ESCUELA DE POSGRADO NEWMAN

] MAESTRIA EN ]
GESTION DE TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION

Newman

Escuela de Posgrado

“Factores que influyen en la decisién de compra:

consumidores millennium en la ciudad del Cusco, ano 2020”

Trabajo de Investigacion
para optar el Grado a Nombre de la Naciéon de:

Maestro en
Gestion de Tecnologias de la Informacién

Autor:
Mg. Candia Lopez, Juan Carlos

Docente Guia:
Dr. Velarde Molina, Jehovanni Fabricio

TACNA - PERU

2022



“El texto final, datos, expresiones, opiniones y apreciaciones contenidas en este

trabajo son de exclusiva responsabilidad del (los) autor (es)”




indice General

RESUMEBN 1
INtrOdUCCION e 3
Capitulo I: Antecedentes del EStudio..........coooovviiiiiiiiii e, 6
1.1 Titulo del tema. ... 6

1.2 Planteamiento del Problema. ...........cccccoiiiii 6

1.3 Formulacion del problema...............iiiiiiiiiiee e 8

1.3.1 Problema General...............uuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiieaes 8

1.3.2 Problemas especifiCoS. .......uuuiiiiiiiiiicc e 8

1.4 Hipodtesis del Problema. ... 8

1.4.1 HipOtesis general. .............uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii s 8

1.4.2 Hipotesis especifiCas. ...ooovvvueeiiiiieeieeeeec e 8

1.5 ODJEtIVOS ... 9

1.5.1 ODbjetivo General. ...........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiii s 9

1.5.2 ODbjetivos eSPECIfiCOS. .......uuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii s 9

1.6 JUSHIfICACION. ... 9

1.7 Metodologia. ......coooiiiiiii 10

1.8 DefiNiCIONES. .......cooiiiiiiiii 11

1.8.1 Operacionalizacion de variables. ..........cccooviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee, 11

LIRS T2 7] o 10T 0 1o (o S 13

1.8.3 Comportamiento del consumidor .............ccoeieeiiiiiiiiiiiiie e, 13



1.9 Fuentes y Técnicas de Obtencion de Datos .........cccooveeiiiiiiiiiiiiinnn. 13

1.10 Alcance y Limitaciones.............cooooviiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee 14

1.10.1 Aspectos TemMPOrales .........cooveeeeiiiiiiiciee e 14

1.10.2 Aspectos ESpeciales ..........cooveieiiiiiiiiiiiieee e 14

1.10.3 Aspectos Organizacionales..................uuueuumummmiimiiiiiiiiiiiiiinnieenens 14

1.10.4 Aspectos Sectoriales...........ccooeeeeiiiiiiiiiiiiie e 14

1.10.5 ASpPectos GEOGrafiCOS .........uuuuuuuuumuriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeaaees 14

Capitulo II: (= ot o T 1= o oo 15
2.1 Conceptualizacion de variables............cccoooviiiiiiiiii e, 15

2.1.1 Los Procesos Activadores...........ccoouvviieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeee 18

2.1.2 Los Procesos CognitiVOS........cccuvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 18

2.2 La Aceptacién de la Tecnologia - El Modelo TAM ..., 19

2.3 Factores Motivadores y Desmotivadores en la Compra Online .......... 21

2.4 Importancia de las Variables...............coiiiiiiiiiiiiicceee 23

2.4.1 El comportamiento del consumidor.............ccceevieeeiiieieiiiiiiieeeee, 24

2.4.2 La decCisiOn de COMPra .......cooviiiiiiiiie et 25

Capitulo lll: Marco referencCial ...........ccooeee i 28

3.1 Perfil de comportamiento de compra de la generacién millennials en

PEIU .. 33
3.1.1 Productos y/0 SErVICIOS.........ccuuuuiiiiieeeeeeecce e 36
Capitulo IV: Resultados de la investigacion.............ccccooveviiiiiieiie e, 38

Conclusiones 50



RECOMEBNAACIONES. ... e e 51

Referencias

indice de Tablas

Tabla 1

Tabla 2

Tabla 3

Tabla 4

Tabla 5

Tabla 6

Tabla 7

Tabla 8

Tabla 9

Tabla 10

Tabla 11

Tabla 12

Tabla 13

Tabla 14

Tabla 15

Tabla 16

52
Operacionalizaciéon de variable decision de compra....................... 11
Operacionalizacion de variable Factores de influencia................... 12
Factores de influencia y decision de compra........ccccceevvevvvveeeeeeennn.. 23
Data General por FreCUENCIas ............uuuvveeveemieeiiiiiiiiiiiiiiiiiiinennnnnenns 38
Grado de INSTrUCCION.........eeiiiiiiiiiieee e 39
(@ o7 oY= Tox o ] o 1 39
Tipo de institucidon laboral ... 40
TaTo =TS To TN o] o] 11T [ o 1P 41
Atributos del smartphone ... 42
Actividades con mas frecuencia en los smartphones ..................... 42
[D]=TorEs] (o] g T [T @70] o 1] ] - NS 43
Percepciones y Afirmaciones..............uuuueueuuimiiniiiiiiiiiiiiieeeneennnnnnnnens 44
Publicidad y decisidn de compra...........ccoooveeiiiiiiiiiei e 45
Medios de adquisicidn del smartphone.............cccoooeiiiiiiiiiiinee. 47
Marca de preferencia del smartphone ..............cccccuviiiiiiiiiiiiininnnnns 48
Beneficios de la marca del smartphone de preferencia................... 49

indice de Figuras



Figura 1.
Figura 2.
Figura 3.
Figura 4.

Figura 5.

Figura 6.
Figura 7.
Figura 8.

Figura 9.

Figura 10.

Figura 11.
Figura 12.
Figura 13.
Figura 14.
Figura 15.
Figura 16.

Figura 17.

Caracteristicas de la poblacién millennials en el Peru...................... 4
Modelo SR Aplicado a las Decisiones de Compra.........cccccceeeennnnn.. 15
Modelo SOR Aplicado a la Decisién de compra ...........cccovveeeeennn.. 17
Modelo TAM Aplicado al Comercio Electronico..............ceeee. 20

Factores Motivadores y Desmotivadores en el Comercio Electronico

22

Linea del tiempo de las generaciones .................eeveeeeeeeeeeininnnnnnnnns 30
Jerarquias de necesidades humanas .............cccceeeeeeiiiiiicieiieeeee, 31
Principales influencias en el comportamiento del comprador ......... 33
Caracteristicas de la poblacion ... 38

Distribucion del grado de instruccion de la poblacion millennials en el

CUSCO . e 39
OCUPACION.... ..ot 40
Tipo de institucion laboral ... 40
INGreso Promedio........coeviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 41
Publicidad y decisidn de compra...........ccoooveeiiiiiiiiie e 46
Medios para la adquisicion del smartphone...........ccccccoeeevviieenennnn. 47
Marca de preferencia del smartphone .............ccccooooiiiiiiiiiin. 48
Beneficios de la marca del smartphone de preferencia .................. 49






Resumen

El propdsito de esta investigacién es determinar como influyen en la decision
de compra: consumidores millennial en la ciudad del Cusco afio 2020. Considerando
que, el atributo, la marca y la percepcién incide en la decision de compra. El trabajo
de investigacion tiene un enfoque cuantitativo, con un disefio de “fenomenolégico” y
que utilizan preferentemente, datos cuantitativos que se obtienen por la consecucién
de actitudes y comportamiento de las diversas propiedades que se dan en los objetos
de estudio, propiedades que reciben el nombre de categorias, el propésito principal
es explorar, describir y comprender las experiencias de las personas con respecto a
un fendmeno y descubrir los elementos en comun de tales vivencias, habiendo
realizado la técnica de entrevista tomado la escala de Likert y se realizé una revisiéon
documental, tomando en consideracion revistas cientificas nacionales e
internacionales, tesis, textos bibliograficos, se utilizé la técnica de cuestionarios de
forma virtual sobre la poblacién nacida entre los afios 1981 al 2000 y que radica en

la region del Cusco.

Los resultados de la investigacion indican que los atributos del smartphone
inciden en la decisidon parcialmente de compra en un 96% considerando a la camara
fotografica por su resolucidén y nitidez, el 95% la autonomia de la bateria, 86%
considera que el precio es un factor importante, la resolucion de la pantalla el 11%, la
marca del equipo incide parcialmente teniendo la preferencia, Xiaomi con un 8%,
Huawei el 24%, Samsung el 18% y Apple el 42%, de los encuestados un 75% refiere

que utiliza el equipo para realizar sus actividad académicas.

PALABRAS CLAVE: Atributo; Marca; Decision de Compra; Actitud.



Abstract

The purpose of this research is to determine how they influence the purchase
decision: millennial consumers in the city of Cusco in 2020. Considering that the
attribute, the brand and the perception affect the purchase decision. The research work
has a qualitative approach, with a "phenomenological" design and that preferably uses
qualitative data obtained by the achievement of attitudes and behavior of the various
properties that occur in the objects of study, properties that receive the name of
categories, the main purpose is to explore, describe and understand people's
experiences with respect to a phenomenon and discover the common elements of
such experiences, having carried out the interview technique, taken the Likert scale
and a documentary review was carried out Taking into consideration national and
international scientific journals, theses, bibliographic texts, the technique of
questionnaires was used in a virtual way on the population born between the years

1981 to 2000 and living in the Cusco region.

The results of the investigation indicate that the attributes of the smartphone
partially affect the purchase decision in 96% considering the camera for its resolution
and sharpness, 95% the autonomy of the battery, 86% consider that the price is a An
important factor, the screen resolution 11%, the brand of the equipment partially affects
having the preference, Xiaomi with 8%, Huawei 24%, Samsung 18% and Apple 42%,
of those surveyed 75% refer who uses the computer to carry out his academic

activities.

KEY WORDS: Attribute; Brand; Purchase Decision; Attitude.



Introduccién

El proceso de globalizacién trae consigo el desarrollo tecnolégico motivando un
cambio dramatico en la forma de interaccion, comunicacion y manejo de informacion
entre los miembros de la sociedad, modificando sus habitos de comportamiento, el
mercado de telefonia movil es uno de los campos que ha sufrido una gran
transformacion debido a la acelerada evolucién tecnoldgica, en el Peru ya se tiene
reportes de penetracion en servicios de telefonia movil en un 80%, actualmente se
cuenta con mas de 41,2 millones de lineas de activas a nivel nacional y con una
proyeccién al crecimiento en el sector de telecomunicaciones del 11,2% (AeTecno,

2021).

Las empresas de telecomunicaciones y tecnolégicas han advertido la gran
rentabilidad comercial en la captacion de nuevos consumidores con el lanzamiento de
equipos atractivos y de alta gama, con la necesidad de actualizacion permanente de
servicios, promoviendo el posicionamiento personal y social con el uso de estos
equipos e influenciando en las caracteristicas de desenvolvimiento dentro de una
sociedad extremamente consumista, donde el 64% de los usuarios millennials
transforman significativamente entretenimiento, 70% el acceso a las redes sociales,
54% mantenernos informados, 57% publicaciones instantaneas de sus actividades
diarias, 41% en fotos y videos, 44% actualizacion en sus estados en comunidades
digitales, la calidad de la camara se volvié un factor decisivo en la compra de los

equipos.

Las empresas buscan agrupar a los consumidores por estereotipos y gustos,
por la forma como se relacionan en lo laboral, familiar, sentimental y entretenimiento,
para buscar con mayor velocidad la forma de atraer un determinado segmento de
mercado al consumo masivo de sus productos. La Organizacion Internacional de
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Juventud (2017) refiere hace un estudio sobre la importancia de los millennials, esto
motivado por que 26% de la poblacion pertenece a esta generacién, aproximadamente
1,800 millones de personas a nivel mundial, con una distribucion en América y Europa
del 7.2% y en 30% en Latinoamérica. En segun informacién de Datum Internacional
(2019) en el Peru existen 9'685,043 millennials que representan el 29% de poblacion

y que presentan las siguientes caracteristicas (Ver figura 1).
Figura1. Caracteristicas de la poblacion millennials en el Peru

29% del total de la poblacion tiene entre 19 y
35 afios (son millennials)

40% tiene o esta estudiando una carrera
universitaria o técnica, 41% tiene secundaria
completa

53% esta casado/union libre, 43% es soltero

El 71% tiene hijos, (promedio 2.04): 1 hijo

(42%), 2 hijos (32%) y 3 hijos (27%)

El 51% trabaja

Sus ingresos son bajos (70%), medios (29%) y
altos (2%)

Pertenecen al nivel socioeconomico bajo
(59%), medio (27% vy alto (14%)

Nota: Tomada “4 En qué se diferencian los Millennials del Peru?”, Datum Internacional

(2019, p1).

Con el aumento de la automatizacion, la tecnologia ha incrementado la
experiencia de consumo de los millennials, existiendo un alto grado de preferencia de
equipos de smartphone de alta gama (Calvo-Porral et al., 2018), evidenciando que un
alto indice de usuarios de equipos inteligentes se convierten inconscientemente en
dependientes de la tecnologia, no pudiendo realizar actividad alguna sin la presencia
de su equipo movil. El acelerado cambio tecnolégico que se vive tiene un alto impacto
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en el aspecto evolutivo de los teléfonos inteligentes, ocasionando que las empresas
desarrollen y realicen lanzamientos de productos de acelerada (Briandana & Dwityas,

2019).

El uso excesivo del smartphone afecta la vida social y personal de los usuarios,
motivando un comportamiento compulsivo y de trastorno por la dependencia a la
tecnologia (Mason et al., 2022), Los teléfonos inteligentes han modificado los habitos
de los consumidores a medida que estos afectan muchos aspectos en lo laboral,
personal, educacion, interaccion social afectando el funcionamiento social, fisico y
mental de los jovenes (Bloomberg, 2022). Con el acceso de los millennials a los
contenidos de internet a través de sus smartphones surge un nuevo ecosistema
comunicativo que favorece la comunicacion a través de la inmediatez y la

interactividad (Munoz et al., 2019).



Capitulol: Antecedentes del Estudio

1.1 Titulo del tema.

Factores que Influyen en la decision de compra de consumidores millennials

en la ciudad del Cusco,2020.

1.2 Planteamiento del Problema.

La presente investigacion se sumerge en el tema de la generacién millennials
que comprende a los nacidos en periodo de los afios 1981 al 2000, esta generacion
ha revolucionado y modificado todos los conceptos que la sociedad de consumo con
respecto a otras generaciones, modificando los parametros de mercado de las

corporaciones llamadas de “marca” o “branding”

El intenso uso de los smartphone por parte de la generacién millennials, se ha
visto reflejada tanto dentro y fuera de los salones de clase, centros laborales,
convirtiéndose en un tema de discusion en los ultimos afnos, la hipotesis se basa en
la familiaridad del uso de internet en los dispositivos méviles de alta gama, donde
cada vez mas, se requiere equipos con grandes especificaciones técnicas por parte
de los usuarios, no teniendo reparo en la inversién de exorbitantes sumas de dinero

por obtener los equipos de ultima generacion.

La relevancia de las marcas en la sociedad actual es un hecho incontestable,
vivimos rodeados de marcas que nos ayudan a definirnos y a relacionarnos con los
demas. La avalancha tecnolégica en la que nos encontramos esta caracterizada por
productos netamente portatiles que acompanan a las personas en todas sus
actividades (Ferrer, 2018). El consumidor toma decisiones de compra y crea vinculos

con las marcas, al mismo tiempo que las marcas tratan de generar una comunicacion



persuasiva tratando de comprender sus gustos, preferencias y factores que los

motivan a la generacién millenial la decision de compra de un equipo inteligente.

En la ciudad del Cusco la poblacion millennials, esta conformada por 107,112
habitantes, segun Ipsos Peru — “Generacion intensamente conectada y expresiva” —

2019 (Ipsos Peru, 2019).

Para los millennials adictos a la cultura “On demand” no es suficiente hace
hacer las cosas al momento, es una tendencia emergente que transforman la manera
en que se vive, afectando significativamente la forma de consumo en todos los
aspectos, graficando las experiencias de los millennials como si atravesaran el
desarrollo de sus actividades a través de programa televisivo, el exagerado consumo
de recursos digitales ha insertado a los jovenes a la cultura de la inmediatez producto

de las actividades multitareas y el acelerado tipo de vida.

Los jovenes son la generacion que busca realizar sus actividades laborales
desde lugares alternativos y con la posibilidad de contar con una flexibilizacion de
horarios que se adapten a sus diversas ocupaciones (Factor Capital Humano, 2019),
por consiguiente, la generacion millennials busca equiparse con un dispositivo que le
permita realizar diferentes actividades relacionadas con lo personal, laboral y que les

brinde las garantias necesarias para salvaguardar su informacion (Guillén, 2018).

En esa linea, en el afno 2018 las marcas mas preferidas por los usuarios en
el Peru nacidos entre los afios 1980 y 1999 son, Apple, Huawei, Sony y Adidas. las
preferencias de los millennials también destacan en primer lugar al iPhone de Apple;
mientras que las tendencias varian entre otros productos de consumo (EL

COMERCIO, 2018). Los Millennials tienen una preferencia particular por algunas



marcas que tengan un mensaje definido, demuestren personalidad, con
responsabilidad con el medio ambiente y a los derechos humanos (Movistar, 2020).
1.3 Formulacion del problema.

1.3.1 Problema General

¢ Cuales son los factores que inciden en la decision de compra de smartphone en

consumidores millennials en la ciudad del Cusco el ano 20207

1.3.2 Problemas especificos.
¢ El atributo incide en la decision de compra de smartphone en consumidores

millennials de la ciudad del Cusco el afo 20207?

¢La marca incide en la decision de compra de smartphone en consumidores

millennials de la ciudad del Cusco el afio 20207
¢ La percepcion incide en la decisién de compra de smartphone en consumidores
millennials de la ciudad del Cusco el afio 20207

1.4 Hipétesis del Problema.

1.4.1 Hipétesis general.

El atributo, la marca y la percepcién influyen significativamente en la decision de
compra de Smartphone en consumidores millennials en la ciudad del Cusco el afio

2020.
1.4.2 Hipétesis especificas.

El atributo incide significativamente en la decision de compra de Smartphone en

consumidores millennials de la ciudad del Cusco el afio 2020.



La marca incide significativamente en la decisibn de compra de Smartphone en

consumidores millennials de la ciudad del Cusco el afio 2020.

La percepcion incide significativamente en la decision de compra de Smartphone en

consumidores millennials de la ciudad del Cusco el afio 2020.

1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo General.

Determinar los factores de influencia en la decision de compra de smartphone en

consumidores millennials en la ciudad del Cusco el ano 2020.

1.5.2 Objetivos especificos.
e Determinar que atributos incide en la decisién de compra de Smartphone en
consumidores millennials de la ciudad del Cusco el afio 2020.
e Determinar como la marca que incide en la decision de compra de Smartphone
en consumidores millennials de la ciudad del Cusco el afio 2020.
e Determinar como la percepcion que incide en la decision de compra de

Smartphone en consumidores millennials de la ciudad del Cusco el afio 2020

1.6 Justificacion.

La presente investigacion sirve como un aporte a las teorias sobre conducta
del consumidor, la marca preferida de smartphone y conocimiento de las necesidades
de la llamada generacion millennials, un atractivo canal que las empresas desean
utilizar para reactivar su imagen, presencia en el mercado, viralidad escuchando al
usuario, segmentando, conversando, movilizando e involucrando a todos los

consumidores, para fidelizar a los usuarios.



El proyecto de investigacion servira de referencia teorica y casuistica
(benchmarking) para empresas o marcas que quieran implementar, ingresar al factor

de compra de smartphone de la generacion millennials.

Para garantizar los objetivos de la presente investigacion se desarroll6 un
estudio empirico de naturaleza fenomenoldgica, por medio de la formulacion una
encuesta personal con un cuestionario estructurado a través de las redes virtuales
sociales. En cual se utilizé en procedimiento no probabilistico por conveniencia
considerando rango a los nacidos entre 1981 y el aino 2000 que son la generacion

millennials.

1.7 Metodologia.

Los métodos de investigacion delimitan y localizan una incégnita para producir
una hipotesis que subsiguientemente sera respaldada, para tomar decisiones
respecto a la investigacion. El disefio metodoldgico utilizado en la presente actividad
es el resultado del analisis de diversas evaluaciones sobre el problema de la
investigacion, objetivos y la posibilidad de obtener informacion, para la toma de
decisiones sobre la formar de recoleccion de informacion, poblaciéon contemplada en

el estudio y su posterior analisis de datos.

El presente trabajo aplicara un enfoque cuantitativo utilizando preferentemente
informacion sobre el comportamiento y actitudes de los objetos de estudio,
propiedades que reciben el nombre de categorias. Este tipo de disefio tiene el
proposito de explorar, describir y entender las practicas con respecto a un fenémeno

o caracteristica en especial y revelar los elementos comunes sobre esta actividad.

Primero, se identificara el fendbmeno que son los sistemas virtuales sociales,

para recolectar informacion relevante sobre las experiencias de las personas, la
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compra de un smartphone de una marca especifica y la descripcion de la experiencia

en la adquisicion de este producto.

De acuerdo con Cruz-Sanchez (2015); Sanchez (2019) y Garcia-Gonzalez &
Sanchez-Sanchez (2021) el disefio fenomenoldgico se fundamenta en las siguientes
premisas:

e Busca describir y comprender el fenomeno desde la perspectiva (personal y
colectivamente).

e Permite la discusion de los temas y sus posibles significados.

e EIl investigador contextualiza el fenomeno de acuerdo a una determina
temporalidad, espacio, relacionando los motivos de generacién de las

experiencias.

La investigacion es no experimental del tipo transversal donde se compila la
informacion en un momento unico, en el caso del presente estudio con temporalidad
en él ano 2020 Ademas, para recoleccién de datos se utilizara un cuestionario, lo
cual permiten explicar la fidelizacién de la generacion millennials de la ciudad del
Cusco frente a las marcas de smartphone en el mercado. Para las preguntas

elaboradas se utiliza la escala de Likert para medir la percepcion del encuestado.

1.8 Definiciones.

1.8.1 Operacionalizacién de variables.

La Tabla 1 informa como se operacionalizé la variable “Decisién de compra”

con sus respectivas dimensiones e indicadores.

Tabla1 Operacionalizacion de variable decisién de compra

Variable Definicion Dimensiones Indicadores Instrumento Escala
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Segln Moreno (2018) el Familia
proceso de compra

comienza con el Fuentes Escala d
. scala de
entendimiento del Factores Informales c t Lkert (1
. . ncuesta ikert (1,
requerlr?”nento. el Externos
consumidor comprende Fuentes No 2,3,4,5)
la necesidad, que puede Comerciales
© ser excitada por factores
E— internos cuando una de Clase Social
S las necesidades o
P normales de la persona, Motivacion
c como: hambre, sed o o
:g sexo, se eleva a un nivel Aprendizaje
g lo suficientemente alto b lidad
como para convertirse ersonalica Escala de
en un impulso. La :=atctores Encuestas Likert (1,
i ié nternos
necesidad también 2,3,4,5)
puede ser provocada
por factores externos, Actitudes
por ejemplo, un anuncio
o la charla con un
amigo.
Nota: elaboracion propia
Tabla2 Operacionalizacion de variable Factores de influencia
Variable Dimensiones Indicadores Instrumentos Escala
Atractivo
Percepcién de la Escala de
Distincion Encuesta Likert (1, 2, 3,
marca
4,5)
© Satisfaccion
‘S
o
3 Sistema Operativo
T
(]
3 Pantalla
(7]
S Disefio del Escala d
. isefio de scala de
g Atributos de la . " .
- dispositivo Encuesta Likert (1, 2, 3,
w Marca 4,5)

Autonomia de la
bateria

Camara fotografica
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Capacidad de
almacenamiento

Nota: elaboracion propia
1.8.2 Consumidor

Segun Sanchez (2020) el consumidor es la etapa final de la cadena de
produccion, el individuo que consume un servicio o un bien, el cliente final. Asimismo,
Indecopi (2020) describe al consumidor como la persona natural o juridica que utiliza,

disfruta o adquiere un servicio, bien con el fin de satisfacer una necesidad.
1.8.3 Comportamiento del consumidor

Para Da Silva (2020) el comportamiento del consumidor esta influenciado por
impulsos que estimulan una accion, modificando o confirmando el comportamiento y
percepcion que este tiene respecto a una determinada preferencia, este
comportamiento esta relacionado con factores sociales, psicoldgicos, antropoldgicos,

culturales, familiares, educativos y econdmicos que afectan la toma de decisiones.

Asimismo, Madariaga (2020) describe al comportamiento del consumidor como
el conjunto de diligencias que el cliente realiza desde la presencia de una carencia,
necesidad o requerimiento hasta la satisfaccién de esta mediante el consumo de un

servicio o adquisicion de un bien.

1.9 Fuentes y Técnicas de Obtenciéon de Datos

Se realizé una evaluacion documental tomando en consideracion documentos
cientificos, textos bibliograficos y tesis de las diferentes bases de datos nacionales e
internacionales que permitieron obtener informacion especializada sobre marcas de

equipos de comunicacion, preferencias de consumo y marketing.
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Se utilizara la técnica de los cuestionarios de manera virtual de la poblacién

que radica en la region de nacidos entre 1981 al 2000.

1.10 Alcance y Limitaciones
1.10.1 Aspectos Temporales

Se establecera el estudio el afio 2020 como tiempo de comportamiento de

actitudes de compra de smartphone.

1.10.2Aspectos Especiales

La presente investigacion tiene lugar en la ciudad del Cusco, teniendo como

delimitacién los nacidos entre 1981 y el afio 2000 residente en la ciudad del Cusco.

1.10.3Aspectos Organizacionales

Se realizara un cuestionario virtual para poder determinar que este nicho de
mercado los millennial tienen sobre las marcas de smartphone comercializadas y la

actitud con respecto al anuncio y marca.

1.10.4 Aspectos Sectoriales

Se determinara el mercado al que se quiere analizar y esta directamente
relacionado a la cartera de telecomunicaciones, manejo de tecnologias de
informacién y comunicacion considerando que es uno de los canales de comunicacion
que tiene mayor alcance y la rapidez para la toma de decisiones respecto a la

renovacion y compra de un producto.

1.10.5 Aspectos Geograficos

La delimitacion geografica se considera ciudad del Cusco.
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Capitulo ll:  Marco Teérico
2.1 Conceptualizacion de variables

El comportamiento es el resultado de la mezcla de diferentes factores
debilitadores e intensificadores que demuestran una tendencia, que se conoce como
el modelo black box que se utiliza para un proceso de transformacion desconocida,
modelos que son visibles a valores de entrada que son representadas por los
estimulos y valores de salida que son las respuestas a los estimulos recibidos. La
orientacion del presente trabajo discrimina los métodos psicoldgicos cognitivos y

activadores que se suelen utilizar en la toma de una resolucion (Meffert et al., 2015)

Cualquier persona puede ser catalogada como consumidor, los cuales realizar
una adquisicion de un bien o servicio para satisfacer una necesidad personal o
colectiva, los cuales toman decisiones para la disposicion de recursos (dinero, tiempo
y/o esfuerzo). Incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando lo compran, dénde
lo compran, con qué frecuencia lo compran y con qué frecuencia lo usan (Jisana,
2014). Como se refiere el modelo aplicado de compra en relacion a la decision de

compra y del comercio (Ver figura 1).

Figura 2. Modelo SR Aplicado a las Decisiones de Compra

Estimulos (S) Respuesta (R)
Estimulos de Marketing Reacciones observables
Marketing Mix Black Box del consumidor

- Eleccion de mar
Estimulos del entorno Eleccién de marca
Canal de distribucion

Politicos, juridicos, econé
Volumen de compra

icos,tecnologico, sociales
{ g j \Momcmo de compmj

Nota: Tomada de “Compra De Consumidores En El Comercio Electrénico B2C”,
(Lasslop, 2015, p. 16).
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El grupo de estimulos en el proceso de decision de compra, como se puede
avizorar la presencia de tres momentos destacados en el proceso de adquisicion,
pasado - antes, presente - mientras y futuro — después, el primer momento esta
representado por los factores propios del entorno del cliente que esta influenciado por
las persuasiones que realiza las marcas para convencer a un potencial consumidor

(Precio, Promociones, caracteristicas del producto y distribucion).

En el segundo momento esta representada por el Black Box que involucra las
acciones que efectua el cliente en la compra, no es posible observar estos procesos,
ni ser medidos directamente por qué no toman parte del behaviorismo (Valenzuela et
al, 2019). Diferente a este momento la respuesta ante el output se pueden medir los
criterios de observabilidad pueden ser medibles e identificables mediante un sistema
de control permitiendo la consideracion a la critica principal del modelo basado en los
estimulos y respuestas que admite que el Black Box responde de una forma pasiva,
los estimulos especificos siempre desarrollaran una respuesta caracteristica sin

distincion del tipo de cliente que realice la transaccion.

Las decisiones que ejecuta un consumidor deben estar relacionadas con
modelos mas especificos los cuales evaluan la actitud de los organismos ante los
estimulos y las respuestas que estos tienen ante la informacion recibida, donde el
entendimiento de los patrones de conducta del consumidor proporcionara patrones e
indicadores que seran utilizados en planes estratégicos de marketing pudiendo

afectar una actividad comercial de mejor forma.

La observacion de las variables intervinientes en el proceso de compra y la
manera q estos afectan las reacciones de manera positiva o negativa permitiran
canalizar de mejor forma los procesos internos para crear una necesidad dentro del

cliente direccionando si alternativas a una fase de evaluacion asumiendo preferencias
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entre las multiples opciones del mercado y asi poder satisfacer un determinado

requerimiento (Ver figura2).

Figura 3. Modelo SOR Aplicado a la Decisién de compra

Factores interpersonales

Grupos de referencia

|_L Cultura J_I

v
[ Estimulos (S) Organismo (O) - antes: Black Bax * Respuesta (R) ]

Factores intrapersonales

Procesos activadores  Procesos cognitivos

Activacion Percepcion
Emocién Aprendizaje
Motivacion Memoria

- 4

Nota: inspirada por Kroeber-Riel y Weinberg (2003, p.51)

Las variables interpersonales estan relacionadas directamente con grupos
sociales en el entorno del cliente (familia, amigos), los factores culturales relacionados
con caracteristicas religiosas, de nacionalidad y otros que estan presentes en la
conducta de la persona, las variables intrapersonales reconocen factores y procesos
que estan unica y directamente vinculados con el consumidor individual, siendo el
ambiente en el que se desarrolla una forma de estimulo para medir su

comportamiento, conducta y estados emocionales en la toma de decisiones.

Segun Olsztyn (2018) las sensaciones son adheridos a la persona mediante
estimulos a través de un mecanismo de percepcidon dando respuesta a una
experiencia previa los cuales originaran actitudes y opiniones acerca de un tema en
particular. La figura 2 describe la relacion existente entre los factores que influyen

desde el exterior afectando la percepcion del consumidor mediante el intercambio de
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informacidon en ambientes sociales fuera de su entorno motivando un cambio en su

personalidad (Foscht & Swoboda, 2011).

2.1.1 Los Procesos Activadores

Estan conformados por impulsos, emociones y estimulos en personas,
representando un incremento en el nivel de atencidn del individuo distinguiendo que
segmentos son los que mas influyen en la toma de decisiones del posible consumidor,
conformando un grupo de referencia, la respuesta ante los estimulos condicionan el
mensaje que la marca envia hacia sus clientes los cuales se constituiran en un
proceso con caracteristicas especiales y particulares en el modelo para la mejora de

la comprension de la conducta del consumidor.

Para Rodriguez-Rabadan (2015) los procesos activadores son impulsos para
que el consumidor actue de una forma determinada generando la combinacién de los
procesos fisiologicos, intelectuales y psicolégicos direccionando la toma de una

decisién para alcanzar la satisfaccion de un deseo o de una meta.

2.1.2 Los Procesos Cognitivos

Son factores que conforman las ideas y el pensamiento que posee cada
individuo el entendimiento y tratamiento de la informacién obtenida, las ideas y
conceptos percibidos y la mejora del aprendizaje sobre determinado un producto,
siendo motivados por estimulos que modifican el aprendizaje a un nivel especifico
sobre los importante, lo necesario y lo conocido, la intensidad en la reaccidén se
produce cuando la marca atrae la atencidén del consumidor produciendo una intencion

en la compra de un bien o servicio (Rodriguez & Sumba, 2018).

Los cambios internos en las personas producto de los estimulos procesan

acciones de aceptacidon o rechazo, donde las marcas buscan representar situaciones
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de la vida cotidiana de las personas para provocar cambios temperamentales y
emocionales y canalizar los deseos del cliente hacia un determinado producto, como
lo hace notar Mufioz-Querales et al. (2020) el cual destaca que existen tres aspectos
que influyen el comportamiento de los consumidores: El deseo de conocer el
producto, la interaccion del consumidor a través de la experiencia de compra y la

satisfaccion personal por la adquisicion del producto.

El modelo SOR describe la influencia de los procesos al consumidor en la
decisiéon de compra, mediante la aplicacion de diferentes canales de distribucién

(online, offline) para que el cliente adquiera un producto.

2.2 La Aceptacion de la Tecnologia - El Modelo TAM

La presencia de valores agregados en los procesos comerciales crean y
comunican grandes beneficios a los clientes motivando el incremento en el
intercambio comercial, propiciando la expansion de comunidades de consumidores
que les permiten satisfacer necesidades cada vez mas complejas y diversas, donde
el proceso de globalizacién ha transformado la forma de hacer transacciones

comerciales mediante el uso de sistemas online y offline (Rivera, 2019).

El proceso de transformacion digital ayudan en el analisis, seleccion y
adquisicion a lo largo de la gestion de compra online (BidDown, 2020), donde el uso
de la tecnologia ha incrementado vertiginosamente el modelo de atencion y servicio
a los clientes, incrementando el potencial comercial de las empresas, este tipo de
comercio se conoce como Business to Consumer, donde las empresas realizan
transacciones comerciales directamente con los clientes finales (Arango et al., 2020),
y que el proceso cognitivo del consumidor influira en su toma de decisiones para la

adquisicién del producto (Mercado et al., 2019).
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Es asi que la tecnologia se convierte en catalizador entre el consumidor y los
canales virtuales de ventas (lAurrieta, 2020) y que es necesario saber de qué manera
las novedades en el mercado infieren en la expectativa del cliente basado en los
factores culturales, sociales y economicos (Marin, 2018). Los nuevos elementos
incorporados en el modelo TAM permite conocer las utilidades y factibilidades
percibidas como una sensaciéon de utilidad, el trabajo que se ha dinamizado por el
empleo de las herramientas tecnoldgicas y conocer la predisposicién de los clientes

por el uso de los nuevos canales de venta.

Figura4. Modelo TAM Aplicado al Comercio Electrénico

»

$it

- Ty
Uso del comercio
Utilidad electronico
srcibi (Respuesta)
percibida e i
A 1t
) r ™
\f'rafiﬂmc leﬂf"f’« Intencion de Actitud frente al
{1:.~;t|muln ; cln-mcrcm LSO uso
electronico) \ J

Facibilidad de
uso percibida

Nota: El modelo TAM explica la relacion entre la utilidad y la facilidad de uso percibida

por parte del consumidor

En la mayoria de transacciones comerciales en una actividad tradicional no se
es necesario la intervencion de herramientas digitales para producir un proceso de
compra por parte de un consumidor, por otro lado, el comercio electronico no puede
subsistir sin el uso de App y medios digitales (OSF, 2015). La adaptacion de la
tecnologia en los proceso comerciales permite incrementar la facilidad de uso,

afectando de forma positiva las actividades y los procesos de seleccién de producto
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incrementando los niveles de satisfaccion de los clientes (Reyes & Castafieda, 2020)
actividad que se incrementa debido a las caracteristicas de distanciamiento producto

de la crisis sanitaria a nivel mundial.

2.3 Factores Motivadores y Desmotivadores en la Compra Online

La revolucién de las estructuras mercantiles se produce por la masificacion de
procesos comerciales a través del comercio electronico (Gutiérrez-Gamba & Pineda-
Hernandez, 2018) atribuidas principalmente a la facilidad en el acceso a la
informacion y a la reduccion de los costos operativos por las caracteristicas
operacionales (Pesantez-Calva et al.,, 2020), el modelo que consta de grandes
beneficios como: respuesta inmediata ante las necesidades, reduccion de las
cadenas de entregas, acceso y apertura a nuevos mercados sin limitaciones,
reduccion de costes incrementando el uso de este modelo por las caracteristicas y
multiples ventajas que ofrece al consumidor, ademas de que las compras online no
se encuentran restringidas a barreras geograficas o de grupo objetivo representando

el futuro en las transacciones en el mercado (Lasslop, 2015b).

Dentro de los aspectos desmotivadores para el uso del comercio electronico
se puede destacar la confidencialidad de la informacion y datos personales que se
esta brindado para poder realizar una transaccién comercial, la imposibilidad de
observar el producto fisicamente y que este se relacione con las necesidades del
consumidor, los errores en el envio de la mercaderia solicitada y la poca informacion
que se brinda acerca de los proveedores. Asimismo, Chiquiza (2018) relata que uno
de los factores que mas influye para que los clientes supriman su decision de comprar
es el miedo a cometer algun tipo de error y la falta de familiarizacion al utilizar los

medios digitales (Ver figura 4).
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Figura5. Factores Motivadores y Desmotivadores en el Comercio

Electronico
Positivas Elementos c_le_l juego Negativas
competitivo
Alcance a mayor humero Amena_lz_a de pr?du?tos Y Mayor oferta —Mas sustitutos
de mercados servicios sustitutivos
Reduce las barreras a la
entrada.
Reduce las barreras a la Disminuye la capacidad de
Barreras a la entrada ; j )
entrada. diferenciarse mediante la

tecnologia, ya que ésta es
accesible a todos

Posibilidad de acceso a los
clientes finales

Disminuye su poder de

s Poder de los proveedores
hegociacion

Mejora la situacién
respectos a los
distribuidores; disminuye
el poder de los canales
tradicionales de
distribucién

Mayor poder de negociacidn del
Poder de los compradores consumidor final.
Facil acceso a mayor oferta

Rivalidad entre competidores

Aumenta el nimero de competidores

Reduce diferencias entre competidores

Las distancias geograficas disminuyen
Incrementa la presién en precios

Nota: Tomada de “Factores motivadores y desmotivadores a la compra por internet”,

[Paiting], De Hoyos, M. (2003,p.2), https://bit.ly/3b0JNZU.

La satisfaccion de los clientes en la reduccion de los tiempos de espera, la
calidad de los productos seleccionados, una rapida respuesta al proceso de
reclamaciones contribuira con incremento de la lealtad del cliente hacia la marca
permitiendo un alto grado de fidelizacion del usuario, proporcionado a los
consumidores finales disfrutar de la experiencia de compra y generen comentarios
positivos para beneficio de la marca mejorando el grado de confiabilidad e
incrementando la reputacion en la forma de adquisicion del producto hacia nuevos

compradores.
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Luego de la revision de literatura realizada sobre las caracteristicas de los
modelos SR, SOR, TAM y de los factores motivadores y desmotivadores en el
proceso de compra online, se desarrollara un modelo basado en el analisis previo y

que servira como aporte para la presente investigacion.

Tabla3 Factores de influencia y decisién de compra

CATEGORIA SUB CATEGORIA INDICADOR

e Calidad, caracteristicas,

estilo y disefio

e Caracteristicas

intrinsecas:
e Camara.
e Memoria.

e Aplicaciones.

o Atributos e Bateria
Factores de influencia e Percepcion. e Caracteristicas
e Marca. extrinsecas.

e precio accesible a los
operadores.
e Recordatorio espontaneo
o asistida.
¢ Publicidad.
e Tendencia.

e Fidelizacién

¢ Redes profesionales,
Busqueda de
Decision de compra . . generalistas y especializadas.
informacion
e Intercambio de experiencia

Nota: Elaboracion propia

2.4 Importancia de las Variables

El punto de partida para las decisiones de marketing es una comprension

basica de los mercados y las relaciones proveedor-demanda presentes alli. Por lo
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tanto, las cuestiones de investigacion de mercado y comportamiento del comprador
son el foco para el analisis del presente trabajo. La investigacion de mercados tiene
por funcién la de analizar y anticipar las necesidades del mercado, medir el
comportamiento especifico de un segmento utilizando métodos adecuados y

relacionarlo con las herramientas de marketing utilizadas.
2.41 El comportamiento del consumidor

La imparable expansion y desarrollo del comercio electronico y del uso de las
tecnologias de informacion ha motivado el incremento por el interés sobre las
preferencias de consumo y el comportamiento del consumidor en el ecommerce
(Mercado et al., 2019), por lo tanto, las caracteristicas de consumo de la sociedad
implican la reduccién de esfuerzo y tiempo para la adquisicion de un bien o servicio

necesitando productos y empresas que satisfagan sus necesidades.

El comportamiento del consumidor es el estudio de COMO COMPRA LA
GENTE, QUE COMPRA Y POR QUE COMPRA. El campo esta estrechamente
relacionado con la psicologia y la sociologia, pero también se basa en otras disciplinas
como la economia, la antropologia, el marketing y la gestion, definido como las
acciones, pensamientos y sentimientos de los clientes en relacidén con los productos
que compran. Es un proceso a través del cual un individuo selecciona, compra, utiliza

o dispone de bienes y servicios.

La disciplina del comportamiento del consumidor tiene sus raices en el trabajo
seminal de Jacob Nielsen, quien utilizé por primera vez el término en su libro
"Comportamiento del consumidor”, publicado en 1957. Su trabajo se bas6 en una
serie de conferencias que pronuncié en la Universidad de Harvard. En este trabajo

fundamental, explic6 que el comportamiento del consumidor era un aspecto

24



importante del marketing que los especialistas habian descuidado hasta entonces.
Nielsen basé su investigacion en la explicacion de las formas en que las personas
tomaban decisiones de compra. Propuso que los consumidores tienen tres tipos de
respuestas a los estimulos de marketing: A. Una experiencia agradable B. Una
experiencia desagradable C. Una respuesta perceptiva o un cambio en el entorno
(como el conocimiento de la marca) posteriormente fue ampliado por otros estudiosos

para incluir otros factores.

El comportamiento del consumidor va de la mano con la sociedad de consumo,
es una sociedad en la que las personas se mueven por el deseo de comprar bienes
y servicios para asegurar su felicidad. En esta sociedad, la idea de 'deseos' y
'necesidades' se desdibuja ya que la gente esta constantemente pensando en lo que
quiere comprar a continuacion. Un efecto importante de esto es que las personas son
juzgadas por su desempeio en el mercado, ya no por lo que hacen por el bien comun
(Coll-Morales, 2020). En la sociedad capitalista, el valor de un individuo no esta
determinado por su relacién con la sociedad o el mundo natural, sino por su capacidad

para participar y beneficiarse del intercambio econémico.
2.4.2 La decision de compra

La decision de compra por parte del consumidor es la ultima etapa del proceso
de compra y presenta tres principales etapas a la toma de la disposicion en la
adquisicion de un producto: Antes, durante y después de realizar el intercambio
monetario por un producto o servicio (Sordo, 2021). La variedad de los canales de
informacion ha modificado drasticamente la experiencia de compra, haciendo del
internet la principal red de comunicacion y posicionarse como mayor proveedor de

satisfaccion para el consumidor (Nielsen, 2022).
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Los consumidores toman su decision de compra en funcién de una variedad
de factores, incluidos factores emocionales y racionales, asi como factores externos
e internos. Para tomar una decision, es probable que los consumidores tengan en
cuenta muchos aspectos diferentes del producto o servicio que estan considerando.
Las consideraciones mas importantes dependeran de lo que busquen en ese producto
o servicio en particular, pero hay algunas consideraciones generales que se aplican

a todas las compras.

La decision de compra es un proceso de identificar y evaluar las alternativas
que estan disponibles, y seleccionar una de estas para comprar. La decision puede
ser tomada por un individuo o un grupo como una familia. La decision a veces se

denomina "comprar" en el contexto de las transacciones comerciales.
Hay tres partes principales en el proceso de decisién de compra:

1. Reconocimiento de problemas.
2. Evaluacion alternativa.

3. Seleccion de solucion.

El primer paso en el proceso de decision de compra es reconocer un problema.
Esto podria ser tan simple como ver un producto anunciado a un precio que parece
demasiado bueno para ser verdad. La identificacion de problemas también puede
incluir considerar si su estilo de vida actual satisface sus necesidades y quiere mejorar
las condiciones de esta. El siguiente paso en el proceso de decisién de compra es
buscar productos para comprar. Una forma de hacerlo es utilizar un motor de
busqueda en una computadora o teléfono inteligente, que brinda informacion sobre
empresas o productos y permite comparar compras. Otra forma es la indagacion en

los grupos familiares, amicales o laborales buscando recomendaciones y/o
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experiencias sobre determinados productos y qué marcas recomiendan. También
puede encontrar informacion sobre la empresa en sitios de redes sociales como
Facebook y Twitter para ver lo que han dicho otros clientes sobre sus experiencias y

qgué tipo de dafo puede hacer una empresa a su informacion personal.
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Capitulo lll:  Marco referencial

El uso de clasificadores sirve para identificar diferencias y patrones sobre las
preferencias, actitudes y comportamientos de cada uno, la generacion de los nacidos
entre los afos 1981 — 2000, también conocidos como los millennials son la generacion
que presenta la mayor relevancia a nivel social y econémico (BID, 2020). El grupo de
personas que presentan caracteristicas similares son propios de una generacién. La
poblacién y la sociedad evolucionan a un ritmo vertiginoso, la globalizacion vy
digitalizacién de las actividades han involucrado el contexto temporal de las
generaciones, donde uno de los conjuntos demograficos que mas ha sido afectado
es la denominada generacion millennial, testigos de los mas trascendentes sucesos

de la historia y participes de los grandes cambios y su influencia en la misma.

El término "millennial" fue acufiado por Neil Howe y William Strauss en 1987,
quienes lo usaron para referirse a aquellas personas que alcanzaron la mayoria de
edad a principios del siglo XXI. La generacion "millennial" crecié en la era que se
extiende aproximadamente desde 1980 hasta 2000. La cohorte de edad incluye a los
nacidos entre 1982 y 2003. La generacion del milenio es mas diversa étnicamente
que las generaciones anteriores, con un 43 % identificandose como algo diferente a
blanco, mientras que solo el 22 % de la Generacion X se identifica como algo diferente
a blanco. Los millennials también han sido descritos como "nativos digitales" porque
se criaron en una época en la que Internet no era solo una novedad sino una

necesidad para la vida cotidiana.

Los millennials a menudo son estereotipados como poco trabajadores y con
derecho, pero esto no es cierto para todos ellos. Tienen muchas expectativas de los

empleadores y quieren sentir que sus contribuciones son importantes en el lugar de
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trabajo. Esta generacion tiene un fuerte sentido de la justicia social y quiere marcar
una diferencia en el mundo. Por ejemplo, los millennials se preocupan por el medio
ambiente, son socialmente conscientes y tienen altas expectativas de los
empleadores. Quieren trabajar para empresas en las que puedan confiar y quieren
saber que sus empleadores se preocupan por ellos como individuos. Para que una
empresa atraiga talento millennial, necesita priorizar estos valores en su cultura. Los
millennials también quieren mas propdsito en su trabajo, por lo que son una buena
opcion para las empresas que priorizan la creacion de negocios sostenibles y el

impacto social del trabajo. Los millennials valoran la comunidad y el entorno natural.

En este capitulo se muestra como los millennials han crecido con acceso a la
tecnologia y como esto los esta afectando como grupo. Segun el Centro de
Investigacion Pew, el millennial promedio tiene su dispositivo movil con ellos casi todo
el dia, lo que significa que estan constantemente conectados. Las implicaciones de
esto son que muchos millennials sienten que no pueden relajarse porque siempre
estan en su teléfono o revisando su teléfono. También significa que cuando algo les
molesta, los millennials sienten la necesidad de publicarlo en linea para que otros lo
vean. Asimismo, John Shaw analiza cémo los millennials estdan cambiando el mundo
que los rodea. Segun el Pew Research Center, es mas probable que los millennials
prefieran las redes sociales a los periddicos y la televisidn, y pasan mas tiempo en las
redes sociales que en cualquier otra actividad. Esto ha llevado a las personas a criticar
mas abiertamente a los lideres gubernamentales, las celebridades y las empresas
porque las personas tienen una plataforma donde pueden expresarse y hacer oir su
voz. Este es un cambio importante segun Schwartz (2018), y todo el cambio en la
forma en que las personas consumen informacion también ha llevado a algunos

cambios significativos en la sociedad.
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Figura6. Linea del tiempo de las generaciones
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Nota: Tomada “Generaciones”, Cauz (2019),
https://medium.com/@soficauz/generaciones-ae66b02a7a71

La irrupcion de las tecnologias de informacién y comunicacion ha motivado el
cambio de los factores de consumo y las actividades laborales, siendo los mas
afectados a los denominados nativos digitales, caracterizada por tener valores
particulares y preferencias que evidencias un cambio de paradigma, demostrado en
la creencia sobre “vivir para trabajar”, haciendo necesario que las empresas muestren
una visibn muchos mas amplia sobre su rol innovador y responsabilidad hacia la

sociedad (Araya et al., 2021).

La Piramide de Necesidades de Maslow es una teoria de la motivacion
humana, desarrollada por Abraham Maslow en 1943, la cual plantea una jerarquia a
las necesidades personales, La piramide se compone de cinco niveles: el nivel inferior

son las necesidades mas basicas (p. €j., alimentos y agua), mientras que el nivel
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superior representa la autorrealizacion (p. ej., alcanzar el maximo potencial). Los
niveles son jerarquicos, y cada nivel depende de los que estan debajo de él para
recibir apoyo; por ejemplo, si un individuo carece de alimentos, también carecera de

energia y, por lo tanto, no podra trabajar hacia la autorrealizacién (Castillo, 2020).

Figura7. Jerarquias de necesidades humanas

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,
/ resolucion de problemas

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito
/ amistad, afecto, intimidad sexual \

seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Fisiologia ﬁ respiracién, alimentacién, descanso, sexo,

Autorrealizacion

Nota: Tomada de  “Jerarquia de  necesidades”, Cuellar (2011),

https://www.academia.edu/download/55607909/ABRAHAM MASLOW.pdf,

La piramide de necesidades de Maslow es una teoria de la psicologia,
propuesta por Abraham Maslow en su articulo de 1943 "Una teoria de la

motivacion humana".

La motivaciéon del consumidor es la necesidad que tienen los consumidores de
comprar un determinado producto, dependiendo de las necesidades y deseos del
individuo. La teoria detras de la motivacion del consumidor es que, si las personas
necesitan algo, es mas probable que lo compren. El nivel de motivacion de una
persona también puede cambiar con el tiempo. Por ejemplo, alguien podria estar muy
motivado para comprar un nuevo teléfono inteligente hoy, pero no mafiana, si ve que

su amigo también tiene uno y se siente satisfecho con su teléfono actual.
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Muchos factores pueden afectar la motivacion de una persona. Estos incluyen
su estado de animo, personalidad, edad, salud fisica y mental, estado financiero y
estado civil. El grado en que las personas estan motivadas también varia entre los
individuos. La motivacion también tiene muchos componentes situacionales; por
ejemplo, la motivacion puede ser mayor cuando hay algo en juego en una actividad
como un evento deportivo La intensidad de la motivacion a menudo se experimenta
en diferentes niveles de la jerarquia del comportamiento, como cuando un individuo
tiene una motivacion alta o baja, respectivamente, para aprender o jugar un juego. La
motivacion y el "sentimiento intenso" (ver afecto) no son idénticos: las diferencias en
intensidad en lugar de las diferencias en el objeto se pueden medir con una sola

unidad.

Hay dos tipos de motivaciones, intrinsecas y extrinsecas. Las motivaciones
intrinsecas son aquellas que provienen del interior del individuo, como el disfrute
personal o la satisfaccion personal. Las motivaciones extrinsecas son aquellas que
provienen del exterior de un individuo, como una recompensa o0 un castigo En un
estudio realizado por McClelland, descubri6 que cuando las personas estan
motivadas para hacer algo, es mas probable que realicen tareas que disfrutan y
encuentran gratificantes. La motivacion intrinseca a menudo se considera un

componente importante en el desarrollo de la competencia en los alumnos.

La motivacién de un consumidor para comprar un producto esta influenciada
en gran medida por la forma en que se anuncia y comercializa (Ver figura 7). Los
anuncios de productos se realizan para alentar a los consumidores a consumir el
producto estimulando sus sentidos, los cuales pueden verse como una imagen que
promociona un producto o servicio, en forma de texto, graficos o video. Los cuales se

crean con la intencién de persuadir a las personas para que compren productos y
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servicios que tal vez no necesiten. Los beneficios funcionales de un producto se
muestran en sus anuncios, son los atributos de un producto que proporcionan utilidad
o ventaja a los consumidores. Los beneficios funcionales se pueden demostrar a

través de métricas como el tamano, el peso, el costo o los requisitos de espacio.

Figura 8. Principales influencias en el comportamiento del comprador

Ambientales
. Organizacionales
La economia Interpersonales
Objetivos P Individuales
Condiciones de Influencia -
la demanda Estrategias Edadlz-i eduf[:acujn
Experiencia uesto Co d
Tecnologia Estructura Motivos mpradores
Autoridad Personalidad
Palitica/regulacion Sistemas Preferencias
Dinamicas Estilo de compras
Competencia Procedimientos
Cultura y costumbres

Nota: Tomada de “Fundamentos del marketing”, Armstrong & Kloter ( 2013, p.154)

3.1 Perfil de comportamiento de compra de la generacion millennials en Peru

Se dice que la generacion millennials se ha convertido en uno de los clientes
mas rigurosos del mercado actual en todo el mundo. Ellos han generado impacto
sobre las tendencias de consumo, emprendimiento, desarrollo, innovacion y en
general en muchos procesos de la dinamica de la economia y social (Gutiérrez et al.,
2019). La poblacion millennials es fanatica - dependiente de la tecnologia y marcas
deportivas entre las cuales se encuentran: Apple, Samsung, Adidas y Nike (Datum

Internacional, 2019).

En Peru, la poblacion millennials es un importante sector de mercado para
tener en consideracion, con particularidades propias, preferencias y costumbres
especiales al momento de realizar sus compras, ya que estos representan mas del

29% de la poblacion nacional (PeruRetail, 2019).
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De acuerdo con Villanueva & Baca (2015) indican que los millennials son
personas entre 20 y 39 afios, que han modificado los habitos de consumo de la
sociedad, promoviendo la incorporacion de nuevas estrategias de mercado. Donde el
mas del 83% poblacion millennials varia el lugar de compra con el proposito de
encontrar el mejor precio en cada uno, mientras que un 81% les gusta probar nuevos

productos. Sin embargo, no es fiel a una marca y prueba varios canales de compra.

Asimismo, Ipsos indica que el 69% de peruanos no les importa pagar mas por
obtener un buen servicio. En tanto, el 63% de los millennials peruanos precisan que
se acostumbran premiarse comprandose algo para el mismo y consideran que la

marca es muy importante.

¢ Cuanto gana en promedio la generacion millennials en Peru? Segun Ipsos,
los millennials peruanos perciben aproximadamente 1,300 soles mensuales y con ese
salario ahorra entre el 10% y el 15% (Westricher, 2019). De toda esta generacion de
millennials peruanos el 73% son ahorradores y el 48% contrajeron deudas. Por otro
lado, el 73% son trabajadores dependientes y 27% independientes. Asimismo, el 14%

son emprendedores y el 66% le gustaria serlo.

Para los millennials que son considerados nativos digitales, es vital tener un
Smartphone y que este contenga las ultimas caracteristicas de la tecnologia actual,
como ya se indico, esta generacioén prefiere obtener un buen producto de calidad; sin
importar el costo y que este sea actualizado y lo mas moderno que existe, ya que por
este medio de uso tecnoldgico ellos hacen sus operaciones diarias desde el banco
hasta hacer compras por internet, o simplemente estar actualizando e interactuando

en sus redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, TikTok, etc.).
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De acuerdo con el Global Web index, el 97% de los millennials cuentan con un
Smartphone y mas de la mitad lo considera su dispositivo electronico de mayor
importancia, casi el 70% de sus compras los realizan a través de la aplicacion o
paginas webs que desarrollaron las compaiias, por el doble crecimiento en sus
ventas por parte de los usuarios millennials que realizan sus compras a través de sus

dispositivos moviles.

La tendencia del uso del smartphone para el comercio electronico en corto

plazo incluye:

e Las busquedas de productos por Internet a partir de una imagen (62%).

e Consumo de contenidos en redes sociales, apps, paginas web para poder
realizar consumos y compras inmediatamente un producto (60%).

e Uso de la realidad aumentada para conocer mejor un articulo (30%).

e Incluir en el proceso de compra asistentes digitales (30%). (Linio, 2016)

Existe un mayor porcentaje de varones millennials (57%) que prefieren realizar
sus compras en tiendas fisicas, frente a un 50% en mujeres; pero cada vez tiene mas
peso las compras en linea, tanto a través de las apps como de las webs oficiales de
las marcas o tiendas multimarca como demuestra el estudio de 2015 de la compaifiia

de Goldman Sachs.

En cuanto a la moda de los millennials no se aprecia la misma relacion entre
hombres y mujeres, pero es una generacion que con ambos sexos juegan un papel
importante como innovadores en este terreno de la moda. Los hombres millennials
estan al dia con los cambios que se producen, pero no siempre actuan
consecuentemente, por eso se puede decir que su relacién es mas basica, si siguen

la moda consumen y si no estan dentro de ella no prestara atencién a su consumo.
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Pero en términos generales, en esta generacion la identidad propia y la marca
son factores mas influyentes en su actitud hacia la moda. En la relacion de los
Millennials con las marcas de lujo, al tratarse de una generacion de jovenes que no
llevan demasiado en el mercado laboral y cuyos sueldos no son por lo general muy
elevados, han podido acceder a este mercado del lujo por las adaptaciones que
grandes firmas han realizado con el fin de atraerlos, ya que conseguir fidelizarlos es
una tarea importante, porque hara que si sus ingresos se incremente y sigan
venerando la marca, debido a la pasion de esta generacion que es considerada como
lovebrands. En esta linea podemos decir que las personas que ven la moda como un
reflejo de su personalidad se involucran mas en ella, lo que hace que se fijen mas en

marcas de prestigio.
3.1.1 Productos y/o Servicios
APPLE

Todos conocemos a la gran empresa tecnoldgica que es Apple en la actualidad
se sustenta gracias a los millones de clientes que tiene, usuarios que siguen al dia
todo lo que la compaiia lanza al mercado y que al final terminan siendo sus
potenciales compradores sobre todo para los millennials. Y ellos lo saben por eso
vemos en sus Ultimas campafias de Apple son enfocadas al publico mas joven y esto
sin duda es un gran negocio para Apple. Ya que esta generacién millennial ha seguido
a la compania desde que ellos lanzaron sus primeros productos como los IPod, y los
celulares IPhone 4 que sacaron que fue presentado como la cuarta generacion de
IPhone el 24 de junio del 2010. Desde entonces esta generacion ha ido creciendo
junto con el desarrollo y evolucion de sus teléfonos, actualmente van en el IPhone 13

que lo lanzaron el 24 de setiembre del 2021 y tanta fue su demanda que iniciaron la
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reservas el 17 de setiembre y las agotaron en su primer dia de venta obviamente por

esta generacion de millennials (Xatakamovil, 2021).
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Capitulo V:  Resultados de la investigacion

Tabla4 Data General por Frecuencias

Genero ol Fewncn L
Masculino 86 49.7% 49.7%
Femenino 87 50.3% 100.0%

Total 173 100%

Nota: Datos de la encuesta virtual

Figura9. Caracteristicas de la poblacién

50.3% 49.7%

m Masculino = Femenino

En el estudio se utilizd6 en procedimiento no probabilistico por conveniencia
considerando rango a los nacidos entre 1981 y el afio 2000 que son la generacion
millennium. En concreto, y mediante el procedimiento de bola de nieve se identificara
a diversos individuos de distintos estratos sociales y con caracteristicas similares. A
estos individuos se les solicité que nombraran a otras personas y de esta forma se
les pudo identificar y pasar el cuestionario en el cuan se la muestra es de 173

consumidores.

Es asi que el 50.3% de encuestados son mujeres y 49.7% son varones del total
de encuestados de las personas encuestadas de manera virtual que corresponde a

la generacion millennium que se encuentran nacidos entre 1981 y el afo 2000.
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Tabla 5

Grado de Instruccion

Frecuencia Frecuencia. Frecuencia
Grado de instruccion
Absoluta Relativa Acumulada
Primaria 0 0 0
Secundaria 14 8.1% 8.1%
Superior 159 91.9% 100%
TOTAL 173 100%

Nota: datos de la encuesta virtual

Del total de encuestados el 91.9% tiene un grado de estudios superior, el 8.1%

tiene educacion secundaria entre primero y quinto de secundaria. Se puede deducir

que en su mayoria de las personas encuestadas se encuentran inmersos en manejos

de internet y navegando en temas que les interesa (Ver figura 10).

Figura 10. Distribucién del grado de instruccién de la poblacion millennials en
el Cusco
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Tabla6  Ocupacién
Ocupacién Frecuencia Frecuencia Frecuencia
P Absoluta Relativa Acumulada
Estudia 44 254 % 25.4 %
Trabaja 120 69.4 % 94.8 %
No Trabaja 9 5.2 % 100 %

TOTAL 173
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Nota: Datos de la encuesta virtual

En el siguiente cuadro con respecto a la ocupacién o a la actividad que realiza
tenemos que el 69.4 % de personas encuestadas trabaja en diversas actividades, el

25.4 % estudia y solo el 5.2 % responde que no trabajan ni estudia. (Ver figura 11).

Figura 11. Ocupacién

5.2%

m Estudia
= Trabaja
No trabaja
Tabla7 Tipo de institucion laboral
. . . . s Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Tlpo de institucion Absoluta Relativa Acumulada
Publica 37 30.8 % 30.8 %
Privada 83 69.2 % 100.0 %

TOTAL 120

Nota: Datos de la encuesta virtual

Con respecto a en donde labora las personas encuestadas el 69.2 % trabaja
en instituciones privadas de diferentes actividades y el 30.8 % trabaja en el sector

publico, todos los encuestados trabajan en Provincias del Cusco (Ver figura 12).

Figura12. Tipo de institucion laboral
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m PUblica

= Privada
69.2%
Tabla8 Ingreso promedio
Ingr romedi Frecuencia Frecuencia Frecuencia
greso promedio Absoluta Relativa Acumulada
Menor al promedio 47 39.2% 39.2%
Ingreso promedio 11 9.2% 48.3%
Mayor al Promedio 62 51.7% 100.0%

120 100.0% 100.00 %

Nota: Datos de la encuesta virtual

Tomando como referencia una remuneracién de acuerdo con la oferta y
demanda laboral, se tiene que el 51.7 % tiene un ingreso mayor a S/. 1,500.00 soles,
pero existe un porcentaje menor de los encuestados que tiene un ingreso menor a S/.

1,500.00 que representa el 39.2 %; y los que ganan por encima del minimo vital son
el 9.2 % (Ver figura 13).

Figura13. Ingreso promedio

39.2% )
® Ingreso promedio
51.7% = Menor al promedio

= Mayor al promedio

9.2%
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Tabla9 Atributos del smartphone
Descripcién Importante Indiferente Sin Importancia Total Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
P (1) (2) (3) Relativa Relativa Relativa Total
Marca 119 46 8 173 68.8% 26.6% 4.6% 100.0%
Céamara 165 5 2 172 95.9% 2.9% 1.2% 100.0%
Audio 141 27 4 172 82.0% 15.7% 2.3% 100.0%
Bateria 162 9 2 173 93.6% 5.2% 1.2% 100.0%
Pantalla 146 17 6 169 86.4% 10.1% 3.6% 100.0%
Precio 147 18 6 171 86.0% 10.5% 3.5% 100.0%
Nota: Datos de la encuesta virtual
Con respecto a la adquisicion de teléfonos especificamente a los

“Smartphone”, la generacion millennials considera que atributos deberian tener, el

resultado de la muestra realizada a través de la encuesta utilizando una escala de

Likert para poder medir percepcién del consumidor indica lo siguiente:

Un 95.9 % consideran importante la camara fotografica por su resolucién y

nitidez, el 94.7 % considera importante la bateria por tener la resistencia y duracion,

pero solo el 2.9 % y un 5.2 % es indiferente respectivamente, el 86% considera

importante el precio y el 86.4 % el tipo de pantallay que para un 10.5% vy 10.1% le es

indiferente. La marca es muy importante para el encuestado solo en un 68.8 % y que

para el 26.6 % es indiferente y a 4.6 % de los encuestados no le interesa. Estos son

los atributos mas importantes de uso del smartphone.

Tabla10 Actividades con mas frecuencia en los smartphones

Descripcion  Importante Indiferente Im :::ancia Total Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

(1) (2) P 3) Relativa Relativa Relativa Total

Tomar Fotos 107 63 0 170  62.9% 37.1% 0.0% 100.0%
Navegar por 162 10 0 172 94.2% 5.8% 0.0% 100.0%
internet
Escuchar 153 20 0 173 88.4% 11.6% 0.0% 100.0%
musica
Redes sociales 103 68 2 173 59.5% 39.3% 1.2% 100.0%
Enviary recibir 39 89 39 167 23.4% 53.3% 23.4%  100.0%

mails
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Jugar 161 12 0 173 93.1% 6.9% 0.0% 100.0%
Comunicacion 173 0 0 173 100.0% 0.0% 0.0% 100.0%

Nota: Datos de la encuesta virtual

En cuanto a las actividades y funciones que realizan los encuestados a uso
que le dan con mayor frecuencia y de acuerdo a la percepcion se visualiza que es
importante primero la comunicacién en un que es funcion propia, es asi que el 100%
manifiesta que cumple la funcién para el cual ha sido fabricado es por eso que la tarifa
de ofrecen los operadores es tarifa plana, el 94.2 % manifiestan que utilizan siempre
el Smartphone para navegar en el internet para buscar informacién y el 5.8 %
manifiesta que lo hace ocasionalmente y utilizando computadoras para ingresar a

navegar por internet.

La generacién millennials indican que utilizan su Smartphone para jugar en un
93.1 % siempre y el 6.9 % juega en otro tipo de equipos, de manera ocasional lo cual
depende de la cobertura y del plan del servicio que tenga cada usuario, un 88.4 % de
encuestados escuchas musica en sus teléfonos, teniendo aplicativos gratis, y el 11.6
% utiliza ocasionalmente debido a que consume baterias y que dificulta su funcién, el
62.9 % manifiesta que utilizan para tomar fotos que tiene bastante nitidez y tiene una
comunicaciones de grupos en redes para comunicarse y remitir informacién para
socializar esto en un 59.5 % siempre. Utilizan ocasionalmente un 53.3 % para remitir

correo esto debido a que tiene comunicacion fluida por wasap y comunicacion directa.

Tabla11 Decisiéon de Compra

1 a 6 meses 7al12meses 13 al8meses 19a24meses +de24 meses

Total
(1) (2) (1) (1) (5)
Cantidad 0 38 58 23 54 173
Frecuencia 0.0% 22.0% 33.5% 13.3% 31.2% 100.0%

relativa

Nota: Datos de la encuesta virtual
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Con respecto a la decision de compra y la frecuencia con que realiza en cambio
del modelo de celular los encuestados manifiestan que lo realizan en un promedio de
13 a 18 meses que representa el 33.5 % y el 31.2 % lo realiza dentro de los 24 meses.
Se debe tener en cuenta que el 22% lo realizan cambio antes del afio esto debido al
modelo de teléfono especialmente con respecto al tipo de camara que tiene o la

resistencia de la bateria.

Otro aspecto que no se tomé en cuenta es en funcion a las facilidades que se
le da al usuario con relacion a los planes y plazos para poder tener facilidades de
pagos lo cual actualmente ningun celular esta especificamente relacionado con una
marca especifica que condicionaba anteriormente el plan que implicaba una

facturacion.

Tabla12 Percepciones y Afirmaciones

De En

Indiferente Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

Descripgid
escripcion acm;t:;‘do (2) desacuerdo  Total Relativa Relativa Relativa Total

(3)

1.- Un equipo smartphone es indispensable

129 34 10 173 74.6% 19.7% 5.8% 100.0%

2.- Las referencias de mis amigos son indispensables para comprar un smartphone

59 89 25 173 34.1% 51.4% 14.5% 100.0%

3.- Las referencias de mis familiares son indispensables para comprar un smartphone

118 45 10 173 68.2% 26.0% 5.8% 100.0%

4.- Las referencias de los expertos son indispensables para un smartphone

17 76 80 173 9.8% 43.9% 46.2% 100.0%

5.- Cada que compro un smartphone cambio de marca

24 94 55 173 13.9% 54.3% 31.8% 100.0%

6.- Siempre tengo el Ultimo modelo de smartphone

27 96 50 173 15.6% 55.5% 28.9% 100.0%

Nota: Datos de la encuesta virtual

En el estudio realizado se le realiza una serie de preguntas con respecto a
cémo tiene una percepcion si el Smartphone es indispensable un 74.6 % esta de
acuerdo que se requiere para realizar sus actividades, ,el 19.7 % le es indiferente,

con respecto a que para realizar la compra recurre a sus familiares para poder tener
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referencia para la compra manifiestan un 68.2 %, en este punto es importante porque
confian en personas cercanas a su medio , no es asi con respecto a sus amigos

manifiestan que el 34.1 % consideran para realizar la compra consultan.

Con respecto a que para realizar la compra tiene referencia a experto o
especialistas que realizan las ventas en concesionarios para describir el producto solo
en el 9.8 % manifiestan estar de acuerdo y el 43.9 % indican que se encuentran en

desacuerdo y que no es necesario porque tiene informacion suficiente para decidir.

El cambio de marca del Smartphone al 54.3 % le es indiferente debido a que el
encuestado no se encuentra sometido a un operador y que una marca no es
exclusivamente al concesionario o al plan que solicita, considerando que el sistemas
de comunicacién tiene tarifa plana, la percepcion a que si tiene el ultimo modelo del
teléfono el 55.5 % manifiesta que le es indiferente esto debido a que las compras de
modelos recientes tiene precio elevados, y conforme va incrementando la demanda

bajan el precio del equipo.

Tabla13 Publicidad y decision de compra

Descripcion Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Television. 22 13%
Prensa escrita. 6 3%
Redes Sociales. 34 20%
Internet. 56 32%
YouTube. 15 9%
Foros. 10 6%
Familiares y amigos. 30 17%
Total 173 100%

Nota: Datos de la encuesta virtual
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Con respecto al tipo de publicidad que influyo en la decision de compra de
Smartphone de la generacion millennials en la encuesta realizadas virtualmente se
tiene que el 32% la publicidad incluyo en la compra por internet en el que se describe
las caracteristicas del producto y modelos recientes, el 20% se genera por redes
sociales debido a que se crean redes especializadas lo que permite tener compras

con especificaciones y bondades del producto.

El 17% influyeron los familiares y amigos para la compra de Smartphone esto
se considera de venta persona a persona, el 13% tiene influencia la publicidad que
tiene en television de cobertura nacional y de cable el periodo de campana donde
ofrecen ofertas accesibles. Los que tiene poco posicionamiento por medios de prensa
escrita esta en 3%, YouTube 9% y foros el 6%. Esto implica que la venta por internet
se ha incrementado sustancialmente porque se tiene mayor conocimiento de los
productos y existe diversidad, debemos considerar que las ventas por internet
también cambian como lo presenta a través de redes sociales, YouTube, foros que

son medio para posicionar el producto en la mente del consumidor (Ver figura 14).

Figura 14. Publicidad y decision de compra

Familiares y amigos. 17%
Foros. 6%
YouTube. 9%
Internet. 32%
Redes Sociales. 20%
Prensa escrita. 3%
Television. 13%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Nota: Datos de la encuesta virtual
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Tabla14 Medios de adquisicion del smartphone

Descripcion Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Empresas de telefonia. 110 64%
Tiendas Comerciales. 30 17%
Internet. 12 7%
Compra internacional. 10 6%
Segunda mano. 11 6%

Total 173 100%

Nota: Datos de la encuesta virtual

Los medios para la adquisicion y compra del Smartphone indican que se realiza

mayormente a través de empresas de telefonia mediante la firma de un sistema

pospago en un 64%, concesionarias o tiendas comerciales en un 17%, adquieren

mediante la compra por internet en 7% esto implica utilizar tarjeta de debido o de

crédito y se realiza compras internacionales el 6% esto implica utilizar tarjetas que

tiene autorizacion internacional, el porcentaje es mayor por el riesgo de que se pueda

infiltrar o sufrir la perdida de la inversion.

Algo muy importante es respecto a la compra de equipo de segunda mano esto

representa el 6%, teniendo en mucho cuidado como lo adquieren, existiendo

mercados locales donde puedan adquirir el equipo (Ver figura 15).

Figura 15. Medios para la adquisicion del smartphone
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Tabla15 Marca de preferencia del smartphone

Marca Frecuencia Absoluta ;:::::,r::la Frecuencia Acumulada
Apple (IPhone) 73 42.2% 42.2%
Samsung 32 18.5% 60.7%
Huawei 41 23.7% 84.4%
Xiaomi 13 7.5% 91.9%

Otro 14 8.1% 100.0%

Total 173 100.0%

Nota: Datos de la encuesta virtual

A la pregunta que con que equipo cuenta actualmente tenemos que el 8.1%
cuentan con la marca Xiaomi, en 23.7 % tiene la marca Huawei y 18.5 % tiene
Samsung y el 42.2 % tiene Apple por la calidad del producto, el tipo de camara y el
procesador, teniendo un precio mucho mayor. La generacion millennials opta por este
equipo debido a que sus archivos son guardados no en el equipo sino en la nube del

sistema, ademas tiene una resolucion en sus fotos

Figura 16. Marca de preferencia del smartphone

Otro 8.1%

Xiaomi. 7.5%

Huawei. 23.7%

Samsung. 18.5%

Apple (IPhone) 42.2%

Nota: Datos de la encuesta virtual
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Tabla 16 Beneficios de la marca del smartphone de preferencia

Opcion por un Equipo  Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa  Frecuencia Acumulada

Tiene mucha calidad 47 27.2% 27.2%
Tiene buen precio 44 25.4% 52.6%
Tiene buena apariencia 22 12.7% 65.3%
Ofrece buena garantia 46 26.6% 91.9%
Mis amigos lo usan 9 5.2% 97.1%
Otro 5 2.9% 100.0%
Total 173 100.0%

Nota: Datos de la encuesta virtual

En cuanto a la preferencia por un equipo smartphone los encuestados
manifiestan que la marca otorga el beneficio a la calidad con un 27.2 %, el 25.4 %
indican que tiene un precio competitivo y debido al incremento de la demanda el
precio se reduce y puede ser adquirido con facilidad, especialmente equipos de
modelos que fueron lanzados en campanas anteriores.

El 26.6 % manifiestan que ofrecen una buena garantia y en caso de fallas de
equipos son devueltos los celulares, con respecto a la apariencia el 12.7% indican

de tiene buena apariencia

Figura 17. Beneficios de la marca del smartphone de preferencia
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Conclusiones

Los factores de influencia en la decision de compra de Smartphone en
consumidores millennials en la ciudad del Cusco el afio 2020: Son los atributos
del equipo, la percepcidon que tiene en consumidor y la marca del equipo que
deciden las compras por medio de redes virtuales, especializadas y por medio de
intercambio de experiencias entre familiares y amigos.

Los atributos que incide en la decisién parcialmente de compra de Smartphone en
consumidores milenios es asi que el 96% consideran la camara fotografica por su
resolucion y nitidez, el 95% la bateria por tener la resistencia y duracion, el 86%
considera el precio y el tipo de pantalla y solo el 11% a 10% le es indiferente.

La marca que incide parcialmente en la decision de compra de Smartphone en
consumidores millennials teniendo la preferencia con un 8% cuentan con la marca
Xiaomi, el 24% tiene la marca Huawei 18% tiene Samsung y el 42% tiene Apple
por la calidad del producto, el tipo de camara y el procesador, teniendo un precio
mucho mayor.

La percepciéon que incide parcialmente en la decision de compra de Smartphone
en consumidores el 75% esta de acuerdo que se requiere para realizar sus
actividades consultan a sus familiares para compra un 69%. El cambio de marca
del Smartphone al 55% le es indiferente debido a que el encuestado no se
encuentra sometido a un operador, el 56% manifiesta que le es indiferente esto
debido a que las compras de modelos recientes tienen precio elevados, y

conforme va incrementando la demanda bajan el precio del equipo.
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Recomendaciones

En el segmento de mercado de consumidores millennials se debe realizar estudios a
aspectos tangibles e intangibles, con relacion a atributos del equipo, la percepcién y
la marca de los equipos de comunicacidn. Debiendo realizar estudios de la generacion

de credibilidad en la comunicacién por distintos medios de comunicacion.

e Con respecto a la percepcion de los atributos los estudios deberian realiza con
respecto a empaque, presentacion, reputacion de tiendas de venta, tiempo de
entrega que son factores tangibles e intangible que decide en la conducta del
consumidor poder adquirir el equipo. Dependiendo del nicho de mercado a donde
desea posicionar su producto.

e Siendo la marca un signo, simbolo disefio en el cual se diferencia frente a los
competidores es necesario realizar estudios de conducta de los consumidores con
respecto a factores del entorno social, econdmico y ambiental.

e Realizar estudios de percepcion del consumidor con respecto a la imagen de la
marca en el cual se debe analizar aspectos de apariencia, equipo, personal,
fiabilidad y capacidad de respuesta frente a la competencia, como elementos

intangibles.
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