19,3 19,3 47,4
Valido Algunas veces 110 30,3 30,3 77,7
Casi siempre 51 14,0 14,0 91,7
Siempre 30 8,3 8,3 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D2:P15_5 Porque en mi entorno critican a la empresa que pertenezco

Porcentaje
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D2:P15_5 Porque en mi entorno critican a la empresa que pertenezco

Figura 38: Pregunta 15_5 de la dimension 2 referido a la personalidad
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 36 y figura 39, se muestra que el 30,3% de los encuestados que

representa a 110 personas, afirman que algunas veces la razon por la que se
cambian o cambiarian de una empresa de telefonia moévil a otra es porque las
empresas de su entorno critican a la empresa a la cual pertenecen, mientras que el
28,1% el cual representa a 102 personas, afirman que nunca se cambian o se
cambiarian solo porque las personas de su entorno critican a la empresa a la cual
pertenecen.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia

movil, la razén por la que algunas veces se cambian o se cambiarian de una
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operadora a otra es porque las personas de su entorno critican a la empresa a la
cual pertenecen.

Tabla 37

Dimensién 2 - pregunta 15_6

Usted como usuario ¢, Cudl es la razdn por la que cambia o cambiaria de una
empresa de telefonia movil a otra? — Porque las demas empresas ofrecen
productos y servicios hovedosos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 19 52 52 5,2
Casi nunca 29 8,0 8,0 13,2
Valido Algunas veces 120 33,1 33,1 46,3
Casi siempre 115 31,7 31,7 78,0
Siempre 80 22,0 22,0 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D2:P15_6 Porque ofrecen productos y servicios novedosos

Porcentaje
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D2:P15_6 Porque ofrecen productos y servicios novedosos

Figura 39: Pregunta 15_6 de la dimension 2 referido a la personalidad
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 37 y figura 40, se muestra que el 33,1% de los encuestados el cual

representa a 120 personas, afirman que algunas veces la razon por la que se
cambian o cambiarian de una empresa de telefonia mévil a otra es porque las
demés empresas ofrecen productos y servicios novedosos, mientras que el 31,7%
el cual representa a 115 personas, afirman que casi siempre la razén por la que se
cambian o cambiarian de una empresa de telefonia mévil a otra es porque las
demés empresas ofrecen productos y servicios novedosos.

En conclusion, se afirma que la mayoria de los usuarios de telefonia movil

algunas veces la razén por la que se cambian o cambiarian de una empresa de
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telefonia mévil a otra es porque las demas empresas ofrecen productos y servicios
novedosos.

Tabla 38

Dimensién 2 - pregunta 16

Independientemente del precio, la marca, la publicidad, el modelo, sigo
consumiendo un determinado producto o servicio de telefonia movil

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 2 ,6 ,6 ,6
Casi hunca 37 10,2 10,2 10,7
Valido Algunas veces 122 33,6 33,6 44 4
Casi siempre 132 36,4 36,4 80,7
Siempre 70 19,3 19,3 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D2:P16

Porcentaje

Munca Casi nunca Algunas Casi siempre  Siempre
veces

D2:P16

Figura 40: Pregunta 16 de la dimension 2 referido a la percepcion
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 38 y la figura 41, se muestra que el 36,4% de los encuestados el

cual representa a 132 personas, afirman que casi siempre independientemente del
precio, la marca, la publicidad, el modelo siguen consumiendo un determinado
producto o servicio de telefonia mévil, mientras que el 33,6% el cual representa a
122 personas, afirman que siguen consumiendo un determinado producto o servicio

de telefonia mévil independientemente del precio, la marca, la publicidad, el modelo.
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En conclusién, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios casi siempre
siguen consumiendo un determinado producto o servicio de telefonia movil
independientemente del precio, la marca, la publicidad, el modelo.

Tabla 39

Dimensién 2 - pregunta 17

Tengo preferencia por una determinada empresa de telefonia mévil porque los
productos y servicios que ofrecen me brindan seguridad frente a los demas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 16 4.4 4.4 4.4
Casi hunca 41 11,3 11,3 15,7
Valido Algunas veces 117 32,2 32,2 47,9
Casi siempre 115 31,7 31,7 79,6
Siempre 74 20,4 20,4 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D2:P17

Porcentaje

Munca Casi nunca Algunas Casi siempre Siempre
veces

D2:P17

Figura 41: Pregunta 17 de la dimensién 2 referido a la personalidad
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 39 y figura 42, se muestra que el 32,2% de los encuestados el cual

representa a 117 personas, afirman que algunas veces tienen preferencia por una
empresa de telefonia movil por que los producto y servicios que ofrecen me brindan
seguridad frente a los demas, mientras que el 31,7% el cual representa a 115
personas, afirman que casi siempre los usuarios tienen preferencia por una
determinada empresa de telefonia movil por que los productos y servicios que

ofrecen les brindan seguridad frente a los demas.
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En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios, tienen
preferencia por una determinada empresa de telefonia mévil por que los productos
y servicios que ofrecen les brindan seguridad frente a los demas.

Tabla 40

Dimensién 2 - pregunta 18

Cambio frecuentemente de operador y teléfono por temor a no ser aceptado por
las personas de mi entorno

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 202 55,6 55,6 55,6
Casi hunca 88 24,2 24,2 79,9
Valido Algunas veces 44 121 121 92,0
Casi siempre 22 6,1 6,1 98,1
Siempre 7 1,9 1,9 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D2:P18

Porcentaje
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D2:P18

Figura 42: Pregunta 18 de la dimension 2 referido a la personalidad
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 40 y figura 43, se muestra que el 55,6% de los encuestados el cual

representa a 202 personas, afirman que nunca cambian de operador y teléfono solo
por temor a no ser aceptado por las personas de su entorno, mientras que el 24,2%
el cual representa a 88 personas, afirman que casi nunca se cambian de operador

y teléfono solo por temor a no ser aceptado por las personas de su entorno.
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En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios nunca se
cambian de operador y teléfono solo por temor a no ser aceptado por las personas
de su entorno.

Tabla 41

Dimensién 2 - pregunta 19

La curiosidad por probar un determinado producto o servicio que contenga
paquetes promocionales interesantes determinan mi decisién de compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 53 14,6 14,6 14,6
Casi nunca 70 19,3 19,3 33,9
Valido Algunas veces 151 41,6 41,6 75,5
Casi siempre 64 17,6 17,6 93,1
Siempre 25 6,9 6,9 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D2:P19

Porcentaje

Munca Casi nunca Algunas Casi siempre Siempre
veces

D2:P19

Figura 43: Pregunta 19 de la dimension 2 referido a la personalidad
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 41 y figura 44, se muestra que el 41,6% de los encuestados el cual

representa a 151 personas, afirman que algunas veces la curiosidad por probar un
determinado producto o0 servicio que contenga paquetes promocionales
interesantes determinan su decision de compra, mientras que el 19,3% el cual
representa a 70 personas, afirman que lo que determina su decision de compra es
la curiosidad por probar un determinado producto o servicio que contenga paquetes

promocionales interesantes.
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En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios algunas veces
lo que determina su decisién de compra es la curiosidad por probar un determinado
producto o servicio que contenga paquetes promocionales interesantes.

Tabla 42
Dimensién 2 - pregunta 20
Los anuncios y publicidades que veo y escucho determinan mi decisién de compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 60 16,5 16,5 16,5
Casi nunca 93 25,6 25,6 42,1
Valido Algunas veces 146 40,2 40,2 82,4
Casi siempre 54 14,9 14,9 97,2
Siempre 10 2,8 2,8 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D2:P20

Porcentaje

MNunca Casi nunca Algunas Casi siempre Siempre
veces

D2:P20

Figura 44: Pregunta 20 de la dimension 2 referido a la percepcion
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 42 y figura 44, se muestra que el 40,2% de los encuestados el cual

representa a 146 personas, afirman que algunas veces los anuncios y publicidades
gue ven y escuchan determinan su decisién de compra, mientras que el 25,6% el
cual representa a 93 personas, afirman que los anuncios y publicidades que ven y
escuchan determinan su decisiéon de compra.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios algunas veces
lo que determina su decision de compra son los anuncios y publicidades que veny

escuchan.
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Tabla 43

Dimensién 2 - pregunta 21

Haber gozado de una buena experiencia hace que yo siga prefiriendo a una
determinada empresa de telefonia mévil

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 16 4,4 4,4 4.4
Casi hunca 24 6,6 6,6 11,0
Valido Algunas veces 81 22,3 22,3 33,3
Casi siempre 154 42,4 42,4 75,8
Siempre 88 24,2 24,2 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D2:P21
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Figura 45: Pregunta 21 de la dimensién 2 referido al aprendizaje
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 43 y figura 46, se muestra que el 42,4% de los encuestados el cual

representa a 154 personas afirman que casi siempre haber gozado de una buena
experiencia hace que sigan prefiriendo a una determinada empresa de telefonia
movil, mientras que el 24,2% el cual representa a 88 personas, afirman que lo que
hace que sigan prefiriendo a una determinada empresa de telefonia mévil es haber
gozado de una buena experiencia.

En conclusién, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios casi siempre
siguen prefiriendo a una determinada empresa de telefonia mévil, por haber gozado

de una buena experiencia.
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Tabla 44

Dimensién 2 - pregunta 22

Mi decisién de compra lo determina la asesoria recibida por parte de los gestores
de venta a la hora de comprarlo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 37 10,2 10,2 10,2
Casi nunca 73 20,1 20,1 30,3
Valido Algunas veces 155 42,7 42,7 73,0
Casi siempre 77 21,2 21,2 94,2
Siempre 21 5,8 5,8 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D2:P22

Porcentaje

Munca Casi nunca Algunas Casi siempre  Siempre
veces

D2:P22

Figura 46: Pregunta 22 de la dimension 2 referido al aprendizaje
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 44 y figura 46, se muestra que el 42,7% de los encuestados el cual

representa a 155 personas, afirman que su decision de compra lo determina la
asesoria que reciben por parte de los gestores de venta a la hora de comprarlo,
mientras que el 21,2% el cual representa a 77 personas, afirman que la asesoria
recibida por parte de los gestores de venta a la hora de comprarlo determina su
decision de compra.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia
movil algunas veces su decision de compra es determinada por la asesoria que

reciben por parte de los gestores de venda al momento de realizar la compra.
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Tabla 45

Dimensién 3 - pregunta 23

La aprobacion de mi circulo de amigos o mis grupos de referencia determinan mi
preferencia por una determinada empresa de telefonia mévil

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 124 34,2 34,2 34,2
Casi nunca 97 26,7 26,7 60,9
Valido Algunas veces 94 25,9 25,9 86,8
Casi siempre 38 10,5 10,5 97,2
Siempre 10 2,8 2,8 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.
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Figura 47: Pregunta 23 de la dimensién 3 referido a grupos de referencia
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 45 y figura 48, se muestra que el 34,2% de los encuestados el cual

representa a 124 personas, afirman que nunca determina su decision de compra la
aprobacion de su circulo de amigos o sus grupos de referencia, mientras que el
26,7% el cual representa a 97 personas, afirman que la aprobacién de su circulo de
amigos o grupos de referencia no determina su decision de compra.

En conclusion podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia
movil mencionan que nunca la aprobacién de su circulo de amigos o grupos de

referencia no determina su decisién de compra.
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Tabla 46

Dimensién 3 - pregunta 24

Mis amigos y conocidos también compran en la misma empresa de telefonia mévil
al que pertenezco

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 43 11,8 11,8 11,8
Casi nunca 85 23,4 23,4 35,3
Valido Algunas veces 177 48,8 48,8 84,0
Casi siempre 44 12,1 12,1 96,1
Siempre 14 3,9 3,9 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.
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Figura 48: Pregunta 24 de la dimension 3 referido a los grupos de referencia
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 46 y figura 49, se muestra que el 48,8% de los encuestados el cual

representa a 177 personas, afirman que algunas veces sus amigos y conocidos
también compran en la misma empresa de telefonia mévil al cual pertenecen,
mientras que el 23,4% el cual representa a 85 personas, afirman que casi hunca
sus amigos y conocidos también compran en la misma empresa de telefonia movil
al cual pertenecen.

En conclusién, podemos afirmar que de la mayoria de los usuarios de telefonia
movil algunas veces sus amigos y conocidos también compran en la misma

empresa de telefonia mavil al cual pertenecen.
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Tabla 47
Dimensién 3 - pregunta 25

La experiencia y recomendacion de un amigo es importante porque me ayuda a
determinar mi decisién de compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 32 8,8 8,8 8,8
Casi hunca 64 17,6 17,6 26,4
Valido Algunas veces 180 49,6 49,6 76,0
Casi siempre 58 16,0 16,0 92,0
Siempre 29 8,0 8,0 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.
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Figura 49: Pregunta 25 de la dimension 3 referido a los grupos de referencia
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 47 y figura 50, se muestra que el 49,6% de los encuestados el cual

representa a 180 personas, afirman que algunas veces lo que ayuda a determinar
su decision de compra es la experiencia y recomendacion de un amigo, mientras
que el 17,6% el cual representa a 64 personas, afirman que casi nunca la
experiencia y recomendacién de un amigo ayuda a determinar su decisién de
compra.

En conclusion, podemos afirmar que a la mayoria de los usuarios algunas
veces lo que ayuda a determinar su decision de compra es la experiencia y

recomendacién de un amigo.
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Tabla 48
Dimensién 3 - pregunta 26
Toda mi familia compra en la misma empresa al cual pertenezco

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 44 12,1 12,1 12,1
Casi hunca 91 251 25,1 37,2
Valido Algunas veces 153 42,1 42,1 79,3
Casi siempre 51 14,0 14,0 93,4
Siempre 24 6,6 6,6 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.
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Figura 50: Pregunta 26 de la dimensién 3 referido a la familia
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 48 y figura 51, se muestra que el 42,1% de los encuestados el cual

representa a 153 personas, afirman que algunas veces toda su familia compra en
la misma empresa a la cual pertenecen, mientras que el 25,1% el cual representa
a 91 personas que afirman que casi nunca toda su familia compra en la misma
empresa a la cual pertenecen.

En conclusion, podemos afirmar que de la mayoria de los usuarios algunas

veces toda su familia compra en la misma empresa a la cual pertenecen.
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Tabla 49

Dimensién 3 - pregunta 27

En mi familia de generacion en generacién compran y consumen los productos de
la misma empresa, sin tomar en cuenta las nuevas que ingresan al mercado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 72 19,8 19,8 19,8
Casi nunca 111 30,6 30,6 50,4
Valido Algunas veces 120 33,1 33,1 83,5
Casi siempre 49 13,5 13,5 97,0
Siempre 11 3,0 3,0 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.
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Figura 51: Pregunta 27 de la dimension 3 referido a la familia
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 49 y figura 52, se muestra que el 33,1% de los encuestados el cual

representa a 120 personas, afirman que algunas veces en su familia de generacién
en generacion compran y consumen los productos de la misma empresa sin tomar
en cuenta las nuevas que ingresan al mercado, mientras que el 30,6% el cual
representa a 111 personas, afirman que en su familia de generacion en generacién
compran y consumen los productos de la misma empresa sin tomar en cuenta las
nuevas que ingresan al mercado.

En conclusion, podemos afirmar que de la mayoria de los usuarios algunas
veces en su familia de generacion en generacion compran y consumen los
productos de la misma empresa sin tomar en cuenta las nuevas que ingresan al

mercado.
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Tabla 50

Dimensién 3 - pregunta 28

Mi familia pide mi opinién para pertenecer como usuario de una determinada
empresa de telefonia mévil o comprar sus productos y servicios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 33 9,1 9,1 9,1
Casi nunca 70 19,3 19,3 28,4
Valido Algunas veces 162 44,6 44,6 73,0
Casi siempre 76 20,9 20,9 93,9
Siempre 22 6,1 6,1 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.
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Figura 52: Pregunta 28 de la dimension 3 referido a la familia
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 50 y figura 53, se muestra que el 44,6% de los encuestados el cual

representa a 162 personas afirman que algunas veces la familia pide su opiniéon
para pertenecer como usuario de una determinada empresa de telefonia movil o
para comprar su productos o servicios, mientras que el 20,9% el cual representa a
76 personas, afirman que casi siempre la familia pide su opinién para pertenecer
como usuario de una determinada empresa de telefonia movil o para comprar su
productos o servicios de una determinada empresa de telefonia movil.

En conclusion, podemos afirmar que de la mayoria de los usuarios algunas
veces la familia pide su opinién para pertenecer como usuario de una determinada

empresa de telefonia movil o para comprar sus productos o servicios.
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Tabla 51

Dimensién 3 - pregunta 29 1

Segun el rol que desempefa actualmente, ¢.cudles son las razones que influyen
en su decision de compra o en el consumo de un determinado producto de
telefonia movil? _ Busqueda de informacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 6 1,7 1,7 1,7
Casi nunca 3 8 .8 25
Valido Algunas veces 52 14,3 14,3 16,8
Casi siempre 115 31,7 31,7 48,5
Siempre 187 51,5 51,5 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.
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Figura 53: Pregunta 29_1 de la dimension 3 referido a los roles
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 51 y figura 54, se muestra que el 51,5% de los encuestados el cual

representa a 187 personas, afirman que siempre la razon que influye en su decision
de compra segun el rol que desempefian es la basqueda de la informacion, mientras
qgue el 31,7% el cual representa a 115 personas afirman que casi siempre la razéon
gue influye en su decision de compra segun el rol que desempefan es la busqueda
de la informacién.

En conclusién, podemos afirmar que de la mayoria de los usuarios la razén que
influye en su decisiébn de compra o en el consumo de un determinado producto

segun el rol que desempeifian es la busqueda de la informacion.
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Tabla 52

Dimensién 3 - pregunta 29 2

Segun el rol que desempefa actualmente, ¢.cudles son las razones que influyen
en su decision de compra o en el consumo de un determinado producto de
telefonia movil? Redes sociales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 6 1,7 1,7 1,7
Casi hunca 13 3,6 3,6 52
Valido Algunas veces 79 21,8 21,8 27,0
Casi siempre 136 37,5 37,5 64,5
Siempre 129 35,5 355 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.
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Figura 54: Pregunta 29 2 de la dimensién 3 referido a los roles
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 52 y la figura 55, se muestra que el 37,5% de los encuestados el

cual representa a 136 personas, afirman que casi siempre la razén que influye en
su decision de compra o0 en el consumo de un determinado producto segun el rol
gue desempenfian son las redes sociales, mientras que el 35,5% el cual representa
a 129 personas, afirman que la razén que influye en su decisién de compra o en el
consumo de un determinado producto segun el rol que desempefian son las redes
sociales.

En conclusion podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia
movil casi siempre son influenciados en su decision de compra o en el consumo de
un determinado producto segun el rol que desempefian son el tema de las redes

sociales.
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Tabla 53

Dimensién 3 - pregunta 29 3

Segun el rol que desempefa actualmente, ¢.cudles son las razones que influyen
en su decision de compra o en el consumo de un determinado producto de
telefonia movil? _ Acceso a plataformas educacionales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 6 1,7 1,7 1,7
Casi hunca 12 3,3 3.3 5,0
Valido Algunas veces 50 13,8 13,8 18,7
Casi siempre 124 34,2 34,2 52,9
Siempre 171 47,1 47,1 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.
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Figura 55: Pregunta 29_3 de la dimension 3 referido a los roles
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 53 y figura 56, se muestra que el 47,1% de los encuestados el cual

representa a 171 personas, afirman que siempre la razon que influye en su decisién
de compra segun el rol que desempefian son el acceso a plataformas
educacionales, mientras que el 34,2% el cual representa a 124 personas, afirman
gue casi siempre la razoén que influye en su decision de compra segun el rol que

desempefian es el acceso a plataformas educacionales.
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En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia
siempre son influenciados en su decisién de compra segun el rol que desempefian
por el acceso a plataformas educacionales.

Tabla 54
Dimensién 3 - pregunta 29 4
Segun el rol que desempefia actualmente, ¢,cuéles son las razones que influyen

en su decision de compra o en el consumo de un determinado producto de
telefonia movil? _ Llamadas ilimitadas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 10 2,8 2,8 2,8
Casi nunca 12 3,3 3,3 6,1
Algunas veces 62 171 17,1 23,1
Vaélido .
Casi siempre 108 29,8 29,8 52,9
Siempre 171 471 47,1 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D3:P29_4 Llamadas ilimitadas

Porcentaje

Nunca Casi nunca Algunas Casi siempre Siempre
veces

D3:P29_4 Llamadas ilimitadas

Figura 56: Pregunta 29_4 de la dimension 3 referido a los roles
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 54 y figura 57, se muestra que el 47,1% de los encuestados el cual

representa a 171 personas, afirman que siempre la razén que influye en su decisién
de compra segun el rol gue desempefian son las llamadas ilimitadas, mientras que
el 29,8% el cual representa a 108 personas, afirman que casi siempre la razon que
influye en su decisién de compra segun el rol que desempefian son las llamadas
ilimitadas.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia
movil siempre la razén que influye en su decisibn de compra segun el rol que

desempeiian son las llamadas ilimitadas.
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Tabla 55

Dimensién 3 - pregunta 29 5

Segun el rol que desempefa actualmente, ¢ cudles son las razones que influyen
en su decision de compra o en el consumo de un determinado producto de
telefonia movil? _ Entretenimiento, escuchar musica, juegos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 12 3,3 3,3 3,3
Casi nunca 28 7,7 7,7 11,0
Valido Algunas veces 116 32,0 32,0 43,0
Casi siempre 101 27,8 27,8 70,8
Siempre 106 29,2 29,2 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.
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Figura 57: Pregunta 29 5 de la dimensién 3 referido a los roles
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 55 y figura 58, se muestra que el 32% de los encuestados el cual

representa a 116 personas, afirman que algunas veces la razén que influye en su
decision de compra segun el rol que desempefian es el entretenimiento, el escuchar
musica y juegos, mientras que el 29,2% el cual representa a 106 personas, afirman
gue siempre la razén que influye en su decision de compra segun el rol que
desempenfian es el entretenimiento, el escuchar musica y juegos.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia
movil algunas veces la razon que influye en su decisién de compra segun el rol que

desempefian es el entretenimiento, el escuchar masica y juegos.
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Tabla 56

Dimensién 3 - pregunta 30

Ser usuario de una determinada empresa de telefonia movil determina mi posicion
social

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 163 44,9 44,9 449
Casi hunca 78 215 215 66,4
Valido Algunas veces 73 20,1 20,1 86,5
Casi siempre 41 11,3 11,3 97,8
Siempre 8 2,2 2,2 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.
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Figura 58: Pregunta 30 de la dimension 3 referido al estatus
Fuente: Elaboracion propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 56 y figura 59, se muestra que el 44,9% de los encuestados el cual

representa a 163 personas, afirman que nunca determina su posicion de social ser
usuario de una determinada empresa de telefonia mévil, mientras que el 21,5% el
cual representa a 78 personas, afirman que casi nunca determina su posicion de
social ser usuario de una determinada empresa de telefonia movil.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia
movil mencionan que nunca determina su posicion de social ser usuario de una

determinada empresa de telefonia movil.
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Tabla 57

Dimensién 3 - pregunta 31

Adquiero los productos mas baratos de telefonia movil por temor a los constantes
robos sin importar el qué dirdn de mi

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 71 19,6 19,6 19,6
Casi hunca 100 27,5 27,5 47,1
Valido Algunas veces 131 36,1 36,1 83,2
Casi siempre 38 10,5 10,5 93,7
Siempre 23 6,3 6,3 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.
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Figura 59: Pregunta 31 de la dimension 3 referido al estatus
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 57 y figura 60, se muestra que el 36,1% de los encuestados el cual

representa a 131 a personas, afirman que algunas veces por temor a los constantes
robos y sin importar el qué diran de las demas personas, adquieren productos mas
baratos de telefonia movil, mientras que el 27,5% el cual representa a 100
personas, afirman que casi nunca adquieren productos mas baratos de telefonia
movil solo por temor a los robos constantes sin importar el qué diran de mi.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia
movil algunas veces adquieren productos de telefonia mévil més baratos por temor

a los constantes robos y sin importar el qué dirdn de las demas personas.
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Tabla 58

Dimensién 3 - pregunta 32

Con el trabajo o la profesién que poseo me veo obligado a adquirir productos y
servicios de calidad que ofertan las empresas de telefonia mévil

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Nunca 50 13,8 13,8 13,8
Casi nunca 69 19,0 19,0 32,8
Algunas veces 131 36,1 36,1 68,9
Vélido .
Casi siempre 86 23,7 23,7 92,6
Siempre 27 7,4 7,4 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.
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Figura 60: Pregunta 32 de la dimension 3 referido al estatus
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 58 y figura 61, se muestra que el 36,1% de los encuestados el cual

representa a 131 personas, afirman que algunas veces con el trabajo o la profesion
gue poseen los usuarios se ven obligados a adquirir productos y servicios de calidad
gue ofertan las empresas de telefonia movil, mientras que el 23,7% el cual
representa a 86 personas, afirman que casi siempre con el trabajo o la profesiéon
gue poseen los usuarios se ven obligados a adquirir productos y servicios de calidad
gue ofertan las empresas de telefonia movil.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia
movil algunas veces con el trabajo o la profesion que poseen los usuarios se ven
obligados a adquirir productos y servicios de calidad que ofertan las empresas de

telefonia movil.
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Tabla 59

Dimensién 4 - pregunta 33

Considero que los productos y servicios ofrecidos por las empresas de telefonia
movil estan dirigidos a un solo sector de personas con un nivel socioeconémico
estable

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 34 9,4 9,4 9,4
Casi nunca 78 21,5 21,5 30,9
Algunas veces 139 38,3 38,3 69,1
Valido .
Casi siempre 89 24,5 24,5 93,7
Siempre 23 6,3 6,3 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.
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Figura 61: Pregunta 33 de la dimension 4 referido a la clase social
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 59 y figura 62, se muestra que el 38,3% de los encuestados el cual

representa a 139 personas, que afirman que algunas veces los productos y
servicios ofrecidos por las empresas de telefonia movil estan dirigidos solo a un
sector de personas con un nivel socio econdmico estable, mientras que el 24,5% el
cual representa a 89 personas, afirman que casi siempre los productos y servicios
ofrecidos por las empresas de telefonia moévil estan dirigidos solo a un sector de
personas con un nivel socioeconémico estable.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia
movil mencionan que algunas veces los productos y servicios ofrecidos por las
empresas de telefonia movil estan dirigidos solo a un sector de personas con un

nivel socioecondémico estable.
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Tabla 60
Dimensién 4 - pregunta 34

¢Influye mi formacién y conocimiento cultural al momento de decidirme por un
determinado producto o servicio de telefonia movil?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 27 7,4 7,4 7,4
Casi nunca 48 13,2 13,2 20,7
Valido Algunas veces 132 36,4 36,4 57,0
Casi siempre 94 25,9 25,9 82,9
Siempre 62 171 171 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D4:P34

Porcentaje

MNunca

Casi nunca

Algunas
veces

D4:P34

Casi siempre

Siempre

Figura 62: Pregunta 34 de la dimension 4 referido a la cultura
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 60 y figura 63, se muestra que el 36,4% de los encuestados el cual

representa a 132 personas, que afirman que algunas veces influye en su decision

de compra la formacién y conocimiento cultural que poseen, mientras que el 25,9%

el cual representa a 94 personas, afirman que casi siempre influye en su decisién

de compra la formacion y conocimiento cultural que poseen.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia

movil algunas veces son influenciados en su decision de compra la formacion y

conocimiento cultural que poseen.
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Tabla 61

Dimensién 4 - pregunta 35

¢La influencia de la cultura oriental y la adopcién de nuevas culturas determinan
mi decision de compra de un producto o servicio de telefonia movil?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 48 13,2 13,2 13,2
Casi nunca 100 27,5 27,5 40,8
Algunas veces 134 36,9 36,9 77,7
Valido .
Casi siempre 70 19,3 19,3 97,0
Siempre 11 3,0 3,0 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D4:P35

Porcentaje

Nunca Casi nunca Algunas Casi siempre Siempre
VeCes

D4:P35

Figura 63: Pregunta 35 de la dimension 4 referido a la cultura
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 61 y figura 64, se muestra que el 36,9% de los encuestados el cual

representa a 134 personas, que afirman que algunas veces la influencia de la
cultura oriental y la adopcion de nuevas culturas determinan su decision de compra
en el mercado de telefonia moévil, mientras que el 27,5% el cual representa a 100
personas, afirman que casi nunca la influencia de la cultura oriental y la adopcion
de nuevas culturas determinan su decisiéon de compra en el mercado de telefonia
movil.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios algunas veces
determina su decision de compra la influencia de la cultura oriental y la adopcion

de nuevas culturas en el mercado de telefonia movil.
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Tabla 62

Dimensién 4 - pregunta 36

¢Mis creencias, mis practicas habituales y la religion a la que pertenezco
determinan mi decision de compra por un producto o servicio de telefonia movil?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 128 35,3 35,3 35,3
Casi nunca 114 31,4 31,4 66,7
Valido Algunas veces 72 19,8 19,8 86,5
Casi siempre 34 9,4 9,4 95,9
Siempre 15 4.1 4.1 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D4:P36

Porcentaje

Munca Casi nunca Algunas Casi siempre  Siempre
veces
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Figura 64: Pregunta 36 de la dimension 4 referido a la subcultura
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 62 y figura 65, se muestra que el 35,3% de los encuestados el cual

representa a 128 personas, afirman que nunca sus creencias, sus practicas
habituales y la religiébn a la que pertenecen determinan su decisién de compra,
mientras que el 31,4% el cual representa a 114 personas, afirman que casi hunca
sus creencias, sus practicas habituales y la religion a la que pertenecen determinan
su decisién de compra.

En conclusion, podemos afirmar que la mayoria de los usuarios de telefonia
movil mencionan que nunca sus creencias, sus practicas habituales y la religion a

la que pertenecen determinan su decisién de compra.
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Tabla 63

Dimensién 4 - pregunta 37

Adquiero novedosos productos o servicios de telefonia movil porque me gusta
estar al corriente con la moda

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 78 21,5 21,5 21,5
Casi nunca 100 27,5 27,5 49,0
Valido Algunas veces 127 35,0 35,0 84,0
Casi siempre 46 12,7 12,7 96,7
Siempre 12 3,3 3,3 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

D4:P37

Porcentaje

Munca Casi nunca Algunas Casi siempre  Siempre
VECES

D4:P37

Figura 65: Pregunta 37 de la dimension 4 referido a la subcultura
Fuente: Elaboracion propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 63 y figura 66, se muestra que el 35% de los encuestados, el cual

representa a 127 personas, afirman que algunas veces adquieren productos
novedosos de telefonia movil porque les gusta estar al corriente con la moda,
mientras que el 27,5% el cual representa a 100 personas, afirman que casi nunca
los usuarios adquieren productos novedosos de telefonia movil porque les gusta
estar al corriente con la moda.

En conclusién, podemos afirmar que los usuarios algunas veces adquieren
productos novedosos de telefonia movil porque les gusta estar al corriente con la

moda.
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4.1.4. Distribucion de frecuencias de la investigacion agrupadas para cada
dimension

Tabla 64

Tabla de frecuencia de la Dimensién 1 - Factores personales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Casi hunca 8 2,2 2,2 2,2
Algunas veces 195 53,7 53,7 55,9
Valido Casi siempre 158 43,5 43,5 99,4
Siempre 2 ,6 ,6 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

FACTORES PERSONALES

Porcentaje

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

FACTORES PERSONALES

Figura 66: Dimension 1 - Factores personales
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.

En la tabla 64 y figura 67, se muestra que el 53,7% de los encuestados el cual
representa a 195 personas, que afirman que algunas veces los factores personales
determinan su decision de compra en el mercado de telefonia movil, mientras que
43,5% el cual representa a 158, afirman que casi siempre los factores personales
determinan su decision de compra en el mercado migratorio de telefonia movil.

En conclusion, podemos decir que para la mayoria de los usuarios algunas
veces los factores personales determinan su decision de compra en el mercado de

telefonia movil.
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Tabla 65
Tabla de frecuencia de la Dimensién 2 - Factores Psicolégicos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi nunca 3 8 8 8
Algunas veces 65 17,9 17,9 18,7
Vaélido Casi siempre 236 65,0 65,0 83,7
Siempre 59 16,3 16,3 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacién e insertar los datos en el SPSSv25.

FACTORES PSICOLOGICOS

Porcentaje

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
FACTORES PSICOLOGICOS

Figura 67: Dimensidn 2 - Factores psicolégicos
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.

En la tabla 65 y figura 68, se muestra que el 65% de los encuestados el cual
representa a 236 personas, que afirman que casi siempre los factores psicoldgicos
determinan su decision de compra en el mercado de telefonia movil, mientras que
el 17,9% el cual representa a 65 personas, que afirman que los factores
psicologicos determinan su decisién de compra en el mercado de telefonia mavil.

En conclusion, podemos afirmar que para la mayoria de los usuarios casi
siempre los factores psicoldgicos determinan su decisién de compra en el mercado

de telefonia movil.
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Tabla 66
Tabla de frecuencia de la dimension 3 - Factores sociales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 1 3 3 3
Casi nunca 8 2,2 2,2 2,5
Valido Algunas veces 139 38,3 38,3 40,8
Casi siempre 198 54,5 54,5 95,3
Siempre 17 4.7 4.7 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

FACTORES SOCIALES

Porcentaje

Nunca Casi nunca Algunas  Casisiempre  Siempre
VECES

FACTORES SOCIALES

Figura 68. Dimension 3 - Factores sociales
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 66 y figura 69, se muestra que el 54,5% de los encuestados el cual

representa a 198 personas, que afirman que casi siempre los factores sociales
determinan su decision de compra en el mercado de telefonia movil, mientras que
el 38,3% el cual representa a 139 personas afirman que algunas veces los factores
sociales determinan su decision de compra en el mercado de telefonia movil.

En conclusion, podemos afirmar que para la mayoria de los usuarios casi
siempre los factores sociales determinan su decision de compra en el mercado de

telefonia movil.
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Tabla 67
Tabla de frecuencia de la dimension 4 - Factores culturales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 10 2,8 2,8 2,8
Casi nunca 58 16,0 16,0 18,7
Valido Algunas veces 192 52,9 52,9 71,6
Casi siempre 91 25,1 25,1 96,7
Siempre 12 3,3 3,3 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de
evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.

FACTORES CULTURALES

Porcentaje

MNunca Casi nunca Algunas  Casisiempre  Siempre
VECES

FACTORES CULTURALES

Figura 69: Dimension 4 - Factores culturales
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.
En la tabla 67 y figura 70, se muestra que el 52,9% de los encuestados el cual

representa a 192 personas, afirman que algunas veces los factores culturales
determinan su decision de compra en el mercado de telefonia mévil, mientras que
el 25,1% el cual representa a 91personas, afirman que 25,1% el cual representa a
91 personas, que afirman que casi siempre los factores culturales determinan su
decision de compra en el mercado de telefonia movil.

En conclusién, podemos afirmar que para la mayoria de los usuarios algunas
veces los factores culturales determinan su decisién de compra en el mercado de

telefonia movil.
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Tabla 68
Tabla de frecuencias Agrupada para las 4 dimensiones

NUNCA CASI ALGUNAS CASI SIEMPRE
NUNCA VECES SIEMPRE
F % F % F % F % F %
Factores Personales 8 2,2 195 53,7 158 43,5 2 6
Factores Psicolégicos 3 8 65 17,9 236 65,0 59 16,3
Factores Sociales 1 3 8 2,2 139 38,3 198 54,5 17 4,7
Factores Culturales 10 2,8 58 16 192 52,9 91 25,1 12 3,3

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al aplicar el instrumento de

evaluacion e insertar los datos en el SPSSv25.
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FACTORES SOCIALES FACTORES CULTURALES

Figura 70: Variable 1 agrupada con las 4 dimensiones
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos insertados en el SPSS v25.

En la tabla 68 y figura 71, se muestra que el 65% de los encuestados el cual
representa a 236 personas, afirman que casi siempre los factores psicolégicos
determinan la decision de compra en el mercado migratorio de telefonia mévil en el
segmento de 15 a 25 afios, cuidad Andahuaylas, Perl — 2020, mientras que el
54,5% de los encuestados el cual representa a 198 personas afirman que casi
siempre los factores sociales son los que determinan la decision de compra en el
mercado migratorio de telefonia movil en el segmento de 15 a 25 afos, cuidad
Andahuaylas, Peru — 2020.

En conclusién, podemos afirmar que para la mayoria de los usuarios de
telefonia movil casi siempre los factores psicologicos determinan su decisién de

compra en el mercado de telefonia movil.
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CAPITULO V

DISCUSION

Obijetivo principal

Describir los factores que determinan la decision de compra en el mercado
migratorio de telefonia movil en el segmento de 15 a 25 afios, cuidad Andahuaylas, Peru —
2020.

En la tabla 68 y figura 70, se puede observar que el 65% de las personas
encuestadas, afirman que casi siempre los factores psicoldgicos determinan la decision de
compra en el mercado migratorio de telefonia mévil en el segmento de 15 a 25 afios, por
otro lado, el 54,5% de los encuestados también afirman que los factores sociales son los
que determinan su decision de compra, mientras que el 52,9% de las personas
encuestadas afirman que algunas veces los factores culturales determinan su decision de
compra, asi mismo, el 43,5% de las personas encuestadas afirman que los factores
personales son los que determinan su decision de compra en el mercado de telefonia movil.
Cabe resaltar que los existen varios indicadores que determinan e inciden en la toma de
decisiones de cada consumidor final que son determinantes para su compra

Kotler y Armstrong (2008) mencionan que, en las compras de los consumidores,
influyen marcadamente caracteristicas, elementos o componentes ya sean personales,
psicolbgicos, sociales y culturales, que por lo general son dificiles de controlar, pero se ha
de tener en cuenta con gran detalle para descubrir que compran, donde compran, como
compran, cuanto compran, cuando compran y por qué compran.

Para hacer la fundamentacion de este objetivo haremos mencion a Rojas y Cuéllar
(2014) en cuya investigacion que tuvo por objetivo general determinar los factores que
inciden en la decisién de compra de productos organicos en Santiago de Cali — Colombia
2014. El cual llegé a la siguiente conclusion que los factores externos juegan un papel
importante en el momento de compra, el mas importante de ellos fue el color con un 63%,
seguido del olor 47%, la contextura 45%, la madurez 38% y el tamafio 30%. Asi mismo, el
99,5% de los encuestados mencionan que estan dispuestos para la recomendacion porque
son alimentos saludables, con calidad alta y porque tiene menor impacto ambiental. Por
otro lado, al momento de efectuar la compra la mayoria esta dispuesta a pagar de un 5 a
10% de sobrecosto con relacion a los alimentos tradicionales con tal de aprovechar sus
beneficios.

Rojas y Cuellar indican que el factor que incide de manera fundamental en la
decision de compra de productos organicos es el factor externo y dentro de los mas
importantes se considera el color. Cabe indicar que de acuerdo con los resultados
obtenidos en el presente trabajo de investigacion desarrollada se indica que el factor
psicoldgico es el que determina la decision de compra de los usuarios en empresas de
telefonia movil.
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Objetivo especifico 1

Describir los factores personales que determinan la decisién de compra en el
mercado migratorio de telefonia moévil en el segmento de 15 a 25 afios, cuidad de
Andahuaylas - 2020.

En la tabla 64 y figura 66, se puede observar que el 53,7% de las personas
encuestadas, afirman que algunas veces los factores personales son los que determinan
su decision de compra. Esto nos indica que la mayoria de los usuarios de telefonia mévil
en la ciudad de Andahuaylas, independientemente de la empresa a la que pertenecen, solo
algunas veces para determinar su decision de compra son influenciados por los factores
personales, cabe resaltar que para medir esta dimension se tomaron en cuenta algunos
indicadores como la edad, donde se puede afirmar que en su mayoria los usuarios son
personas de entre 17 a 20 afios de edad, asi mismo en la tabla 13 y figura 15, se muestra
que el 44,9% de los usuarios, solo algunas veces la ocupacién que tienen les permite
adquirir de una manera mas facil los mejores productos y servicios de telefonia maovil, por
otro lado, en cuanto a su situacién econdmica en la tabla 18 y figura 20, sostienen que el
presupuesto es un factor limitante algunas veces al momento de determinar su compra, asi
mismo, en cuanto al estilo de vida en la tabla 22 y figura 24, se muestra que casi siempre
los usuarios deciden comprar porgue tienen la necesidad de estar conectados.

Garbanzo (2007) sostiene que los factores personales son caracteristicas y
actitudes particulares del ser humano, donde se incluyen componentes de indole propia
que describen el concepto de si mismo, como la edad, la ocupacion, situacion econémica
y el estilo de vida.

Para hacer la fundamentaciébn de este objetivo haremos mencion a Diaz y
Rodriguez (2014) en cuya investigacion que tuvo por objetivo general determinar los
factores que influyen en la decisién de compra y consumo de productos dietéticos en los
jévenes universitarios de Santiago de Cali 2014. El cual llegé a la siguiente conclusion que
en cuanto a la frecuencia de compra de productos dietéticos este se da por género y edad,
donde los hombres y mujeres los adquieren cada quince dias, asi mismo en cuanto a la
frecuencia de consumo, los participantes lo consumen entre 3 0 4 veces.

Obijetivo especifico 2

Describir los factores psicolégicos que determinan la decisibn de compra en el
mercado migratorio de telefonia mévil en el segmento de 15 a 25 afios, cuidad de
Andahuaylas — 2020.

En la tabla 65 y figura 67, se puede observar que el 65% de las personas
encuestadas, afirman que casi siempre los factores psicoldgicos son los que determinan
su decision de compra. Esto quiere decir que en su mayoria los usuarios de telefonia mévil
en la ciudad de Andahuaylas, son influenciados por factores psicol6gicos al momento de
determinar su compra, independientemente de la empresa a la que pertenecen, cabe
resaltar que para medir esta dimension se tomaron en cuenta algunos indicadores como la
motivacién el cual podemos afirmar que la mayoria de los usuarios para decidir comprar
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son motivados siempre por la necesidad de comunicacién, los paquetes de llamadas y
mensajes ilimitados, los datos e internet y la cobertura que estos tienen, asi mismo otros
indicadores que determinan su decisién de compra es el tipo de personalidad, la percepcién
gue tienen ellos de los servicios y productos que ofrecen y sobre todo el aprendizaje de
sus experiencias y también las asesorias recibidas por parte de los gestores de ventas.

Kotler y Armstrong (2008) sostienen que los factores psicoldgicos son conductas y
actitudes psiquicas de cada persona, que se manifiestan en las cualidades, sentimientos,
emociones, pensamientos, pueden ser cognitivas o afectivas En las decisiones de compra
de una persona también se pueden ver: la motivacién, percepcién, aprendizaje, creencias
y actitudes.

Para la fundamentacion de este objetivo, haremos mencién a Alvarez, et al., (2017)
en cuya investigacion que tuvo como objetivo principal determinar los factores que influyen
en la decisién de compra de electrodomésticos de marca blanca en Lima Metropolitana
2017. El cual lleg6 a la conclusion que la percepcion de a calidad y la asesoria en el punto
de venta son los principales factores que determinan la decision de compra de un
electrodoméstico de marca blanca, asi mismo el factor precio es considerado también para
las personas que participaron en la investigacion con un rango de edad de 36 a 50 afios,
como un factor que determina la decisién de compra de un electrodoméstico, pero el disefio
no es un principal factor influyente.

Obijetivo especifico 3

Describir los factores sociales que determinan la decision de compra en el mercado
migratorio de telefonia movil en el segmento de 15 a 25 afios, cuidad de Andahuaylas -
2020.

En la tabla 66 y figura 68, se puede observar que el 54,5% de las personas
encuestadas, afirman que casi siempre los factores sociales son los que determinan su
decisién de compra. Esto nos indica que la mayoria de los usuarios de telefonia mévil en
la ciudad de Andahuaylas, afirman que algunas veces la experiencia y recomendacion de
sus grupos de referencia y amigos es importante para determinar su decisiéon de compra
tal como se muestra en la tabla 47 y figura 49, por otro lado, también algunas veces las
familias de los usuarios toman como referencia la opinidon que ellos les brindan para
determinar su compra, tal como se muestra en la tabla 50 y figura 52, asi mismo, los
usuarios segun el rol que desempefian afirman que las opciones de busqueda de
informacién, el acceso a plataformas educacionales, las redes sociales y las llamadas
ilimitadas son los que determinan su decision de compra, asi como también se muestra en
la tabla 57 y figura 59, donde los usuarios prefieren productos y servicios mas baratos por
temor a los constantes robos sin importar su estatus.

Kotler y Armstrong (2008) mencionan que los factores sociales son conductas
plurales que explican el desarrollo de hechos sociales y se refieren a como las personas
se comunican con familiares, amigos, comparieros de trabajo y vecinos.

Para la fundamentacion de este objetivo, haremos mencién a Chimpén (2016) cuya
investigacion tuvo como objetivo general determinar los factores que influyen en la decision
de compra de los clientes a través de las estrategias de marketing con redes sociales en
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el sector repostero, Chiclayo — Pert 2016. El cual lleg6 a la conclusion de que la principal
influencia en la decision de compra es el factor social y la opinién familiar que es decisiva
al momento de efectuar la compra. Asi mismo las dos estrategias que terminan de
convencer a los clientes son la variedad y la atencién. Mientras que el factor individual y
cultural ya no son decisivos al momento de comprar.

Objetivo especifico 4

Describir los factores culturales que determinan la decisiébn de compra en el
mercado migratorio de telefonia mévil en el segmento de 15 a 25 afios, cuidad de
Andahuaylas — 2020.

En la tabla 67 y figura 69, se puede observar que el 52,9% de las personas
encuestadas, afirman que algunas veces los factores culturales son los que determinan su
decision de compra. Esto nos indica que la mayoria de los usuarios de telefonia mévil en
la ciudad de Andahuaylas, independientemente de la empresa a la que pertenecen, son
influenciados algunas veces por los factores culturales, cabe recalcar que para la medicién
de esta dimensién se hatomado en cuenta algunos indicadores como la clase social, donde
los usuarios afirman que algunas veces los productos y servicios de telefonia movil estan
dirigidos a un solo sector de personas, tal como se muestra en la tabla 59 y figura 61, por
otro lado en cuanto a la cultura los usuarios afirman que algunas veces la adopcion de
nuevas cultura e influencia de la cultura oriental determinan su decision de compra, tal
como se muestra en la tabla 61 y figura 63, a si mismo en cuanto a la subcultura los
usuarios afirman que algunas veces adquieren productos o servicios novedosos solo por
estar al corriente con la moda, tal como se muestra en la tabla 63 y figura 65.

Kotler y Armstrong (2008), mencionan que los factores culturales son el conjunto de
condiciones o aspectos culturales, representados por simbolos, rituales, normas, actitudes
y creencias que se encuentran presentes dentro de un grupo compartido de individuos,
comunidades, naciones, y que ejercen una influencia amplia y profunda sobre el
comportamiento de los consumidores.

Para la fundamentacién de este objetivo, haremos menciéon a Peregrino, et al.,
(2018) en cuya investigacion tuvo como objetivo general determinar los factores que
influyen en la calidad y decision de compra de carne de res en Chiapas 2018. El cual llego
a la conclusién que los factores como la percepcion de calidad y servicio varian de acuerdo
a la cultura, el nivel de vida y las costumbres de cada regién. Asi mismo, el factor més
destacado result6 ser la suavidad de la carne al momento de cortarla e ingerirla y también
el factor mas importante en la decision de compra es el precio, seguido de la limpieza en
sus diferentes instalaciones.
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CONCLUSIONES

Segun la investigacion realizada se ha llegado a las siguientes conclusiones:

a) En relacion al objetivo general de la investigacion referido a los factores que
determinan la decision de compra en el mercado de telefonia mévil, en el segmento
de 15 a 25 afios de edad en la ciudad de Andahuaylas, se identificd que 65% de los
usuarios de telefonia movil de 15 a 25 afios de edad (tal como se muestra en la
tabla 68, figura 71) que fueron encuestados, afirman que casi siempre los factores
psicolégicos son los que determinan la decision de compra en el mercado de
telefonia movil, ademas que es un factor predominante para los usuarios
encuestados, es decir que independientemente de la empresa al cual pertenecen
los usuarios toman en consideracion indicadores como la percepcion que tienen, su
tipo de personalidad que no siempre es parecida, el estilo de vida de su dia a dia,
y la motivacion que les induce a llevar acabo su compra.

b) En relacién al primer objetivo especifico referido a los factores personales, se
identific6 que con un 53,7% (tal como se muestra en la tabla 64, figura 67) de los
usuarios de telefonia movil de 15 a 25 afios, algunas veces para determinar su
compra de un determinado producto o servicio que ofrecen estos son influenciados
por los factores personales, es decir que son influenciados por la edad que ellos
poseen, la ocupacion que tienen, la situacién econdémica, y el estilo de vida que
llevan.

c) En relacion al segundo objetivo especifico referido a los factores psicolégicos, se
identificd que con un 65% (tal como se muestra en la tabla 65, figura 68) de los
usuarios de telefonia mévil de 15 a 25 afios, casi siempre para determinar su
compra son influenciados por los factores psicolégicos, es decir que son
influenciados por la percepcién que tienen de los productos o servicios, la
personalidad de cada uno, la motivacién que se les brinda en cuanto a los servicios
y paquetes promocionales que ofrecen y sobre todo el aprendizaje que se genera
a raiz de sus experiencias de la orientacion y asesorias recibidas por parte de los
gestores de ventas.

d) En relacion al tercer objetivo especifico referido a los factores sociales, se identificd
que con un 54,5% (tal como se muestra en la tabla 66 y figura 69) de los usuarios
de telefonia mévil de 15 a 25 afios, casi siempre para determinar su decisién de
compra son influenciados por los factores sociales , es decir que los usuarios son
influenciados por sus grupos de referencia, por la opinién de la familia, por los roles
que desempefian cada uno y el estatus roles y el estatus o posicidon social que
ocupan dentro de la sociedad.

e) En relacion al cuarto objetivo especifico referido a los factores culturales, se
identific6 que con un 52,9% (tal como se muestra en la tabla 67 y figura 70) de los
usuarios de telefonia mévil de 15 a 25 afios, algunas veces para determinar su
decision de compra son influenciados por los factores culturales, es decir que los
usuarios son influenciados por la clase social a la que consideran que pertenecen,
la cultura que comparten y las subculturas que influyen o se adoptan de otros
lugares.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones de la investigacion que se presentaran a continuacion poseen

relacion directa entre el andlisis de datos obtenidos del cuestionario virtual realizado y

finalmente haber procesado los datos obtenidos en el SPSS v.25, donde se llegaron a las

conclusiones, para que finalmente se den las recomendaciones que a continuacion se

muestra:

a)

b)

d)

Con respecto al objetivo general de la investigacion, en vista que de que el factor
predominate que determina la decisiébn de compra haya sido segun los usuarios
encuestados el factor psicolégico, se sugiere a la alta gerencia, establecer
estrategias de diferenciacion que se brinde emociones significativas, experiencias
Gnicas que motiven a los usuarios y conlleven a su fidelizacién en cuanto servicios
y productos ofrecidos, capacitacion constante de los gestores de ventas con
relacion al comportamiento del consumidor y como orientar a los usuarios en la
toma de decisiones, tomando en consideracion el tipo de personalidad y el estilo de
vida que lleva cada una.

Con respecto al objetivo especifico uno, se sugiere a la alta gerencia de las
empresas de telefonia mévil que brindan sus servicios en la ciudad de Andahuaylas,
tomar en cuenta estudios realizados de este tipo para generar estrategias de
fidelizacion, evaluando el segmento de mercado que mayor consumen sus
servicios, ademas cabe resaltar que se debe tomar en cuenta que para una mejor
respuesta de los usuarios se debe evaluar la situacion econémica del publico
objetivo, cuales son sus necesidades y a raiz de ello que se les va a ofrecer, el
estilo de vida que llevan, para asi crear mayores promociones y marketing para
llegar directamente a ellos e incrementar de manera masiva sus ventas.

Con respecto al objetivo especifico dos, se recomienda a la alta gerencia de las
empresas de telefonia movil que operan en la ciudad de Andahuaylas, replantear
las estrategias de venta, y publicidad auditiva o audiovisual, los cuales ayuden a los
usuarios a organizar e interpretar las impresiones de sus sentidos en relacién a sus
necesidades, facilitar las promociones de los servicios de llamadas ilimitadas, datos
e internet, la innovacion de equipos, mejorar la cobertura dado que la zonas
aledafas son lugares accidentados y se puede ver algunas veces caidas de red a
causa de los cambios climatolégicos. Asi mismo, se recomienda a ellos gestores
de venta, el manejo de las emociones, buen trato y orientacion para con los
usuarios, de ese modo ellos puedan llevarse una buena experiencia y
recomendacion de la empresa.

Con respecto al objetivo especifico tres, se recomienda a los directivos de las
empresas de telefonia movil, invertir mas en capacita citacion de todo el personal
de los diferentes niveles organizacionales, segun sus funciones para brindarles una
mejor experiencia con valor agregado, garantizando asi la publicidad de boca a
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boca a familiares, amigos y conocidos; asi mismo, es necesario motivarlos
emocionalmente y salarialmente a los gestores de ventas aprender a llegar a las
personas segun la posicion social que ocupan dentro de la sociedad, con el idioma,
los principios basicos y otros, para generar fidelidad en la empresa.

Con respecto al objetivo especifico cuatro, se recomienda a la alta gerencia de las
empresas de telefonia movil, planificar constantemente sobre los productos y
servicios que se va a ofrecer a los usuarios, tomando en consideracién la creacion
de estrategias para ofrecer paquetes de servicios novedosos, cuidando siempre la
calidad y el precio de estas y que vayan acorde a la tendencia, la moda y sobre
todo a los constantes cambios que se da en la industria de telecomunicaciones,
para asi garantizar la fidelidad del publico objetivo.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: Factores gue determinan la decisién de compra en el mercado migratorio de telefonia mdvil en el segmento de 15 a 25 afios, ciudad Andahuaylas, Perti — 2020

cuidad Andahuaylas, Pera — 20207

Problema especifico
¢,Cudles son los factores personales que
determinan la decision de compra en el mercado
migratorio de telefonia movil en el segmento de
15 a 25 afios, cuidad de Andahuaylas?

¢,Cuéles son los factores psicolégicos que
determinan la decision de compra en el mercado
migratorio de telefonia movil en el segmento de
15 a 25 afios, cuidad de Andahuaylas?

¢,Cudles son los factores sociales que
determinan la decision de compra en el mercado
migratorio de telefonia mavil en el segmento de
15 a 25 afios, cuidad de Andahuaylas?

¢Cuales son los factores culturales que
determinan la decision de compra en el mercado
migratorio de telefonia mavil en el segmento de
15 a 25 afos, cuidad de Andahuaylas?

Andahuaylas, Pert — 2020.

Objetivos especificos
Describir los factores personales que determinan la
decision de compra en el mercado migratorio de
telefonia movil en el segmento de 15 a 25 afios,
cuidad de Andahuaylas.

Describir los factores psicolégicos que determinan
la decisién de compra en el mercado migratorio de
telefonia movil en el segmento de 15 a 25 afios,
cuidad de Andahuaylas.

Describir los factores sociales que determinan la
decision de compra en el mercado migratorio de
telefonia movil en el segmento de 15 a 25 afios,
cuidad de Andahuaylas.

Describir los factores culturales que determinan la
decision de compra en el mercado migratorio de
telefonia movil en el segmento de 15 a 25 afios,
cuidad de Andahuaylas.

migratorio de telefonia moévil en
el segmento de 15 a 25 afios,
ciudad Andahuaylas, Perd -
2020.

Hipotesis especifica
No aplica a los problemas y
objetivos descriptivos.
Segun la tabla se
cumpliendo

esta

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES /
DIMENSIONES
Problema general Objetivo general Hipotesis general
¢,Cudles son los factores que determinan la | Describir los factores que determinan la decision de | Los  factores  psicolégicos V1
decision de compra en el mercado migratorio de | compra en el mercado migratorio de telefonia moévil | determinaran la decision de Factores que
telefonia mévil en el segmento de 15 a 25 afios, | en el segmento de 15 a 25 afios, cuidad | compra en el mercado

determinan la
Decisiéon de
compra

Dimensiones:
- Factores personales
- Factores psicoldgicos
- Factores sociales
- Factores culturales
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METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

METODO:
Deductivo

NIVEL:
Descriptivo

DISENO:
No experimental, transversal

M——01

ENFOQUE:
Cuantitativo

POBLACION:
La poblacibn que se considera para esta
investigacién abarca a la poblacién masculina y
femenina de 15 a 25 afios de edad de la ciudad
de Andahuaylas.

Poblacién total 6705 personas

MUESTRA:
~ 1,962.0,95.0,05. 6705
~ 0,052 (6705 — 1) + 1,962.0,95.0,05
n = 363

n

La muestra es de 363 personas.

TECNICAS:

- Observacion

- Encuesta

INSTRUMENTOS:

- Ficha de observacion

- Cuestionario

TRATAMIENTO ESTADISTICO:

- La herramienta estadistica SPSS v.25
- Microsoft Excel 2016
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacién de variables

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

TITULO: Factores que determinan la decisién de compra en el mercado migratorio de telefonia mdvil en el segmento de 15 a 25 afios, ciudad Andahuaylas, Perd — 2020

cada etapa influyen
marcadamente diversos
factores que por lo general
son dificiles de controlar, pero
se ha de tener en cuenta para
poder comprender y descubrir
gue compran, donde, como,
cuanto, cuando y por qué
compran.
(Kotler & Armstrong, 2008)
(p.142)

cognitivas o afectivas.

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
Edad
_ Factores personales Ocupacion

Variable 1: Los factores personales son particularidades propias del ser humano, que Situacién econémica

Factores que determinan la | describen actitudes y caracteristicas, como la edad, la ocupacion, situacion Estilo de vida
decision de compra: econdmica, el estilo de vida y que estos describen el concepto de si mismo

En las  compras, los | Factores psicolégicos Motivacion
consumidores atraviesan por | Los factores psicologicos hacen referencia al conjunto de conductas y Personalidad
un proceso de decisién que | actitudes psiquicas de cada persona, que se ven reflejados en las cualidades, Percepcion
consta de cinco pasos y en | Sentimientos, emociones, pensamientos de las personas, y estan pueden ser Aprendizaje

Factores sociales
Los factores sociales son un conjunto de conductas plurales que explican el

Grupos de referencia
Familia

desarrollo de diversos hechos sociales y que hacen referencia a como se Roles
comunican las personas con familiares, amigos, compaferos de trabajo y Estatus
vecinos.

Factores culturales Clase social
Los factores culturales hacen referencia al conjunto de condiciones o aspectos Cultura
culturales, que se representan por simbolos, rituales, normas, actitudes, Sub cultura

creencias y que estos se encuentran presentes dentro de un grupo compartido
de individuos, ya sean comunidades, naciones, y que ejercen una influencia
amplia y profunda sobre el comportamiento de los consumidores.
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Anexo 3: Matriz de instrumento de recojo de datos

MATRIZ DE INSTRUMENTO DE RECOJO DE DATOS

TITULO: Factores gue determinan la decision de compra en el mercado migratorio de telefonia mévil en el segmento de 15 a 25 afios, ciudad

Andahuaylas, Peru - 2020.

ESCALA DE
VALORES (E.V)

Factores que
determinan la

una retribucibn mas alta que la
remuneracion minima vital, para elegir los
mejores servicios 0 productos de una
determinada empresa de telefonia movil

VARIABLE DIMENSIONES | INDICADORES | PESO | N° DE ITEMS O PREGUNTAS
% ITEMS
Menos de 16
1. ¢Qué edad tiene? afnos
2. ¢ A qué edad tuvo su primer smartphone? Entre 17 a 20
= Edad 3. ¢Desde qué edad usted es usuario de la afios
empresa de telefonia moévil a la cual Entre 21 a 24
pertenece actualmente? afos
Factores De 25 a mas
personales 24.1% 13
4. ¢La ocupacion que tiene le permite Siempre
VARIABLE I: adquirir de manera mas facil los mejores
productos y servicios de telefonia movil?
= QOcupacion 5. Requiero tener una ocupacion laboral con

Casi siempre

Algunas veces
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decision de
compra

Situacion
econémica

Estilo de
vida

¢ Cambio de una operadora a otra porque
sus productos y servicios se acomodan
mejor a mi situacion econémica?

¢La calidad de los productos que ofrecen
las empresas de telefonia movil va acorde
con los precios que establecen?

Los productos que ofrecen las empresas
de telefonia movil estan dirigidos solo para
personas con ingresos econdmicos altos
mayores a una remuneracién minima vital.
Mi presupuesto es un factor limitante al
momento de determinar mi compra y
prefiero comprar en empresas que ofertan
teléfonos moviles que cuesta mas barato

10.

11.

12.

13.

Adquiero productos actualizados, equipos
de alta gama y hago uso de servicios con
paquetes promocionales de primera
calidad que brindan las empresas de
telefonia movil

Toda mi familia cambia de una operadora
moévil a otra

Adquiero un determinado producto o
servicio solo porque refleja mi autoimagen
y me gusta verme bien ante los demas
Adquiero un producto o servicio de
telefonia maovil porque tengo la necesidad
de estar conectado e interactuando
constantemente con las demas personas.

Casi nunca

Nunca
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Factores
psicolégicos

Motivacion

Personalidad

40.7%

22

14.

¢ Qué le motiva a
decidirse por un
determinado

producto o servicio
de telefonia moévil?

a)

b)

Necesidad de
comunicacion
Llamadas y
mensajes
ilimitados

Datos e internet
Marca

Cobertura
Innovacion de
Equipos
Paquetes
promocionales
Influencia de
medios
publicitarios
Tecnologia
actualizada

15.

Usted como
usuario ¢ Cual es la
razéon por la que
cambia 0
cambiaria de una
empresa de
telefonia movil a
otra?

d)

Precios
accesibles
Considero  que
es necesario
cambiar mi
teléfono celular
Por los
beneficios que
me ofrecen
Porque me
importa la
calidad del

Siempre

Casi siempre

Algunas veces

Casi nunca

Nunca
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Percepcion

producto y

servicio que
ofrecen
e) Porque las

personas de mi
entorno critican a
la empresa que
pertenezco

f) Porque las
demas empresas
ofrecen
productos y
servicios
novedosos

16.

17.

18.

19.

Independientemente del precio, la marca,
la  publicidad, el modelo, sigo
consumiendo un determinado producto o
servicio de telefonia movil

Tengo preferencia por una determinada
empresa de telefonia mévil porque los
productos y servicios que ofrecen me
brindan seguridad frente a los demas
Cambio frecuentemente de operador y
teléfono por temor a no ser aceptado por
las personas de mi entorno

La curiosidad por probar un determinado
producto o0 servicio que contenga
paquetes promocionales interesantes
determinan mi decision de compra
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Aprendizaje

20.

Los anuncios y publicidades que veo y
escucho determinan mi decision de
compra

21.

22.

Haber gozado de una buena experiencia
hace que yo siga prefiiendo a una
determinada empresa de telefonia mévil
Mi decision de compra lo determina la
asesoria recibida por parte de los gestores
de venta a la hora de comprarlo

Factores
sociales

Grupos de
referencia

Familia

25.9
%

14

23.

24,

25.

La aprobacion de mi circulo de amigos o
mis grupos de referencia determinan mi
preferencia por una determinada empresa
de telefonia movil

Mis amigos y conocidos también compran
en la misma empresa de telefonia movil al
que pertenezco

La experiencia y recomendaciéon de un
amigo es importante porque me ayuda a
determinar mi decisién de compra

26.

27.

Toda mi familia compra en la misma
empresa al cual pertenezco

En mi familia de generacion en generacion
compran y consumen los productos de la
misma empresa, sin tomar en cuenta las
nuevas que ingresan al mercado

Siempre

Casi siempre

Algunas veces

Casi nunca

Nunca
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Roles

28.

Mi familia pide mi opinion para pertenecer
como usuario de wuna determinada
empresa de telefonia mévil o comprar sus
productos y servicios

Estatus

29.

Segun el rol que | a) Busqueda de
desempeia informacion
actualmente, b) Redes sociales
¢cudles son las | c) Acceso a
razones que plataformas
influyen en su educacionales
decision de | d) Llamadas
compra o en el ilimitadas
consumo de un | e) Entretenimiento,
determinado escuchar musica,
producto de juegos

telefonia movil?

30.

31.

32.

Ser usuario de una determinada empresa
de telefonia maovil determina mi posicién
social

Adquiero los productos mas baratos de
telefonia movil por temor a los constantes
robos sin importar el qué dirdn de mi

Con el trabajo o la profesién que poseo me
veo obligado a adquirir productos y
servicios de calidad que ofertan las
empresas de telefonia mévil
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Factores
culturales

Clase social

Cultura

Subcultura

9.3 %

33.

Considero que los productos y servicios
ofrecidos por las empresas de telefonia
movil estan dirigidos a un solo sector de
personas con un nivel socioeconémico
estable

34.

35.

JInfluye mi formacién y conocimiento
cultural al momento de decidirme por un
determinado producto o0 servicio de
telefonia movil?

¢La influencia de la cultura oriental y la
adopcion de nuevas culturas determinan
mi decisiéon de compra de un producto o
servicio de telefonia movil?

36.

37.

¢ Mis creencias, mis practicas habituales y
la religién a la que pertenezco determinan
mi decision de compra por un producto o
servicio de telefonia movil?

Adquiero novedosos productos o servicios
de telefonia mévil porque me gusta estar
al corriente con la moda

Siempre
Casi siempre
Algunas veces
Casi nunca

Nunca
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Anexo 4: Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS
Escuela Profesional de Administraciéon de Empresas

CUESTIONARIO

Estimado Sefior (a):

Le agradecemos anticipadamente por su colaboracion, estamos interesados en conocer su
opinion para el trabajo de investigacion titulado: “FACTORES QUE DETERMINAN LA
DECISION DE COMPRA EN EL MERCADO MIGRATORIO DE TELEFONIA MOVIL EN
EL SEGMENTO DE 15 A 25 ANOS, CIUDAD ANDAHUAYLAS, PERU — 2020”, por favor
no escriba su nombre, es anénimo y confidencial.

Responda las alternativas de respuesta segln corresponda. Marque con una “X” la

alternativa de respuesta que se adecue a su criterio.

DATOS GENERALES:
1.1. Género:
a) Femenino () b) Masculino ()

1.2. Usted qué nivel de estudio ha alcanzado

a) Primaria ()
b) Secundaria ()
c) Superior ()

1.3. ¢Cudl es su ocupacion?
a) Estudiante
b) Empleado
c) Independiente

1.4. ¢Qué operador utiliza?

a) Claro ()
b) Movistar ()
c) Bitel ()
d) Entel ()
1.5. ¢Tipo de plan al que pertenece?
a) Prepago ()
b) Pospago ()
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Para evaluar las variables lee detalladamente cada item y marca con una “X” en el casillero

de su preferencia, utilice la siguiente escala:

5 4 3 2

1

Siempre Casi siempre | Algunas veces Casi nunca

Nunca

En las preguntas 1, 2 y 3, marcar con una “X” en el casillero de su preferencia, segun la

siguiente escala:

4 3 2 1
Menos de 16 afios | Entre 17 a 20 afios | Entre 21 a 24 afios De 25 a mas
VARIABLE 1: Factores que determinan la decision de compra
N° ITEMS ESCALA
VALORATIVA
FACTORES PERSONALES |
1 | ¢Qué edad tiene? 4 321
2 | ¢A qué edad tuvo su primer Smartphone? 4 3121
3 | ¢Desde qué edad usted es usuario de la empresa de telefonia movil a la 4 3121
cual pertenece actualmente?
4 | ¢La ocupacion que tiene le permite adquirir de manera mas facil los [543 |2 |1
mejores productos y servicios de telefonia movil?
5 | Requiero tener una ocupacion laboral con una retribucion mas altaquela |54 3|2 | 1
remuneracion minima vital, para elegir los mejores servicios o productos
de una determinada empresa de telefonia mévil
6 | ¢Cambio de una operadora a otra porque sus productos y serviciosse |54 (3|2 |1
acomodan mejor a mi situaciéon econémica?
7 | ¢La calidad de los productos que ofrecen las empresas de telefoniamoévil [ 5[4 3|2 |1
va acorde con los precios que establecen?
8 | Los productos que ofrecen las empresas de telefonia movil estan dirigidos |54 |3 |2 | 1
solo para personas con ingresos economicos altos mayores a una
remuneracion minima vital.
9 | Mipresupuesto es un factor limitante al momento de determinarmicompra |5 (4 |3 (2|1
y prefiero comprar en empresas que ofertan teléfonos méviles que cuesta
més barato
10 | Adquiero productos actualizados, equipos de alta gama y hagousode |54 (3 (2|1
servicios con paquetes promocionales de primera calidad que brindan las
empresas de telefonia maovil
11 | Toda mi familia cambia de una operadora mévil a otra 5141321
12 | Adquiero un determinado producto o servicio solo porque refleja mi |54 (3 (2|1
autoimagen y me gusta verme bien ante los demas
13 | Adquiero un producto o servicio de telefonia movil porque tengo la |54 (3|2 |1
necesidad de estar conectado e interactuando constantemente con las
demd@s personas.
FACTORES PSICOLOGICOS
14 Necesidad de comunicacion 5143|211
Llamadas y mensajes ilimitados 51413121
¢Que le motiva a decidirse por | Datos e internet 541321
un _d_eterminado ) proglu_cto 0 ["Marca 5043211
servicio de telefonia movil? Cobertura 5413211
Innovacién de Equipos 5141321
Paquetes promocionales 5413|121
Influencia de medios publicitarios 5143|121
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Tecnologia actualizada 5141321
Precios accesibles 5143|121
Considero que es necesario cambiarmi | 5|4 |32 |1
Usted como usuario ¢ Cual es la | teléfono celular
15 razén por la que cambia o | Por los beneficios que me ofrecen 5141321
cambiaria de una empresa de | Porque me importa la calidad del |54 (3|2 |1
telefonia movil a otra? producto y servicio que ofrecen
Porque las personas de mi entorno |54 (3 (2|1
critican a la empresa que pertenezco
Porque las demas empresas ofrecen |54 (3|2 |1
productos y servicios novedosos
16 | Independientemente del precio, la marca, la publicidad, el modelo, sigo |54 3|2 |1
consumiendo un determinado producto o servicio de telefonia mévil
17 | Tengo preferencia por una determinada empresa de telefoniamévilporque |54 |3 |2 | 1
los productos y servicios que ofrecen me brindan seguridad frente a los
demés
18 | Cambio frecuentemente de operador y teléfono por temor a no ser |54 (3|2 |1
aceptado por las personas de mi entorno
19 | Lacuriosidad por probar un determinado producto o servicioquecontenga |54 |3 |2 | 1
paquetes promocionales interesantes determinan mi decisiéon de compra
20 | Los anuncios y publicidades que veo y escucho determinan mi decisiébnde |5 |4 |3 |2 |1
compra
21 | Haber gozado de una buena experiencia hace que yo siga prefiiendoa |54 3|2 |1
una determinada empresa de telefonia mévil
22 | Mi decision de compra lo determina la asesoria recibida por partedelos |54 |3 |2 |1
gestores de venta a la hora de comprarlo
FACTORES SOCIALES
23 | La aprobacién de mi circulo de amigos o mis grupos de referencia |54 (3|2 |1
determinan mi preferencia por una determinada empresa de telefonia
movil
24 | Mis amigos y conocidos también compran en la misma empresa de |54 (3|2 |1
telefonia movil al que pertenezco
25 | La experiencia y recomendacién de un amigo es importante porque me |54 (3|2 |1
ayuda a determinar mi decisién de compra
26 | Toda mifamilia compra en la misma empresa al cual pertenezco 5143|121
27 | En mi familia de generacion en generacion compran y consumen los |54 (3|2 |1
productos de la misma empresa, sin tomar en cuenta las nuevas que
ingresan al mercado
28 | Mi familia pide mi opinibn para pertenecer como usuario de una |54 (3|2 |1
determinada empresa de telefonia mévil o comprar sus productos y
servicios
, . | Busqueda de la informacion 5/413|2]1
Segun el rol que desempefa Redes sociales 5123211
actualmente, ¢cuales son las
29 | razones que influyen en su | Acceso a plataformas educacionales 5143|121
decision de compra o en el | [3madas ilimitadas 5(4(3(2|1
consumo de un (,Jleter’m_mado Entretenimiento, escuchar musica, |54 |32 |1
producto de telefonia movil? ;
juegos
30 | Ser usuario de una determinada empresa de telefonia mévil determinami |54 |3 |2 |1
posicién social
31 | Adquiero los productos mas baratos de telefonia moévil por temoralos |54 |3 (2|1
constantes robos sin importar el qué diran de mi
32 | Con el trabajo o la profesion que poseo me veo obligado a adquirir [ 5[4 (3|2 |1
productos y servicios de calidad que ofertan las empresas de telefonia
movil
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FACTORES CULTURALES

33

Considero que los productos y servicios ofrecidos por las empresas de
telefonia movil estan dirigidos a un solo sector de personas con un nivel
socioecondmico estable

34

¢Influye mi formacion y conocimiento cultural al momento de decidirme por
un determinado producto o servicio de telefonia movil?

35

¢La influencia de la cultura oriental y la adopcion de nuevas culturas
determinan mi decisién de compra de un producto o servicio de telefonia
movil?

36

¢Mis creencias, mis practicas habituales y la religiéon a la que pertenezco
determinan mi decision de compra por un producto o servicio de telefonia
movil?

37

Adquiero novedosos productos o servicios de telefonia movil porque me
gusta estar al corriente con la moda

Gracias por su colaboracion.
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Anexo 5: Ficha de validacion de experto 1

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

GENERALIDADES:

Titulo del trabajo de investigacion:

FACTORES QUE DETERMINAN LA DECISION DE COMPRA EN EL
MERCADO MIGRATORIO DE TELEFONIA MOVIL EN EL SEGMENTO DE
15 A 25 ANOS, CIUDAD ANDAHUAYLAS, PERU - 2020.

DATOS DEL EXPERTO

Fecha: 20.../.92. /2020

OBSERVACIONES:
FORMA: (Ortografia, coherencia, redaccion)
S B kR i s

VALIDACION:
Luego de evaluado el instrumento Procede No Procede [_] para su
aplicacion.

4"' URNERDIDAD ARCIONG
’,_fl FACULTAD
oy AL UERINPTY (51 AV

Magtr. Rosa
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Anexo 6: Ficha de validacion de experto 2




Anexo 7: Ficha de validacion de experto 3

V.

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

GENERALIDADES:

Titulo del trabajo de investigacion:

FACTORES QUE DETERMIMAN LA DECISION DE COMPRA EM EL
MERCADO MIGRATORIO DE TELEFONIA MOVIL EM EL SEGMENTO DE
15 A 25 ANOS, CIUDAD ANDAHUAYLAS, PERU - 2020

DATOS DEL EXPERTO

Mombres v Apellidos: MERINO ASCUE ESTHER REYMA
Grado Academico,,, .. MAGISTER

Fecha: 2 0372020,

OBSERVACIOMES:
FORMA: (Ortografia, coherencia, redaccion)
3l HAY COHEREMCIA EN LA REDACCION DEL INSTRUMENTO.

ESTRUCTURA: {Referido a la coherencia, dimensicn, indicadores e items)
La DIMENSION, LOS INDICADORES E ITEMS TIEMERN COHEREMNCIA.

CONTENIDO: (Referido a la presentacion de los reactives, al grupo muestral)
EL GRUPO MUESTRAL FUE APLICADO CON UNA FORMULA
ESTADISTICA EL CUAL CUMPLE COM LO REFERIDO.

VALIDACION:
Luego de evaluado el instrumento Procede | , |Mo Procede |:| para su
aplicacion.

P

Sello vy Firma del Evaluador
DMI: 43556155
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Anexo 8: Ficha de observacion

FICHA DE OBSERVACION
TEMA O ASUNTO:

OBJETO DE OBSERVACION: ... JELEFONIA MOV ENTEL .
DESCRIPCION DE LA OBSERVACION:

ESTARLECMIENTO.  DRMERIO. . (ON INFRAETSTROQURA

NOVEZNA - (ON. FACRADA. EXERNA.  DESIOAMENTE. DECORADA ...
LLON. RORWCADAD. ..

CLUAMATINA L SINLL AGLONMERACION.....DE.........
_PERSONAS. . VIVARNAS. .. .PYERTA D ENTRADA..AMPLIA ...
ESTROPEADA. ... (ON. ... LARTEL...... . POBLLOTRR\D, . EL ESTAREQ TN,
LENTD.L L WENTE. . OV R0c0... . PERIONAL. PARA LA ATENCDY. ..
CAL CMWENTE. ., ESTABLEQ ML ENTD.... (AN RdE (oADA. TLOM -~

NAQON. ... ANTERNA.. .. FALTA . DE. ALENGQON. PEL. . GESTOR..

DE NENTAS.. . DEL L MANEZA . CARMCATADN. L Y. ZONIE) (A
LAON DL RRODRESDS..L Y. ARESS
MBNERA L ESTREYE SN

el ]NVEST|GADOR (RA) ...............................................

FICHA DE OBSERVACION
TEMA O ASUNTO:

DECSION  DE  COMPRA

OBJETO DE OBSERVACION: .. JELETONI A  WOWML - Clako
DESCRIPCION DE LA OBSERVACION:

ESTARIEQOMNMIENTO | ARERYTO  ON POERTA DE ENTRADA
ANMPLIA L COMNL FAKADRA . CORLOTAERALL. N ENCASA....
LDRLOMERA GO N, DE..PERSONAS. ... . ESTAASLECNNNENTD. .
SEONLLL PR, L ELY MONALCON. L ANTERNA L L CANTAS AD .
CLONSVDE RARLE . . .DE.. .PERSONAL.....PARA LA ATENGLOV.
B W S N = s TSROSO TRRTRUPRPRP
CELL ESTARLE COMMENTO. ... NQ. L GENTA. . CON  AMBIENTES.
LOODELLESPERA L. PREA LS. . P ARNDSS .

,M\M\%Mo

R e |NVEST|GAD6|§' (RA) ................................. s e




FICHA DE OBSERVACION
TEMA O ASUNTO:

DECLS\ON % 1=

OBJETO DE OBSERVACION: .. \SELEFONIA

DESCRIPCION DE LA OBSERVACION:
e ESTABLECY MAENTO |

N\O\X\\/ NMOoONWZAST AR

LPARERI O CON ENTRADA .
LCBNPLAA L EROCNRADA LLLERKERND...BOLO. LIAMA S
LCIANR L ROR L CARECER L. PSS NESOREAS . LLEN.L..
OSBRSS OS L RLRLLATARNGS L ANBIENTE
...... WMTERNO. .. \NISTO. . . DE... LA CNLE | ITMPRESION

DESOBEDENRDA. ., EXCES0. . DL AGIOMERACON DE .
L SPDERDONAS L LRICAGON. L INTERNAL . DE . .PRODLCTD. ...
D00 ESTRATELIOS | ANMBIENTE. . SNTERN Q... Ny,

L OEQUERD.. N FALTA  DE. . PERSONAL . PARA  RRANDAR
L ORENITEGON. LA

SOOVARANDS.. L BNE. LK. CENLVEMTRMY
LOBDLEADOS L EN AL LA L EXRTERNA

HORA: 02200 PM FECHA: ..28-40-2020. LUGAR: .ANDAWORANLAS

MIRIAM . VESSICA . CLENTE . DE LA (RUT
NOMBRE DEL INVESTIGADOR (RA)

FICHA DE OBSERVACION
TEMA O ASUNTO: bEC—\ SVON DeE CONAQ RA

OBJETO DE OBSERVACION: .. YELE FONIAX  ™MoN\L  R\wweb-
DESCRIPCION DE LA OBSERVACION:

SNEDERNA L FALADA L EATERNA L ML LLANMA -

TANA. . DERDAMENTE | DEWEADA. . QUE TORMA.

LN MO DULAD A DE RIDAMENTE . EALTA .. DE. LRWAGON
PDECOAORA. . DE. PRODLUCTOS N RMRBNENTE. L PARA
CLALESRERA  DE. . ATE MNGON.. . . DE. LS. . LSRNDS,
0B DRNERVALL VAL BRSIENQE...DE.....PoLn. ... PERSONMSL .
CESLASA L RO MERAGCON. ... NE. LPERSON.AS LN
..................................................... PE O OEN O

HORA: 03230 FecHa: 29740 - 2020

NORIAM. NESSILA  LLENTE DS LA CRoz

LUGAR: . ANDAROAY LA Y.
NOMBRE DEL INVESTIGADOR (RA)
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11/31213333323332222444343433314323441322311211243444143143311

112 1123432524812 21453434444444554445144421244315454514114221°¢2

1132121323314 32321245354533335255135513253132553554521443532°¢?2

12322212435235331255555533255135115512152133544555521132313411

11332 11123453442325505545444453443442233422232335555414234322°72

11332 11243353333324555455535545535231335413432354550513333435

22312 234454143233255505453555515515551344443534455545134554°51

2012131232 333444222333434232352442342132321333334343322233322

21323 113443542322245505454545534534341§134423331355553123244°723

22322 117144359322335155334433235134335512135212213353333322323313

22322 213345953255335550550555555355555515555135311555551521111S3

22332 2123333323222343334333332223333222223232234333212323322

2013/1413333423351234545352424535513432334333423254553231234°72°?2

201312 1244332433321 444544444453552533333333334434444444443334

21313114131 35322314535354445535533431§1242113233543541224321!1

2013142134351 44444331555315121442341322111411232343435412425214
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31314134351 4444431555315121442341322111411232343435412425214

31314134351 444443155531512144234132211214121232343435412425214

32 3331232443333 424433342433432333245444343333453432344443344

3233121741459 5345423555433333353443432244431131234445513335323

323212134443 4334334550505050505055435534442434323233355 55532445334

32 3/132244444324332444534352343552343223333343344555323323323

322311122 43243332145543344434345343413243223323545552223332°2

323 1112333352432325345350505455505050505434254444425244505543343344

32332 21344533334224544443333533335331333223331333443122222°723

32313 2233453344524455050505554554554554254423333335555333444323

42322 21124454454544555 5544455050505 4544444444443335 5055544444444

4232221124454 4545445055 5544455050505 4544444444443335 0555544444444

423322121 35243331245505454445525051431143443343444444442435533

42332223343323321245455505435424444331235313331545525522435313

41133111441 21322131323222232222222233111213331111411432323131855 14111

42 31412333443444323553443444333444423144423334444444223333323
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42321113235443442244444444335244144413242332233450554223243723

4232311223354251425553343533535415442234222342235353222244°2°?2

413111233332323321243334343341441333233431133344444412234332

413131234333223342244444444444444433333333333434444433334432

5103212233344 444220453334444443444444024444334434454412252332

51 3/3/3123244352222255551514154142244410123542132324455522443433

5232112444144 1210242455053544334333434413332213111544344154254°72°?2

52 3112344434433 423344444434444444444444443333334/4 44444433333

51213 234422224333134442533232135123413354143423434431314341°2

522 1123333413511 3155454534342321145311133213113141505355132134117141

52 3/11234444153423125553535355155154514351213232145255531553511!1

522 13 2344435433421455545453551551344111323131131435455513yy11y7141

522 1112222222442 12352425222242442224121843222222444322324322°2

523112242321 221111355545511551451535111514111211334255211351311714

601313 134434434422 12414233344224314442234223344444432422424°2°2

6023 1123344435453332550544453553552345132431332135455312545214

182



6023112444323 443331254535443454553545332532243235505542325533]2

601211 1334253344121452414231341452243111431333324343212434211

601312 1344232334122331312121232321322111331513222332222324333]2

601211 23435593444433555050505555555555545144445555555 555555555555

6013131 344433333434453545442353451345233531332135455412245313

602213 1344445444323444535454443453444243433444234444433333333

6012 1113331352451212534343533534333431§12422123235354315122331

6013/13134313333411145505142522415313331§534322324354553123332°2°2

71312 1333314243411134443333324144132312343233432444442212332°2

71313 234332523424145505354444535524431335313331450545412344213

7112 11234413135332255505354524515513351314313254353455155343°2°2

722 1113443353431334550505055335423333341§1245333333434343335333]3

7122 111344335343133455050505053354233333411245333333434343335333]3

71212 13334334315255550535454551551255133553434435555535553413

71311 233343334232244454554252144142413143122324535431234333]2

713111 3333333433223450545545443544343333433233345454433434323

183



7122 11224244344322335505050505 5055544555 34333454354335 5055444544343

713111343445 44554555505355535535535452315445332452555353135514

81311133333233233335453544445354343523333133332545333223333]3

812 111343432533323454522332532352325232532334435355323433323

822 1113343553451 22232435443553331453122332132134342313434312

81311 2334334344232353534443451441443122432223245353423233222

813/11133324234522135434434435355434312144133243544531344332°2

82 3111344322413322454455322342331342123541323234444422224412

81213 23332533443324535353423515514331§13231343233225353443433

82 3/11112444433333323550505055555444444555555545555554/44433333443

81311 23433595222544254454544553452355234444213155224542445213

823112333443343333333433333333343343342334333334/4444333333223

913/131344543353321544545353451551255133411413215255311131211

912 111333444443431354545554533452244133332232235555432433323

913/1113443332333234444353434434524441214313223354443112232°23

913/112343221333321222414231331441143132321322144332512233221

184



91211134311 1424522344343333333333333122221222224444412312211

9131123333313 1325114454544444234312254354154514324511333131211

9221321112543 342244555553125515514341324213231342443112152°21

9131123332211 111y144454444421111121412131313310113444442120123010107141

92312231415533333333333333333333333333333333433333333333333|3

913 112333443311 2213445354445425513211323113212443544115224311

113 1123443432433335535453335435524441235413342554455115244°23:3

11311233333354433353553550505555555553333333345535505055333334->33

123 12234432214233113435455545333434431123314355254535124231321°2

123112343354344322444535353531551533133331232325355114134411°2

112 1223442443441 42455514211115154134314232222323433422433432°2

113 11234435334452323342324125355545213244133244343331424411511

122 112333333333332333344333333332333233433333333443333434334

185



113 1123334124311 3135353535354355334413333133324335534113313411

113312243355 151111153545453554353451y111541151135543514151552°1

113312243355 1511112543535333544353451111541151135443511515521

113 3122433551511 112155555555544452451§111541151135444511515521

113 11233323342422144452433243344233213243233222545351221231°2

113 12234431142211111254434333433211133322312433235443423545344

113 112343334235121343533221251541354132521323235453221445411

1231323434155 51534453354533524414251545422453155445413324414

12333223443433332143453544345244133313252121133433541242411S3

11312221421 444444344555555535530543333233343341335355342244113

12332 21224443343314445455545545534451434324243554554133457233

186



1231121334215 22343355055055554553553455244542343235555522424213

1131123334354 123315545354535530553434143444443245454313134423:3

123 13234434532322344253534255255244414454333324554351343421°¢2

1233321225323 4231445 3544554525 3433334433433234335443513334444

113222125 1332333322454434333433342343232422233324444322333233

11322 214135432434245553545344144243314243223223444441222332°72

113 212132343343331454435443452442331§133542333234344313443221

113 33/2242334323341453545453353055333313243233223545442242221°2

11/333213134334232234353533334245223313343234323444331322332°2

1233323324232422233555555555055555524343343334444344453344353

1132 3212233423332233453544355235545331222215444355555333345°5°5

187



123222132311521122144444433343535353311211311141231531354234313311

1131321223343 443324555353534535525442434322322443355224347233

12212 234453142332255055354534333313451335324333355505531423323

1231322323233 342325545152323525513431334333432344350513422214

123132333355355322245545453553453443132422432145455423145411

113 332122325433233553535343443432354233522343235533524234323

113 332123353314221115050545454552505555222222222222255555222222°2°¢2

113132232421 32342254355544245555552213344223223545432331422°2

11/313233345323512245553545455355345312253223434555552523221S3

123132234123424323533534444444444443223333122225544444333333

123 11212335535525355453545225355353525253133525535552555543°5

188



113 11234345445944223555455455052553444234555254235545051345432°¢?2

1231323333533332235505545553505455544413254324321550555311233?24

123 1321445453333 15545434555515515531444312121335555051143433?3

1131122443454 44442225505455050505454555442223344523354505054344544°5

122 11233343442523245452535135245144513354342314442531223321°2

122 112333434425232454525351352451445133543423144425314223321°72

113 1122443533143 212555545454433551555233531233355555542323313

11/3132343345434221554545343353445434153433333333544443323234

1121222333323332133544544424555555521213312113324343312134321

1221122323323332224454543444525434552345323254455550532244443

123 112344355155 1535445555445535525451525313311355544113352°23:3

189



112 112333254334221445535453541541344132521222415555411444323:3

113/ 1323334425223235555344534423423552334333433355555414237233

112 112333111452412135441413243121125312142112131315341511134331

113 1322335554411141351111111111111133423135341115555054514315°?2

11/3132333313345321554414141351551543112431111234335114212221°2

113 13233333242421334454555550530533544433333434334444434343433

113 112344343333333334514343444444433333333333334444433333333

112 1322434121425 4114545353535515513441445414353355555141514211s3

113112 3433444233224555454444434414321434413332255450512333323

123112344332335332355535544553542333124543232235555511322323

1131323443541 33443555 5455545445545 44254553334335555051354543°?2

190



112 112333334422432344505544255250523442324223232454542222322°2°7?2

123122344431423311235444444443434443424443434434343434143211

123 112242353425344455555553534334445153435334145354313343323

123 1222445553335335535455535530553354244452333335554443444443

11/333224334552543154444545454343254514152234121555553253523°2

113 132343345434221554545343353445434153433333333544443323234

113 11223234334332243343354343343233334342333423333323333332°72

11/311222323335221135342422225343313313232222222333332324322°2

122 1322433344433202242544342344444443442333334434444433433333

1131123432434 133214445253323423313431324323221245534233222183

122 1422324453133 25544524341344442441233354433333333323333544

191



113 11224335434412155553523225133234513133114313545553334532°72

113/ 1322334553555 4555554444445444445555453113321555551515311°2

123 112133552424322555 5454434555525 552444444454455535344222°2°¢2

113 11233343433423233352535345254233414343234424545332322332°2

1232 22113144234242355555555454351554411243133221555552232431S3

123 11234415344513155222424224154124213242111113222221424411311

113 11234434443432333242433235355244325343223222554452222232°¢2

1131123434324 22442550555544152141115515412122452250541L443414

1231223443313351113325151412313222331141111222225352314123321!1

122 112232333333334353334353553544543334444443345350534334433/4

1221/3233344334333244444444354445444413345224334445432344443°2

192



113 1422334222334124232151321535513331234313232344514142133211

123 1123435434442235505545444544553555243433322345050525443434334

123 1322335335343235555455535435433543555431522555555315254°25

1231122443321 34532334333444435444344423344323222544431324322°2

1132421214533 33234454545353354555554444444433445444505 44455455

123 112344333334322344545555544453434134433333334544433333333

123122334232433111215544455455345343412143133542554452324332°72

12211223324333432245454444345255143413253233224555542112221S3

11/311234333343233 155553545354 14513321423232322255550522334433:3

11/3/132333145444232454545453352553334134541353235554313335333

1231222323433432344535055543343443444233423223224444433333323

193



113 11224443233323355254555050553443443133432333235454322525334

1232421515545 4442435555555555505555445455555554443523334454>5°5

1231122323523542235505525343422231255123543232244455213245313

1131122421 11424321222513222242351233223333331243325234421224

1131323333424 343111243333333343443423223332223334444433334323

22332 2113331232321555054533132125234213242132331534531133321!1

212 112343344334322455053535344255253413154212322245553123232°23

22212 23444113321111353423111131121134111153233542334233141333211

22212 23444113311111353423111131121134111153233542334233141333211

2013/3/321323433343215550535443442552335133542343245255541354434°?2

2023312134353 24443345505050505444554433342344343333344 44423334323

194



22312 2233452435222 455445443353433342122543354445545523345233

213/1322223343432214555451333525512251235312312444454123354°721

2012 312344435433125344444444448444444444A44444444444A4A4A4A4A44444444

2013/1123333591323221554555445554334432133433352334/45434223443]2

2131323341331 1313333333533343433333111314321213141344433133111141

213/1322445334222313555353515515513341332131131413554311142133111

2122123443433 445333445454445544531331333323333154533334413215

2013/1123333442233324545453335324523322244333421354553322344°2°2

2133123434343 15115354345333333333321213333333334555344313312

2023/112334441422333354444444444444433433334323334{444433233343

2013112333353 24353113443435355453545445445453552554444514445°2

195



21311234443 14343325544145423323413431§43432332225453224433323

223112333351 2132225525353525525544521334313312355555143354°5°2

201313 233344242242445450505454543453444144421333345454422444444

2231122235523422211554331111513314145111313125552453551115352311

213114212254 44444345550530533354444444334333435444435444344454°

22211244411 2442121555524322342341444122442323144534413134111

20131122443324544214550535055055545550545155543555425255555245515 4

2131323444355 153333550555555553531335355511343335355511111113

223312122 3333442225550515553453553354533432233324344413321113

2022 1324444324323 4445224542344433332221313522231415055443131212711

20232421111 4595345233554535443443443253322422232235455433534342

196



2131122333533 13111154525242252252245114431344444255213341311

22311213333 414133214550545554533553545134533333325555431415413

20132121213 4434443155343544444344245213333133323545431244444°2

202322 2133459344343255505050555555355344414443333333525555 12332224

21333211 45345533335550545054355555353513315335221525550513132311

2132121315123322212535353322223311331§1142131211535531143321!1

22311223433333325135353545355355355312342122223455532234321°2

20221124443444322112223333223412212333223232222323322211222°21

213212114353 143143135551511115115333321133141313212525552511333571711

2013312101243 444442434544454434534414531§43422331135554424323323

2231123332332121313115551511113515514451113 3131033425 15541331111141

197



22312 23433213333215515553523515515531335313321355515113132211

213313 21213422532214545553114323412331211213132115435211224321!1

2232121115545 443235550535454554554555543335444245455313355111

222 1424443334551 213235253113425222331124322232223432214333317141

2013/1123432333332132444333333333334433434331131214444313223323

22332 2144421334311254544443451331341122321311141333333311431311141

2221122433333333333535350550554444443333333333333444443333333]3

21212 2233443335221355535333355555533233332223333333323333322

201212 2444452224424 44444444454444444444484444443345 5055444444443

202212 244413334332133232343344332222223322221422323452212223]2

2212424141331 111443343224434323333115115333324444445442433

198



22121221244155333334444433213243234422233333333544233334333/3

22 3/13234423443223344550544544425514331§135315232124555532333333

2202312122323245353543555453453553554323214131125554333333313

2023112344332333332453333423322143344322244353234444412331117141

222 112333222233331355115111133333334332332323321111111322324°+4

2231121114343 34442335534534552252533332223332333333322232333

223232241344423241343333333333333334121211223333333325413231

201312 2333344343343 443434435354434443435433532344/543434334443

2022 11244444152433125555055 124544445331 133323355555555211335313

2023312111233 2443434445223222444424222322222222242442242422°2°2

22 31121325342453344550505050553554553334333343333434444443444444

199



2132322323314442211335131113511221531§11121213313134331141132211

22 31322444343243443433343343434333442343433443344344443444724

213232232121 22452135543535355355352513155121332235555521211111

202321217 112353333323344434443444444434333333333333333333333333

212 112444442441321343314322332321233132332222243434233333333]3

22322 211114444233334554354333323334334333434333333333233434433

222112122 3332432332424334433434434334343432324242334312334°72°2

223122344251 143333333333333333333333333333333334444433355344

2121122323343352223545252435534533241123121253235354323332112

21321212233 1335331554533344333433454133541333343435533333213

213112222431 211142253555343333553433133523535255555535333311

200



213312121 33343333335505505342234334345321441111531113131313135551,11

2121321144598 225241555535453553555345121224343445505532443344°2

21213223233434432335453535355355343222343224233545433333222°2

2121123333114334121355313131131331422311134112323143522531331313117141

20221324444334332222550550555553325343422213332233555553334323]2

213/112344555533332455535553333531354133333333335555513332313

212 1123434433424224544353324333333543333332322244443432322°723

20131314213244434333 15545 144414413333541545544444444433114444714

20131314213244434333 15545 144414413333541545544444444433114444714

2233122223533323113550555355552552233133331331411505555211133312

223/132132333343332333434343343333333223332333334434324344323

201



21312 2243333333323333433333333333333233333334333333333223343

212112343351 2143215535253435323314541324313332254555114131111

201332 2134443344432 454434444443552544144423332234444313444323

2232121011543 444322444434333442244443333433343324/344423334433

213/2322324333333224344353324413112331§2343234333341533333333/3

223312111333355111344445444551331333411113115113343213341111

2131121323 224222323455053535455355343423342223323554431322433]2

201214222242342552225353323435233333432243323223554533323243]2

20121123435595324522554534354453553555144533433325554332423212

2131122233432 232222311222222312211532233322331352551333333372*+4

213212122 444433333455053535455343533333333333334533541333333]3

202



2223421022443 4443245550545055354344334424244444233550555224342°723

201332 2114341343222444443333343234343233333334334444343333334

212 112243433315241555054545355354145115454325334555555142222°23

2202 3122233333442335535350554354553533132221131125252533432341°4

22312 2334342344211353435222552351335231321324333333333333333

21312120424 44444444444 4444444444 4A4A4444484444555555 4444444444444

323242131 445443232555051525435155154315244225324554551113544°1

32323212121 433355232553324324332341244232322322325444335233312

313 1123433323432 113455353433423434451323222431342553243333311

313 2121223344223 215550505054555545053544142432212224444413223354

32 3/1122445345234334550545551553554555354535454345545545325555

203



204

31212 2344442425321 4514242412525513331§41441223135451211441411°2

3232421142558 153412555555525525525221115231111453552115422°72°?2

31212 2333241245211 2533553535523323231§145221231115455521113333]2

313 112344422522431555524050534445325342334314333244443143241711

31332 2112432332321 354535444533443343122432334434445312324213

32332 211135331333 3454435343444444443133333333334444433334313

3232121334332323425554354434434543343221333423343443234332°23

313/132133352355322553424232232342442222232333225344322332322

312 13233343133323133352333323133313112133313113 3413133331333 22147141

32212 24442232441322345354214322444222224212412244433331414221°2

31212 2444343343232344322223242332122222111521331525255314234411




205

313/112122353333221343323333331333333232221332233344313322212

3221124443323332322233333323323323221123123221334442223223°2°2

313312122 55334434255505454535535523521§233122211254544123222°23

32 3/2121333433432324444353424525524322214223222244444223322°2°2

32213 233334425453135505055555533533345233454443344545343443323

313/3321334233333333333333333333333233333333333333333111222°2°?2

3131121325435 12325553505054544535555552535253533555555525443723

31323 21143333342224424252324424422342224422242244453234342°2°2

323 1123433354123224534353424434413324433323211244555181522421711

32 3/1123434333433145550545554553554555353433444443555543335434

32213 234354144543345505453334433413442334332332234454422443°2°2
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31212 211133223423114544151413313513241115331114113334411142411141

313/11244445944133515550533534443453443231543233433455121113333]2

31311 2343343434333455054 55545434355 34534334433434555434334343

32222 2101114422443222444344444434443222222222322243333234422°2°2

312 1221222551554 15555550555553551514513153333314555553133355171L!1

31333 22443534343325550545055355453505443434343454344553432453724

32212 2333459224422233441505515525525342434335343344534353234°723

312112132 453333222455054413455555555522222432333355533555533]2

323/13223254331533155553535455155153523351322122525555214245323

313/112123335333333135505442555515513332422313332252533313224213

313312123459 153322145505452225525522552225113333235555123332°2!1
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313312114345 155221135535253353542335211121313355155113334111

312312121251 1552314154325331152353551111411313335333311413221!1

322 1124444412352213445133534435515351535413333244443133334513

3131321212231 1233211255053535355355354423221123343452555512335242

31312 2134331331321 555050505443353543454123431323225255441234332°2

32332 2233421431331555535545533553343111531333145055551144511°2

313/132233414412322454535354453453335122443333235355322424321

31 3/3[32122433434332455053505434534424442334322322353354222232°23

313/1122224433333133550505055 5555555055 44444443434444444455455123

32312 2233334345332455054 5555553550505 44243444443345555425454433

312 112223421453421555535121523421422132412422353445522415215
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31312 223345585135215525455445423515551335423434434053332334323

3132122323421 442235555351215234214451445532422434353124244°72°72

32/311422434444233333425444444445054433322223433333455433333334

31 3/132233453443332454545444554454444233433332334555522342323

323112222 354544435333445444454434454333324433555 544443354453

32312 223324512345 4455050505055555455505353545443442355 55533445444

3133121245453 24323454505054555535545552334433322355555144242°721

32 3/11234343233232244454444243234232423343233324545521233522?2

313/232134434423322225055455453355352233244333333333333333333/3

32332 21224312332425550525222452254443242411212333355555134354°2°?2

32 3/1122443524424223250505455455155555544544454144525454552544°53
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32 3112232333443 34445505050505050553333334424444444444550555131222°2°2

31312 2131344434322455535054355355231213154113343250535511§13421°2

32 3/332121425545335515534353323323423551335113452335445513525313

32 3132332334223223234424344332442243132322323433435533233344




OFICINADE ESTADISTICA E INFORMATICA - DISA APUF
CUADRO No. 02
POBLACION TOTAL, POR GRUPOS ESPECIALES DE ED

PERU: 2018 REVISADO

Anexo 9: Cantidad de poblacién de 15 a 25 afios de edad en la ciudad de Andahuaylas

TOTAL, POR GRUPOS QUINQUEN ALES
UBIGEO | RENIPRESS REGION 4
TR =S AR e RN S 16 e [ | [T 2024 | 2529 | 3034 | 3539 |  404s | as4s |  soss |  ssse
PERU 583,648 582,262 576,889 675,602 674,514 2,839,502 2,738,402 2,528,404 2,317,407 2,122,547 1,843,174 1,598,842 1,339,831
030000 DEP. APURIMAC 9,691 9,282 T2 18,321
030200 PROV. ANDAHUAYLAS 3536 3,459 2,836 w81
DISA APURIMAC Il - ANDAHUAYLAS 3,288.0 3,2320 2,735.0
RED DE SALUD JOSE MARIA ARGUEDAS 1,748.0 1,704.0 14820 7.918.0
RED DE SALUD SONDOR 1,226.0 1,211.0 998.0 5,317.0
030201 |ANDAHUAYLAS 857 a68|
1121, HOSP._ ESSALUD-ANDAHUAYLAS 34| 317
030201202 [C S, ANDAHUAYLAS 347 353
030201301 000004164 P.5_CHOC! o5 87,
030201302 (00050417 £.5. HUINCHOS 37 37|
[03020130¢ 00000417 PS. 18 19
030201305 000004 17¢ P.S. SOCCNACANCHA 22 23
030201306 000412554 PS5 SUCARAYLLA 22 2
030202 ANDARAPA 140 132
030202201 000004132 C5_ANDARAPA 45 40,
030202301 000004133 PS5 _HUANCAS 22, 21
030202302 000004124 P.5. HUAMPICA 15 15
030202303 000304135 P.S. ILLAHUAS] 22 21
030202304 (000004136 P.S. PUYHUALLA 18 17
030202305 00007251 P.S. CHANTA UMACA [ 11
030202306 19629 PS5 SAN JUAN DE MIRAFLORES 7] 7
030203 CHIARA 26 22
030203304 060604158 P S CHIARA 10 &
030203305 (090004157 [P.5_NUEVA HUILLCAYHUA ] ®
030203303 000007165 [P.S_SANTIAGO DE YAURECC 10 s
030204 HUANCARAMA 170] 159|
030205 HUANCARAY 97 52
030205201 000004156 8 HUANCARAY 31 Z0
030205301 000004158 PS5 MOLLEPATA 28 28
030205303 000032990 P.5_CCANCCAYLLO 13 12
030205304 000013001 P.S_0CCOCHO 25 23
030206 HUAYANA 21| 19
030208301 000004 166 P.S_HUAYANA '2{ 1
030209302 000012268 P.S. CHECCCHEPAMPA ) a
030207 KISHUARA 214 206
030207201 000004 183 [C.S. KISHUARA 48 43
030207301 000004184 P.S. CAVIRA 29 25|
030207202 000004185 C.S. MATAPUGUIO 42 ED)
030207303 000004186 PS. QUILLABAMEA 24 26,
030207304 000004187 P.5. COLPA 20 24
030207305 000006915 P.S_TINTAY 21 23
030207306 000012268 F.5_SOTCCOMAYO 30 25
0310208 108 %
030209 227 227|
000004189 C S, PACUCHA 7 77 151
000004150 P.S. PUCULLOCCOCHA [0 18 28
000004181 P.S. COTAHUACHO 31 31 49
000004162 P.S. ARGAMA 44| 44]
000004183 PS. CHURRUBAMBA x| 31 Ao
(000007154 PS. LAGUNA = 26 25, 35,
g 48 - 45 hid
004167 C §_PAMPACHIRI s 0 84
00004 168 PS. CHILLIHUA 2 S
000004169 P.S. LLANCAMA 4 9|
030211 22 20
030211301 050004170 .5 POMACOCHA 22 %
030212 SAN ANTONIO DE CACHI 72 6
030212301 000004 160 PS5 SAN ANTONIO DE CACHI Zﬂl 26
030212302 (000004161 |P.S. CHULLIZANA 25




: POBLACION TOTAL, POR GRUPOS QUINQUEN ALES
UBIGEO | RENIPRESS REGION
13 5054 | ss5.68
030212303 000004207 . |P.5. TANGUIVAURECC m =
212304 000012940 |P.S. SAN JUAN DE CULA 30 T
030213 SAN JERONIMO Py e
13201 (000004177 ___|C.5. SAN JERONMO 315 353
3301 000004176 |P 5. ANCATIRA
030213305 (000004181 ___|P.5. LLIUPAPUGDIO
030213303 [000004179 |5, CHOCCECANCHA
030213304 [000004180 |6, CHAMPAGCOCHA
030213306 [000004182___|P.5, POLTOCCEA
030213307 000011899 P.S. CHULLCUISA
030213308 [000012017 ___|P.5. CUPISA
030213309 |000018568 __|P.S. OLLABANBA
030214 SAN MIGUEL DE CHACCRAMPA gl
030214301 [000004162____|P.S. CHAGGRAMPA 28
030214302 000007236 [P.8. IGLEEIA PATA 10|
030214303 000018538 ___|P.5. SAN JUAN PAMPA nl
030214304 (000018538 |P.5. SANTIAGO DE YANAGULLD 5
030218 SANTA MARIA DE CHICMO. 241 573
030215201 |000004202___|C.5. CHICMO 37 Tie
030215202 000004203 |C.5. CASCABAMBA 51 738,
030215203 (000004204 |C.5. NUEVA ESPERANZA B 55
030215303 [000004205 ___|P.5. TARAMBA, 38 107
030215304 ___[000007164___|P.5. REBELDE HUAYRANA FS) o9
030215305 (000012043 |P.5. MOVABAMBA BAJA 33 [
030215306 000013941 ___[P.5. LAMAY 25 5 S T
030215307 [000019772___|P.5. CCANTUPATA i i3 2 iz o] 70 50 @5 50 38 35 26
030218 TALAVERA l 1,557, 1,646 1.380) 1,210 1.033
030216201 ___[000004195___|C.5. TALAVERA 7137 7,202 1,007 83 754
030216308 000004200 P.S. CCACCACHA 58) a7 55! 47! 41
030216304 [000004199 ___|P.5. LLANTUYHUANGA 123) 132 110, 5 [
030216302___|000004187____|P.5, LIS PATA 60 82 45! 1 52
030216308 [000007162____|P.5. MULACANGIEA 3 33 29 24 21
030216307 (000013000 __[P.5. OSCCOLLOPAMPA 18 15 ul 12, 10
030216303 [000004198 __ |P.5. PAMPAMARCA 79 [f] %5 51 %3
030216301 [000004185 7.8, UCHUHUANCARAY. 3t 33 28 2 20
030217 TUMAY HUARACA 179 181 162 141 134
030217301 [000004171___[C.5. UMAMARCA 0| 70| 57| Bl 5
030217302 [000007155___|P.5. VILLA SANTA ROBA W0 =0 5| 0 5
030217303 [000010008___|P.8. CCOCHAPUCRO 38 30 W0 3 2
030213 TURPO 314 343 265 280| 241
030218201 [000004163___|C.6. TURFG o1 o 2 [ 50
030218302___[000004164___|P.5. PALLACCOGHA £ B s [0 [
030218303 |000004185____[P.5. BELEN OE ANTA 5}’ 51 2 A 3%
030218304 |000006917 ___|P.S. TAYPICHA 27 ) % 2
030218305 [000004162____|P.S. TORACCA 2 27 ) 15
030218306 [000018484____ |P.5. YANACCIAA 17 24 1 B
030218307 000019538 |5 SAN JUAN DE OCCOLLO i % 18 0]
030218308 000024058 |P.S. SOCCOBPATA 57 54 5 )
030213 KAQUIABAMBA 230 2 213 207 187
030210201 |DA0004185 _|C.0. KAKIABAMBA 750, 154 135 134 114
030219301 [000011447 ___|P.S PULLURI 30 70 7 7 53
030220 | |sose maria a7 409 296 28 186
030220201 [000004172 ___|C.5. HUANCABAMBA 753 20 165 133 101
030220301 [000004174 ___|P.5 BACCLAYA 125 s 31 105 &5
030605 ocosamaa 558 2 474
030605303 000004201 ___|P.S_ SACRAPUNA 3 3 3%
030607 URANMARCA 239 :;i 162
030507302 [000004208 |8 NUANCANE W %] 35

NOTA: POBLACION DE 0 A § AOS ES INFORMACION DE NINOS REG
(11, 21., 30, &4, 81, 81,71, 84); CORRESPONDE A NUEVOS DISTRITOS ¢
FUENTE: ¥ DE POBLACION DE & AR
EDADES ESPECIALES MINSA-OFICINA GENERAL DE TECNOLOGIAS )




Anexo 10: Resultados de la encuesta virtual creada en Google drive
B CUESTIONARIO - Formularios d= X + - X
< C @ docs.google.com/forms/d/1nejc_Er7QGHCm6EpwQBY-Xdkts0y-iX2kiKIOgWLihY/edit#responses Qa ¥ B » H

a CUESTIONARIC 0O ¢ ® © ® : ®

Preguntas  Respuestas ()

363 respuestas
e aceotan respuestas Y

Resumen Pregunta Indiividual

) Genero

363 respusstas

@ Femenino

@ Nascuiine
B) Usted que nivel de estudio ha alcanzado
363 respusstas

@ Finaia

@ Secundaria

® Superor Py

[ CUESTIONARIO - Formularios d= X+ - x

€< > C @ docsgooglecom/forms/d/inejc_ErfQGHVCmEpwQBY-XdktsOy-iX2kiK9OgWLihY/edit#responses aQa * = N H

a CUESTIONARIC 03 ¢ Q@ @ ® : @

Preguntas  Respuestas €BD)

€) {Cudl es su ocupacion?

363 respuestas

@ ssusame
® Empleat
@ ndependierte:

D} ;Gué operador utiliza?

363 respuestas

fovistar
® Bzl
@ Entel

E) (Tipo de plan al que pertenece? @
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Anexo 11: Solicitud presentada al Cetpro para acceder a las aulas virtuales

o Centro de Educacidn Técnico Productive
3 PERIL Minesteno
w de Educacion

CETPRO INNOVATEC

FORMULARIO UNICO DE TRAMITE (FUT)

I. RESUMEN DE SU PEDIDO:

(& 0.\ o
MO GHS QURSE
\ QO

a \as avlas paca aplear va wes\Honacio
gutua de ua erovedo A8 \'NJGSH?)O\MOV\ ~ Tests

Il. DEPENDENCIA O AUTORIDAD A QUIEN SE DIRIGE:

51. Dwedror de\ eaved  de edutaion Yeuniw peoduciNO CETPRO -INNOVATEC
Ill. DATOS DEL SOLICITANTE:
Tipo de Documento:

D.N.I. X0221y3 50

RUC A0F0221 31506 C.E.
Persona Natural: . ;
Apellido Paterno ((2n ¥ Apellido Materno  De oo (ruT Nombres M e\éum Yessyta
Persona Juridica:
Razdn Social
IV. DIRECCION:

Departamento: AP\) cimac Provincia: }\nc&c\\r\uc\j ey Distrito: /x‘(\()\q\/\\fovk‘\as
Teléfono: 4344359 3¢ Correo Electrénico: "\NeLo3 @ %mo‘?\ . Lom

V. FUNDAMENTACION DEL PEDIDO:
Que leniendo  la wecesidad dados eskadisHeos paca
Q’\ Q((‘,x\Q.C/\D ae \‘\\JBB’C:(SUL&:‘I\ % YO(‘\O es Q(UE‘ c\k?\'e(\'v\\:'\(.(\’\ la de((s(ch de
WOmPra a8\ wer wdd wmigalocwo
Angatwaylas - 92«5 2020 - \O™MngO £ que en Sv P"CS\'i‘(:)'\OSCA
WM hudon o wayo fa de \os eshudiantes tuentom oa esas e doden.
por \o Yanko  Ruego o usked | peconiticme aceder alos estudiankes poc
Whecogduo A8 SC perso na 4 los docenkes eaca aplicur mil wesHonacio

VI. DOCUMENTOS QUE SE ADJUNTAN:

de cewolectar

de Yelelon woui\ &2 AS a 25 anog
e Lnyl decawon

- e de \o @esolocdR Ao aprodawsA  ae) wouﬁQcL\g Ae legis

e’
Anda\\wﬂ\m‘ 04 de pdubre 07010 y”‘“‘ If

Lugar y fecha

Firma del usuario

Jr. La Floresta (77 - C.P. Chumbao - Andahuaylas a Fﬂ,cum/ﬂetprﬂlnnnvatec {3
Funo: (083) 201150

Infocetproinnovatec.edu pe @
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Anexo 12: Captura del link que se envio a los diferentes usuarios poro el chat

e

J#® Dario Qp
® Activo(a) ahora

Hola! {2 espero que hayas tenido un
bonito dia! {2

De antemano quisiera agradecerte por
regalarme @ unos 20 minutos de tu
valioso tiempo X y quiero invitarte a
responder un cuestionario & de 37

preguntas.
M Tu valiosa opinionds, sera

utilizada para la recopilacion de datos
estadisticos [f]de la tesis _'que

estoy realizando.

, Parainiciar dale click en el
siguiente enlace, y al finalizar poner
enviar! &

https://forms.
gle/KcZwoqgkxQx7YaFzw5

Gracias por tu gran aporte! ® &

opinidn para el1rabajo de mvestigacen titulado: ‘FACTORES QUE DETERMINAN LA
DECISION DE COMPRA EN EL MERCADO MIGRATORIO DE TELEFONIA MOVI| L
SEGMENTO DE 15A 25 ANOS, CIUDAD ANDAHUAYLAS PER = 2020", por far

al

CUESTIONARIO

Estimado Sefior (a): Le agradecemos
anticipadamente por su colaboracién, estamos
interesados en conocer su opinion para el trabajo
de investigacion titulado: “FACTORES QUED...

docs.google.com

&
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Anexo 13: Fotografias de la investigacion

Encuesta realizada en aulas virtuales a diferentes
usuarios de telefonia movil en la ciudad de Andahuaylas

| @) entel

b4 || Y

Puerta de entrada de la empresa de telefonia movil
ENTEL Andahuaylas. Aplicando el instrumento Ficha de
observacion 215




Puerta de entrada de la empresa de telefonia mévil
CLARO - Andahuaylas. Aplicando el instrumento de ficha
de observacion

216



Aplicando el instrumento ficha de observacién en afueras
de la empresa de telefonia movil MOVISTAR
Andahuaylas.

217



Aplicando el instrumento ficha de observacion en afueras
de la empresa de telefonia mévil BITEL Andahuaylas.
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Anexo 14: Reporte Turnitin

Um\'crsldad \\acwnal José }(ann ,\rﬂuedns

ln. I A.l ’ weles -~.u,. . Fat M

Facultad Ciencias de la Empresa
Escuela Profesional de Administracion de Empresas

“Afio de Ia recuperacién de lo soberonia nacional”

CARTA N° 02-2022-UNAJMA-FCE/FRVD.C.

Sefior ) - Responsable de Grados y Tiulos UNAJMA,
DE : Or. Felpe Ratael Vale Diaz
Jrago evaluador revisor 1 — Coordinador Examen de Suficiencia - UNAJMA.
ASUNTO : Reporte de similitud sistema antipiagio.
ATENCION - Br. Minam Yessica Ceente de la Cruz.
FECHA 08 de septembro 2022

Es grato drigirme hacia usted para manifestar los saludos el presente es para informar sobre el asunto;
Primero: Se aplico el sisterna anit plagio Turnitin el 06.09.2022, el cual presenta registro en ol sistema.

Segundo: El nivel de similtud general cbtenido es 21%, tamafio de archivo 12.7 MB, recuentc de 217 paginas,
considaraciones de exclusion en: maleral bibliografico, coincidencia baja menos de 10 pa'abras y el matenial citado.

Tercero: Este reparte fue realizado por el respansable docente Dr. Felipe Rafael Valle Diaz,
Cuarto: Por este reporte y apicacion de software antplagio, incida ka firma original no sa cobrd ning(n darecho & bachlles
B¢ Miriam Yessica Ceente de la Cruz.

Es todo cuanto informar para conocimiento y fines.
Atentamente

olle Do
o'
o0 '”‘ ”‘.‘ @

BN ST

o !‘,rl ]

Dr. Fehpe Rofael Valle Doz
Jurado revisor 1 - Examen de Suficiencio.
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NOMBRE DEL TRABAJO

CCENTE DE LA CRUZ MIRIAM YESSICA-
2 revisién - 06.09.2022.docx

RECUENTO DE PALABRAS

67501 Words

RECUENTO DE PAGINAS
217 Pages

FECHA DE ENTREGA
Sep 6, 2022 8:33 PM GMT-5

@ 21% de similitud general

Reporte de similitud

AUTOR

Miriam Yesica 2 Revision Ccente de la Cr
uz

RECUENTO DE CARACTERES
255524 Characters

TAMANO DEL ARCHIVO

12.7MB

FECHA DEL INFORME
Sep 6, 2022 9:10 PM GMT-5

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base ¢

» 21% Base de datos de Internet
+ Base de dates de Crossref

® Excluir del Reporte de Similitud

« Material bibliografico
« Coincidencia baja (menos de 10 palabras)

» 2% Base de datos de publicaciones
+ Base de datos de contenido publicado de Crossr

« Material citado
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® 21% de similitud general

Reporte do similinud

Principales fuentes encontradias en kas siguientes bases de datos:

* 21% Base de datos de Internet
+ Base de datos de Crossref

* 2% Base de datos de publicaciones
+ Base de datos de contenido publicado de Crossr

FUENTES PRINCIPALES
Las fuentes con o mayor amero de coincidenciss dentro de & entraga. Las fuentes superpuestas no 50
mostrarén,
o repositorio.unajma.edu.pe -
Internet
° repositorio.ucv.edu.pe 1k
Internet
es slideshare.net
° <1%
inomres
° repositorie.unan.edu.ni Ak
Ivemet
e hdl.handle.net d%
memet w
° shideshare. net _
Infernet
o nacameh.cbsuami.org yo.
InSernat
° e <1%
Internat
° vsip.info o,
Internet

OO, S0 walhl v
(s ....‘m'f‘&wu»dJ R

o Nofoel Volle Dias
N‘ ,lr* ’ln SO ¢
CKLY rateveo
e LS ENTER LI

Descripocn genernl de fusntes
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© © © © © © © © © © © ©

repositorio.udh.edu.pe

emet

rl.ues.edu.sv

Imtenmwt

issuu.com

Internet

repositorio.ug.edu.ec

Internet

docplayer.es

Internet

repositorio.unamba.edu.pe

Internet

gb-learningmarketing.blogspot.com

Internm

dspace.intemacionsal.edu.ec:8080

Infernat

mvnodynamics.com

bdigital.uac.edu.co

frerret

library.co

It

prezi.com

Internet

\

p Y
—

TN NP AACONAL 1Y . bt
PR AD DR CANGHS SE R S

.. (v u(lp:‘ Hofael Vielle
JURADO A vitia Y
01 ) A LTEWE

JLTWTO
N EAANEN ST EENOA
5

as

Reporte de similitud

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

1%

<1%

<1%

<1%

Desoripodn ganeral de fuentea
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® ©6 © © ©6 6 © ©6 © © 6 ©

repositorio.uncp.edu.pe

Internet

repositorio.uss.edu.pe

Internet

slideplayer.es

Inarree

repositorio.upao.edu.pe

ntormret

repositoricacademico.upc.edu.pe

Intornet

repositorio.usil.edu.pe

Indernat

repositorio.une.edu.pe

Internet

documentop.com

Internat

es.scribd.com

Internen

coursehero.com

Intemes

dokumen.pub

inlery

repositerio,undac.edu.pe

inemst

\

LA S DO, 1 B hod e
‘;;l-).‘]k:::h";u“&' LARESA
5 ' 1\

-

Y. i =\
“f elipe: Rofoel Ville s
Y JURADD RE VI SOR .
G0 D ACAENLD
FLAMEN TuCiINCIL

\

Reporte de similited

<1%

<1%

<1%

<1?’n

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

Descnpeion general de fuontes
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©®© 6 © 6 ©6 6 © 6 0 6 © ©

Reporte de simiiited

repositorio.unh.edu.pe 1%

Internat

red.uao.edu.co 1%

Internet

elcomercio.pe 1%

Interras

baixardoc.com %

Inlerret

markenews.blogspot.com %

memet :

tesis.ucsm.edu.pe o
<1%

Imarnet

repositorio.ujcm.edu.pe o

Interne! o

Mazuelos Bravo, Sandra Natalia. “Efectos de la aplicacion de un model...

<1%
Publication
eib.o
g <1%
Internet
powtoon.com 1%
Intemel
core.ac.uk .
<1%
Interned
repositorio.unjfsc.edu.pe prra
Interoe

Descripaon geners! de fuentos
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© 6 6 6 6 6 © o ©6 6 0 ©
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