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Resumen

La presente investigacion tiene como fin comprender los motivos y creencias del consumo ostentoso de
dispositivos moviles Smartphone en jovenes de pregrado de las universidades privadas en Bogotd, a través
de una investigacion cualitativa con método etnografico, para potencializar una oportunidad de mejora en
el mercado de aparatos electronicos. Para esto fue necesaria una contextualizacion tedrica basandose en
diferentes autores alrededor de cuatro ejes tematicos que centralizan el problema a investigar, como son el
comportamiento del consumidor, los motivos, las creencias y el consumo ostentoso, sin dejar de lado las

evidencias empiricas relacionadas.

En el mismo sentido, en el marco del método etnografico a seguir en la presente investigacion se
selecciond la entrevista como técnica de recoleccion de datos por considerarse la mas adecuada para alcanzar
los fines pretendidos. De igual manera, en el trabajo se evidencia el analisis de la informacion y la respectiva
discusion a partir de la cual se confronta lo hallado con la teoria documentada y las evidencias empiricas al
respecto. Finalmente, se acude a la reinterpretacién para de tal manera construir el sentido de la indagacion

y de los conceptos planteados (Hammersley, 1994, citado en llescas, Ruiz & Martinez, 2006).

Finalmente se pudo determinar que las practicas de consumo que tienen los jévenes en el uso de los
dispositivos moviles de alta gama subyacen de varios factores generados por diferentes componentes
culturales y sociales en los que se encuentran inmersos, debido a que tienden a hacer uso diario y constante.
Asi mismo se encontré que a través de la adquisicion de dispositivos méviles de alta gama y Gltima
tecnologia se genera notablemente un consumo ostentoso, que se basa en mostrar bienes materiales a la
sociedad para poder ser incluidos en cierto grupo social, generar estatus, reconocimiento y mostrar prestigio.

Por otro lado los motivos que se hacen presentes y que llevan a los jovenes a la compra y consumo de



dispositivos moviles Smartphone claramente evidenciados son tres: motivos de logro, de afiliacion y de
poder, pues, se pueden encontrar objetivos de mejora en sus dispositivos moviles, impulsandolos a cambiar
su dispositivo en lapsos de tiempo cada vez mas corto, buscando siempre cumplir sus metas. También, a
través de estos dispositivos los jovenes crean lazos afectivos, en este caso con el entorno social y la familia;
por altimo se confirmé gque no solo se genera influencia de la familia y el entorno social hacia el joven, pues
los jovenes también generan cierta influencia sobre los demas, siempre buscando ser reconocidos por su

posicién por medio de las marcas que pueden usar.

Palabras clave: jovenes, Smartphone, comportamiento del consumidor, motivos, creencias,

consumo ostentoso



Abstract

This research aims to understand the motives and beliefs of the ostentatious consumption of Smartphone
mobile devices in undergraduate students of private universities in Bogota, through a qualitative research
with ethnographic method, to potentiate an opportunity for improvement in the market of devices Electronic
devices. For this it was necessary a theoretical contextualization based on different authors around four
thematic axes that centralize the problem to be investigated, such as consumer behavior, motives, beliefs

and ostentatious consumption, without neglecting related empirical evidence.

In the same sense, within the framework of the ethnographic method to be followed in the present
investigation, the interview was selected as a data collection technique because it was considered the most
adequate to achieve the intended purposes. In the same way, the work shows the analysis of the information
and the respective discussion, from which it is confronted with the documented theory and the empirical
evidences. Finally, we go to reinterpretation in order to build the meaning of the inquiry and the concepts

proposed (Hammersley, 1994, quoted in Icascas, Ruiz & Martinez, 2006).

Finally, in this research, it was possible to determine that the consumption practices that young people
have in the use of high-end mobile devices underlie several factors generated by different cultural and social
components in which they are immersed because young people tend to make daily and constant use.
Likewise, it was found that through the acquisition of high-end mobile devices and the latest technology, a
conspicuous consumption is generated, which is based on showing material goods to society in order to be
included in a certain social group, to generate status, recognition and Show prestige, on the other hand the
reasons that are present and that lead young people to the purchase and consumption of Smartphone devices
clearly evidenced are three reasons for achievement, affiliation and power, therefore, can be found
improvement goals On their mobile devices, prompting them to change their device in shorter and shorter

time periods, always seeking to meet their goals. Also, through these devices young people create affective
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bonds, in this case with the social environment and the family; Lastly, it was confirmed that not only the
influence of the family and the social environment is generated towards the young, since young people also

generate some influence over others, always seeking to be recognized by their position through the brands

they can use.

Keywords: youth, smartphone, consumer behavior, motive, beliefs, swanky consumption
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1. Introduccién

La telefonia movil ha tenido una gran revolucién en las Gltimas décadas, facilitando principalmente la
comunicacion. Asi, segin datos de El Tiempo (2015), en los Ultimos afios se han sumado gran cantidad de
usuarios a las empresas de telefonia movil, gran parte de los cuales han sido jévenes que adquieren equipos

de dltima generacion.

De tal modo que los consumidores de estos dispositivos en su mayoria han sido los Millennials, jovenes
entre 20 y 35 afios nativos digitales que dominan la tecnologia con mayor facilidad, de ahi que segun datos
estadisticos recolectados en encuestas de consumo digital en Colombia, el teléfono celular y el Smartphone
han sido un mercado bastante representativo en los hombres jovenes de estratos altos (Ipsos Napoledn

Franco, 2012).

Es preciso reconocer que el consumo de Smartphone se caracteriza por provenir de consumidores cada
vez mas exigentes e informados, teniendo en cuenta que dichos productos tienen un ciclo de vida mas corto,
lo cual lleva a que haya una frecuencia de compra acelerada. Ademas los celulares se han establecido como
un simbolo de estatus, cuyo acceso solo lo tienen los que cuentan con la capacidad adquisitiva, hoy en dia
asi no se cuente con dinero, los individuos buscan la forma y facilidad para adquirir un dispositivo movil

con el fin de satisfacer su necesidad.

Asi mismo los dispositivos méviles en la actualidad han tenido un auge bastante extenso en cuanto a la
innovacion y han cobrado gran importancia en la vida cotidiana, facilitando varias cosas. El avance y la
actualizacion tecnoldgica que poseen muestran claramente la dependencia, no solo social sino también
emocional y familiar donde interactGan desde nifios hasta ancianos que buscan distraccién y compafiia.
Igualmente la adquisicion de estos dispositivos ha generado la pérdida de los lazos interpersonales
presenciales, ya no se observa la interaccion con el otro, sino que se experimentan a través de la “pantalla”

demostrando los sentimientos por medio de graficos y dibujos como simbolos.



12

Del mismo modo, los teléfonos inteligentes “Smartphone” han impactado por su avance en cuanto al
acceso que se tiene a la informacion y adicionalmente a los estilos de vida y habitos de consumo, es
importante destacar que las marcas de estos dispositivos han involucrado importantes estrategias de

marketing asociadas.

Por lo tanto la presente investigacion tiene como fin comprender los motivos y creencias del consumo
ostentoso de dispositivos méviles Smartphone en jovenes de pregrado de universidades privadas en Bogota,
a traves de una investigacion cualitativa con método etnogréafico, para potencializar una oportunidad de
mejora en el mercado de aparatos electronicos. Asi, se hace uso de fuentes primarias y secundarias como lo
son autores que hablan sobre el tema, y herramientas de investigacién cualitativa para la recoleccién de
diferentes datos que se analizaron y se sustentaron para dar respuesta a la pregunta de investigacion

planteada.

Para esta investigacion de tipo cualitativo, se utilizd el método etnografico como se menciono
anteriormente debido a que consiste principalmente en una descripcién de los acontecimientos que ocurren
en la vida de un grupo determinado, en el cual se evidencian estructuras sociales y conductas de los
miembros de un grupo determinado, ademas se evalUa las estructuras de sus interpretaciones y significados

de la cultura a la que dicho grupo pertenece (Hammersley, 1994, citado en llescas, Ruiz & Martinez, 2006).

Por otra parte, la técnica de investigacion fue la entrevista a profundidad con herramienta derrotero de
preguntas; fue aplicada a 6 estudiantes con edades que oscilan entre los 18 y 24 afios, de diferentes
universidades privadas de Bogota, los cuales actualmente cursan un programa de pregrado (Universidad
Jorge Tadeo Lozano, Politécnico Gran colombiano, Universidad Manuela Beltran, Universidad de la Salle,
Universidad Catdlica de Colombia y Fundacién Universitaria los Libertadores), estas personas fueron
escogidas al azar, y fueron entrevistadas en lo corrido del mes de diciembre del afio 2016, asi mismo la

duracidn de cada una de las entrevistas fue de aproximadamente 40 minutos.



13

Adicionalmente para la creacion del instrumento se disefié la categorizacion y ejes de indagacion. Las
9% <c 99 ¢

cuatro categorias son “comportamiento del consumidor”, “motivos”, “creencias” y “consumo ostentoso’;

cada uno de ellas tiene inmersos ejes de indagacion respectivos.

Finalmente el presente trabajo se estructura en 9 partes. Asi, en la primera parte se hace mencidn de los
objetivos, descripcion y planteamiento del problema y justificacion. En seguida se dedica un capitulo al
marco tedrico en donde se tratan temas sobre el comportamiento del consumidor, la motivacion segun
diferentes autores, las creencias y los determinantes tedricos del consumo. Luego, la metodologia en la cual
se mencionan el tipo de estudio, la categorizacion, el mapeo, el muestreo y las técnicas de recoleccién de
informacién que fueron utilizadas en la investigacion, seguido del procedimiento en la que se realiza la
validacidn del instrumento, la ejecucién, las consideracion éticas y el analisis de datos, y para finalizar la

discusion, las conclusiones, la bibliografia y los anexos.
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2. Objetivos

A continuacion se presenta el objetivo general y los objetivos especificos que enmarcan la investigacion y

establecen el enfoque a llevar a cabo.

2.1. Objetivo general

Comprender los motivos y creencias que orientan el consumo ostentoso de dispositivos moviles
Smartphone en jovenes de pregrado de las universidades privadas en Bogota, a través de una investigacion
cualitativa con método etnografico, para potencializar una oportunidad de mejora en el mercado de aparatos

electronicos.

2.2. Objetivos especificos

-Identificar las précticas de consumo “ostentoso” que tienen los jovenes de pregrado de las universidades

privadas en Bogoté hacia los dispositivos méviles Smartphone.

-ldentificar los factores internos (del individuo) y externos (sociales) que determinan el consumo

ostentoso de Smartphone en jovenes de pregrado de las universidades privadas en Bogota.

-Comprender la influencia de las estrategias de comunicacion de la industria de dispositivos méviles
“Smartphone” en la construccion de motivos y creencias que orientan el consumo ostentoso de €stos en

jévenes de pregrado de las universidades privadas en Bogota.
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3. Descripcion y Planteamiento del Problema

La popularizacién de la telefonia movil ha supuesto, sin duda, una de las grandes revoluciones de las
Gltimas décadas, en principio facilitando un beneficio basico como lo es la comunicaciéon®. Sin embargo,
con el pasar de los afios cada dia son més los usuarios que se suman a las companias de telefonia movil;
segun datos del periddico EI Tiempo en el 2015 se contaba con 14,4 millones de usuarios de Smartphones,
destacando que gran cantidad de éstos son jévenes que adquieren equipos de Ultima generacién, lo que
conlleva a un alto crecimiento en este mercado con el paso del tiempo, mas exactamente con una penetracion
de 106%, segun informe de la evolucion del mercado movil del tercer semestre de 2015. De igual manera,
se puede evidenciar que el consumo de los aparatos electronicos “Smartphone” se caracteriza por contar
con consumidores cada vez mas informados y exigentes, por un ciclo de vida de producto cada vez mas

corto, y una obsolescencia y desecho mas acelerada y efimera.

En efecto desde su ingreso, los celulares se establecieron como un simbolo de estatus, s6lo personas con
dinero tenian acceso a esta tecnologia. Actualmente, la mayoria de los individuos tienen acceso a un teléfono
movil y se puede evidenciar que, inclusive, quienes no tienen los recursos necesarios para poder adquirir un
dispositivo mévil Smartphone buscan la forma de conseguirlo con el fin de satisfacer sus necesidades?. Esta

tecnologia se ha convertido en un comparfiero de viaje, imprescindible, en todos los &mbitos de la vida, y

1Segin Kotler (1969) el producto cuenta con cinco niveles; en el caso del dispositivo mévil Smartphone cuenta con un nticleo que es la comunicacion,
de igual manera un producto genérico en el que se encuentra su estilo y disefio, la capacidad de almacenamiento, las diferentes aplicaciones que se
le pueden descargar, camara con alta resolucion y por supuesto calidad y marca; seguido de esto un producto esperado que ademas de los atributos
del producto genérico debe ofrecer facilidad a los consumidores en su vida diaria, en cuarto lugar se encuentra un producto aumentado del que hacen
parte cosas como garantia, facilidad de pedido, entrega, instalacion, financiacion, mantenimiento, asesoria técnica, capacitacion, servicio post venta,
entre otros, y por Gltimo un producto potencial que retina todos los atributos y algunas nuevas mejoras que se realizaran en un futuro generando un
enlace emocional y afectivo entre el consumidor y la marca.

2para Maslow (1975), existe una jerarquia de las necesidades humanas, y defiende que conforme se satisfacen las necesidades mas basicas, los seres
humanos desarrollamos necesidades y deseos mas elevados. Desde las necesidades fisioldgicas, de seguridad, de afiliacion, de reconocimiento y de
autorrealizacion; siendo las necesidades fisioldgicas las de mas bajo nivel, y subiendo niveles en el orden indicado, las necesidades basicas tienen
un caracter instintivo, y se ordenan, por si mismas, en una jerarquia perfectamente definida segiin un principio de potencia relativa: esto es, la
satisfaccion de cualquier necesidad permite que otras mas débiles, que habrian sido desplazadas, pasen a primer plano para presentar su motivacion.
Asi, la satisfaccion de una necesidad crea otra, en un proceso que no conoce fin.
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hay un sector en la sociedad al que realmente han influenciado: la generacién actual de adolescentes y
jovenes.

En consonancia, segln Britto y Ordofiez (2005), la funcion simbdlica de la distincion social sigue vigente
quiz&d como una forma de construccion de la identidad social. Sigue siendo til para que los grupos de
jovenes se adscriban a una identidad social, como forma de establecer una jerarquia y justificar el

sentimiento de superioridad propio de los miembros de los grupos incluidos versus los excluidos®.

Ahora, en lo referente a los jovenes, de acuerdo con Velazquez (2013), éstos han crecido en el nuevo
siglo y practican de manera singular una vida acelerada y sin ataduras, lo que deduce que las nuevas
generaciones hacen parte de consumidores que buscan inmediatez y superar el estrés por consumir la
informacion y las tendencias del momento, queriendo tener las cosas aqui y ahora, es decir un contenido en
tiempo real, llegando a una vida ahorista. En tal sentido, se vuelve mas complicado definir lo que quiere
hoy en dia un consumidor joven y trazar un perfil estandarizado en la medida de sus constantes cambios en

gustos, deseos y expectativas.

Conforme con lo hasta ahora expuesto, surge la siguiente pregunta de investigacion: ;Cuales son los
motivos y creencias que orientan el consumo ostentoso de dispositivos moéviles “Smartphone” en jovenes
de pregrado de las universidades privadas en Bogota?; se orienta el desarrollo del trabajo de grado
analizando el entorno social de éstos consumidores, las motivaciones e influencias y las practicas de
consumo hacia los dispositivos moéviles en mencién. Se realiza esta investigacion basandose en métodos
tedricos y epistemologicos que permiten llevar el foco de la investigacion, evitando sesgos que impidan los

resultados esperados por medio de técnicas y herramientas de investigacion.

3Los autores Britto & Ordofiez (2005) hacen referencia a grupos incluidos versus excluidos como la identidad de los jovenes para integrarse con su
grupo de pares y para diferenciarse de otros grupos por medio de la obtencion de bienes de distincion simboélica y los comportamientos que otorgan
0 quitan el estatus.
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4. Justificacion

La llegada de los teléfonos inteligentes, denominados Smartphone, no sélo ha impactado en la forma de
acceso a la informacion, sino también en los estilos de vida y habitos de consumo. En vista de lo anterior,
las marcas han venido involucrando el mdévil en sus estrategias de marketing y comunicacion
comprendiendo y atendiendo los intereses de los consumidores; no en vano el marketing mévil ha visto una
oportunidad y se ha enfocado en el consumidor mediante el maévil por diferentes herramientas y variedad

de medios (Estrade, Jordan, Herndndez, y Dauder, 2013).

Ahora, el movil se ha vuelto especialmente valioso para conocer a los nuevos consumidores y para
comprender a los grupos demograficos que mas retienen las marcas, de hecho, segin ARF (Advertising
Research Foundation, 2016), los consumidores que emplean estos dispositivos son, en su mayoria,
pertenecientes a los Millennials*: el 49% de quienes consumen a las marcas desde el Smartphone conciernen
a éste grupo. Asi, las cifras evidencian un aumento del 50% en el uso de los dispositivos moviles de los
Millennials, personas de menos de 34 afios frente a lo logrado en 2003 y este porcentaje es mucho mas

elevado que lo que puede ser asociado a otros grupos demograficos (Puro Marketing , 2016)

En este sentido, el consumo de este tipo de bienes se presenta en una mayor proporcion en la poblacién
joven- adulta, ya que de acuerdo con datos recolectados en una encuesta de consumo digital en Colombia
2012 -2013 realizada por Ipsos Napoledn Franco, para el afio 2012, el 95% de las personas contaba con un
teléfono celular y la penetracion de Smartphone alcanzaba el 30%, siendo especialmente representativos
los hombres jovenes entre 18 y 24 afios y los estratos altos; no hay mayores diferencias por region, a

excepcion de la region pacifica que se encuentra por debajo del promedio (Vega, 2013)

“La Generacion Millennials involucra a los nacidos entre 1981 y 1995, jévenes entre 20 y 35 afios. Estas son las personas que seran la futura
generacion de consumidores y usuarios, son un segmento con nuevas caracteristicas, necesidades y demandas en el mercado. Son nativos digitales.
Dominan la tecnologia con mayor facilidad (Revista Forbes México, 2014).
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Asi mismo, Colombia se sitlla como uno de los mercados méas importantes de América Latina en lo que
respecta a la evolucion del negocio mévil y como el tercer pais en la region en cuanto a cantidad de usuarios
de teléfonos inteligentes en 2014, con 14.4 millones, tan solo detras de Brasil y México. El informe también
indica que el nimero de usuarios de ‘Smartphone’ en Colombia crecié un 23% con respecto a 2013 y el afio
pasado el pais registrdé un 11% de los teléfonos inteligentes activos de los 126.11 millones que hay en la
region (El Tiempo, 2015). Por su parte, de acuerdo con Head Way (2015), entre el 2013 y el 2014, hubo un
aumento del 41% en el acceso a internet a través de Smartphone, siendo el 37% usuarios que Unicamente

utilizan Smartphone.

Ahora, en consonancia con la descripcion, planteamiento del problema y objetivos determinados, el
presente trabajo se justifica, ademas de lo anteriormente expuesto en cuanto a tendencias y oportunidades
de marketing, porque se constituye en un proyecto diferente a lo ya existente. Es decir, algunos trabajos de
grado de la Universidad Jorge Tadeo Lozano (Arias, Avila, Enciso, Garzon, Matias, Peralta, Preciado,
Torres, Salazar y Salgado, 2011) y de la Pontificia Universidad Javeriana (Fuentes, 2009) han tenido como
objetivo “Analizar los cambios culturales de la sociedad joven de la Universidad Javeriana en Bogota -
Colombia, producidos por la evolucion tecnoldgica de la telefonia movil” e “Identificar como influyo el uso
de Smartphone en el estilo de vida de los estudiantes universitarios y profesionales jovenes que viven en la

ciudad de Bogota en los estratos 3,4,5,6”.

En dichos trabajos se ha podido encontrar que los jovenes ven a la telefonia mévil como un factor clave
para su rutina diaria y asocian al celular como un simbolo que los diferencia y que es fundamental para las
interacciones sociales como la amistad, la conquista y evoluciones de pareja y personal. Asi, el joven mas
alla de encontrar en el celular una herramienta para suplir necesidades de comunicacion, también satisface
necesidades sociales y personales como el status y la imagen personal. De igual forma, los trabajos
evidencian que ya no solo se busca un beneficio basico como hace unos afios atras, sino una serie de atributos

y mayores beneficios en los dispositivos que utilizan para suplir todos sus deseos y necesidades, es decir los
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consumidores de hoy requieren un nivel de producto no solo béasico sino mejorado, aumentado y hasta
emocional, brindado por parte de las marcas que se dedican a fabricar estos dispositivos electronicos para

poder de alguna manera satisfacer su mercado.

Por ende, con ésta investigacion el enfoque no estd en observar y describir la influencia de los
Smartphone en el estilo de vida y en los cambios culturales y sociales de los jovenes universitarios (como
fue el foco de los trabajos de dichas universidades), ni en conocer los contextos, caracteristicas, momentos
y lugares mas comunes del publico objetivo a la hora de usar un Smartphone o un App, sino en indagar,
examinar, comprender y hacer evidentes los motivos y creencias que orientan el consumo ostentoso de
dispositivos moviles “Smartphone” por parte de jovenes universitarios de programas de pregrado en las

universidades privadas de Bogota.

Ademas de lo mencionado, éste trabajo aporta significativamente como estudiantes de Mercadeo y
préximas profesionales debido a que permite adentrarse, profundizar y aprender sobre una tematica que se
ha convertido en tendencia y sobre la cual el marketing se ha visto involucrado y a la vez ha generado nuevas
estrategias, herramientas y contextos. De igual manera, porque se presta para aprender a investigar desde
diferentes enfoques, técnicas y herramientas, comprender los resultados finales de la investigacion y

proponer recomendaciones de mejora.

De igual forma, el trabajo aporta al campo del marketing ya que es una base - herramienta que ayuda a
conocer cuales son los diferentes motivos que tienen los jovenes, pudiendo anteponerse a los deseos y
necesidades, satisfaciéndolas de manera eficiente gracias a la tecnologia de punta con la que se cuenta hoy
en dia; los productos cada vez tienen un ciclo mas corto y efimero, por lo que es importante conocer los
beneficios que se le puede brindar a los jévenes con los Smartphone de Gltima tecnologia para poder generar
estrategias que conlleven a la creacion de un negocio movil “Smartphone” altamente capacitado para

satisfacer las necesidades del cliente.
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De ahi, se plantea la importancia de realizar esta investigacion basada en la ética tanto desde el punto de
vista de la academia, como de la practica en mercadeo. Se refuerza la necesidad de aportarle una promesa
real al consumidor no s6lo desde lo puramente comercial sino desde aspectos morales en cuanto a la toma
de decisiones de compra en el dia a dia; en éste tema, en cuanto al consumo desmedido de celulares
Smartphone. Asi, desde principios éticos es posible generar beneficios tanto a nivel empresarial como del
individuo y de la sociedad; y por qué no contribuir a una buena reputacién corporativa, una moral mas alta

y un aumento de las ventas y fidelizacidn del cliente.
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5. Marco Teorico

Para la presente investigacion es fundamental llevar a cabo una contextualizacion tedrica basandose en
diferentes autores alrededor de cuatro ejes tematicos que centralizan el problema a investigar, como son el

comportamiento del consumidor, los motivos, las creencias y el consumo ostentoso.

5.1 Comportamiento Del Consumidor

La toma de decisiones en las que se ven inmersos los consumidores en lo relacionado con la compra 'y
consumo de bienes y servicios, implica un estudio riguroso por la cantidad de factores existentes dentro y
fuera del individuo. Por tal motivo, el comportamiento del consumidor, segin Wilkie (1994, citado en
Berenguer & GOmez 2006), se constituye como las actividades que realizan las personas cuando
seleccionan, compran, evallGan y utilizan bienes y servicios, con el fin de satisfacer sus deseos y necesidades;
actividades en las cuales estan inmersos procesos mentales y emocionales, como también acciones fisicas.
Por otro lado Rojas y Ramirez (2006) en una publicacion de la Revista Colombiana de Marketing se refieren
a que el comportamiento del consumidor, culturalmente hablando, se puede definir como el resultado total
de las creencias, valores y costumbres aprendidas, que en gran parte se encargan de dirigir el

comportamiento de consumo de los sujetos de una sociedad determinada.

En ese contexto de acuerdo con Berenguer & Gémez (2006) en este proceso se incluyen numerosas
actividades donde se efectla las elecciones de dicho individuo con conocimiento el cual consta de tres

etapas, tal y como se muestra en la siguiente figura:
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Figura 1. Proceso de decisidn de compra
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Fuernte: 5. Berenguer [2000)

Fuente: Elaboracion propia con fundamento en Berenguer & Gomez (2006). Comportamiento del consumidor.
Barcelona, ES: Editorial UOC.

En sintesis, el comportamiento del consumidor visto como una conducta motivada, en el proceso de la
toma de decisiones comienza cuando el consumidor necesita, o desea un bien o servicio lo cual lo lleva a
enfrentarse a un proceso de toma de decision para finalmente realizar la compra y consumo de dicho bien o
servicio, en respuesta a determinados estimulos, ya sean estimulos situacionales como la publicidad o
influencia de un tercero, u otros estimulos personales como un detalle personal o de incentivo propio

(Berenguer & Gomez, 2006).

La figura anterior muestra el proceso de decision de compra de los consumidores. A continuacion se

realizard una breve explicacion de cada una de las etapas:

Precompra.

Es el punto donde el consumidor adquiere un aprendizaje y conocimiento sobre todas las caracteristicas
que estan alrededor del bien o servicio que busca adquirir; por lo mismo, busca informacién detectando las
necesidades y problemas, y de lo que lo puede satisfacer aspectos como el precio, utilidad y garantia, realiza
visitas a diferentes sitios ya sea virtual por medio de comercio electrénico o - e-commerce o fisico, es decir

un establecimiento comercial o punto de venta donde se encuentre dicho bien o servicio para asi hallar la
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mejor alternativa. En la actualidad existen muchos productos con caracteristicas que antes no existian y por
lo tanto, el consumidor debe responder a interrogantes como: ¢Qué productos se encuentran disponibles y
puedo adquirir para satisfacer mis necesidades y deseos?, ¢de qué manera puedo informarme sobre cada

uno de ellos, para poder tomar una decision?

Asi mismo, dentro de la precompra se producen una serie de variaciones que involucran de manera
directa al consumidor; estas variaciones se producen porque existen varios factores culturales, sociales,
individuales entre otros, que condicionan la decision de compra. Dentro de los factores externos al individuo
aparecen variables que se encuentran alrededor de la cultura o la sociedad en la que se desenvuelven los
consumidores, de acuerdo con Baena (2011) existen diferentes influencias sociales que afectan en diferente

grado el proceso de compra al que se enfrenta el consumidor. Estas influencias son:

a. La cultura, que para Tylor (1975) es "aquel todo complejo que incluye el conocimiento, las
creencias, el arte, la moral, el derecho, las costumbres y cualesquiera otros habitos y capacidades
adquiridos por el hombre en cuanto miembro de la sociedad" (p.29) y por otra parte Boas (1964) la define
como “la totalidad de las reacciones y actividades mentales y fisicas que caracterizan la conducta de los
individuos componentes de un grupo social, colectiva o individualmente en relacion a su ambiente natural,
a otros grupos, a miembros del mismo grupo y de cada individuo hacia si mismo, también incluye los
productos de esas actividades y su funcion en la vida de los grupos” (p.166), de ahi que la cultura se puede
definir como ese conjunto de valores, percepciones, deseos y comportamientos aprendidos que pasan de

una generacion a otra y delimitan la conducta humana (Baena, 2011, p. 135).

A su vez Paramo (2006) afirma que al verificar las diferentes bases de datos especializadas en las cuales
se publican resultados de investigaciones que tratan de la cultura y el marketing relacional se logra encontrar
que los estudios estan centrados en la relacion instrumental del marketing y que hay bajo interés de los

académicos para llegar a descubrir y comprender la incidencia que tiene la cultura sobre las relaciones de
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intercambio: aceptacion de nuevos productos (Singh, 2004, citado en Paramo, 2006); decepcion en los
encuentros de servicios (Singh, Matsuo y Poon, 2004, citado en Paramo, 2006); recuperacion del servicio
(Kanousi, 2005, citado en Paramo, 2006); reclamos de servicios (Liu y McClure, 2001, citado en Paramo,
2006); insatisfacciones en encuentros de servicios de culturas diferentes (Stauss y Mang, 1999, citado en
Paramo 2006); motivaciones de compra y encuentros de servicio (Mattila, 1999, citado en Paramo, 2006);
percepciones de calidad del servicio entre los clientes en paises desarrollados y en via de desarrollo

(Malhotra, 2005, citado en Paramo, 2006).

Por su parte, segln Rivera (2012) dentro de la variable cultura se conforma aspectos tanto visibles como
invisibles. En el caso de los aspectos visibles se puede hallar el lenguaje, la escritura, los modales, entre
otros. Por el contrario en los aspectos invisibles o psicoldgicos se ubican los estilos en la toma de decisiones,
en el proceso de negociacion, en la forma de responder a los anuncios publicitarios, entre otros. De ahi que
para comercializar con éxito un producto es necesario entender los factores culturales que le afectan, debido
que la conducta de compra de la persona se ve influida por los valores culturales que interactan con las
necesidades emocionales. Finalmente conociendo la cultura se es capaz de deducir la reaccion de los

consumidores frente a las diferentes estrategias de marketing.

De otro lado Lépez, Mas & Viscarri (2008) argumentan que se vienen generando cambios culturales y
sociales en la sociedad, mas centralmente en la occidental los cuales han sido substanciales en las Ultimas
décadas. Cambios como la incorporacion de la mujer al trabajo, que supone menor tiempo para comprar y
un aumento de los ingresos familiares; lo que conlleva a la posibilidad de comprar mayor cantidad de
productos y mejores, a su vez esto generard que se requieran sistemas de distribucion més sofisticados y
eficientes para brindar conformidad en el tiempo de las personas, es aqui entonces donde se refleja
claramente la influencia que generan los diferentes cambios culturales en el tiempo sobre el marketing.
Asimismo, fendmenos como el retraso de la incorporacién de los jovenes al mundo laboral brindara una

mejor educacion y preparacion, lo que constituird quizas, una mayor demanda de los productos relacionados
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con la educacion y la formacidn en este caso. Tales factores mencionados anteriormente han llevado a una
variabilidad del estilo de vida: se viaja mas, se practican mas deportes, se leen mas libros, aumenta el interés

por la moda vy la calidad.

b. Laclase social. Segun Weber (1969) “constituye la jerarquia especifica del orden econdémico. Clase
es todo grupo humano que se encuentra en una igual situacion de clase” y por otro lado segin el socidlogo
Parsons (1940) la clase social es “considerada aqui como una clasificacion (ranking) diferencial de los
individuos humanos que componen un sistema social dado y su tratamiento como superior e inferior con
respecto a otro en ciertos aspectos socialmente importantes” (p.69). Asi mismo segun Kotler (2001) “las
clases sociales son divisiones relativamente homogéneas y duraderas de una sociedad. Se ordenan
jerarquicamente y sus miembros tienen valores, intereses y conductas similares. Las clases sociales
reflejan el nivel de ingresos y también la ocupacion, educacion y otros indicadores” (p. 89). Se puede
afirmar entonces que las clases son divisiones de la sociedad, ordenadas jerarquicamente, homogéneas y
permanentes, en las cuales cada uno de sus miembros comparten valores, intereses y comportamientos

parecidos (Baena, 2011).

c. Los grupos de referencia. Burnkrant y Cousineau (1975) afirman que “son uno de los determinantes
mas penetrantes del comportamiento del individuo, es la influencia de aquellos que le rodean, del grupo
de referencia. Ademas de las variables internas, éstos influyen decisivamente en la conducta del
comprador. Por tanto, la investigacion grupal puede aportar claves esenciales para una explicacién de sus
comportamientos, desde la decision de adquirir un producto, a la seleccion de una marca en particular”
(p.2). Por su parte para. Kotler (2001) los grupos de referencia consisten en todos los grupos que tienen

influencia ya sea directa o indirecta en las actitudes o conductas de una persona

En primer lugar los grupos que influyen de manera directa a una persona son llamados grupos de

pertenencia. Algunos de estos grupos pueden ser primarios que encierran familiares, amigos, vecinos y
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compafieros de trabajo, con quienes la persona interactia de forma mas o menos continua e informal. Por
otro lado los grupos secundarios estan conformados como los grupos profesionales y sindicales, estos a

diferencia de los primarios suelen ser mas formales y requerir una interaccion menos continua.

En sintesis los grupos de referencia exponen a las personas a conductas y estilo de vida nuevos, influyen
en las actitudes y el auto concepto, y crean tipos de presiones de conformidad que quizas puedan llegar a

afectar las decisiones de compra en cuanto a productos y marcas existentes en el mercado (Baena, 2011).

En efecto las personas también se ven altamente influenciadas por grupos a los que no pertenece, por
ejemplo los grupos de aspiracidn son aquellos a los que la persona quisiera unirse; los grupos disociativos
son aquellos cuyos valores o conductas rechaza el individuo. Pero a pesar de comprender con claridad esto,
los mercad6logos tratan de identificar los grupos de referencia de sus clientes meta; el nivel de influencia

de dichos grupos varia dependiente de los productos y las marcas (Baena, 2011).

En ese contexto la familia es la institucion social mas importante para las personas debido a la influencia
que tiene sobre estos en las maltiples decisiones adoptadas por cada uno de sus miembros. Por lo tanto, se
pueden diferenciar dos tipos de familia a lo largo de la vida del consumidor: por una lado la familia de
orientacion que basicamente estd formada por los padres donde el individuo suele adquirir la orientacion
politica o religiosa; por otro lado, la familia de procreacion a diferencia de la primera, que estd compuesta
por el conyuge y los hijos. Este tipo de familia ejerce influencia directa en el comportamiento diario de
compra debido a que, en una gran variedad de productos y servicios, las decisiones de compra son diferentes

en funcidn del rol que se desempefia en la familia de procreacion (marido, esposa e hijos) (Baena, 2011).

Igualmente se encuentran los factores psicolégicos es decir los internos que influyen en las decisiones
de compra del consumidor los cuales pueden verse afectados por el entorno en el que se desenvuelve el

individuo. Dentro de éstos se encuentran, segun Baena (2011), los siguientes:
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a.  La percepcion. Es uno de los factores internos que segin Foley & Maltin (1996) es “la
interpretacion de las sensaciones, dandoles significado y organizacion” (p. 1). De forma similar
segun el psicologo  Feldman  (1999), “la  percepcibn es la  organizacion,
interpretacidn, andlisis e integracion de los estimulos, es la actividad de nuestros 6rganos sensoriales
y también de nuestro cerebro” (p. 1); de manera que la percepcion es el proceso por el que un
individuo selecciona e interpreta los estimulos recibidos a través de cualquiera de los cinco sentidos

(vista, oido, olfato, gusto y tacto).

Cabe resaltar que a diario los seres humanos estan expuestos a millones de estimulos, por lo que es
imposible percibirlos todos. Por esta razén los consumidores recurren a la exposicion-selectiva la cual
consiste en seleccionar algunos estimulos a los que se prestara atencion y otros los cuales seran omitidos.
Por ejemplo, un consumidor esta expuesto a centenares de mensajes publicitarios cada dia, pero no percibe
mas de diez. Dentro de esta exposicion selectiva también se encuentra la distorsion selectiva y la retencion
selectiva. La distorsion selectiva, trata basicamente, como bien su nombre lo indica, cuando los
consumidores distorsionan la informacion que entra en conflicto con lo que creen. Por el contrario, la
retencion selectiva consiste en recordar la informacion que apoya las creencias del individuo y olvidar la

informacion contraria (Baena, 2011).

b.  La motivacion® y el aprendizaje. Hilgard (1979) define aprendizaje como “el proceso en
virtud del cual una actividad se origina o cambia a través de la reaccién a una situacion encontrada,
con tal que las caracteristicas del cambio registrado en la actividad no puedan explicarse con
fundamento en las tendencias innatas de respuesta, la maduracion o estados transitorios del

organismo (por ejemplo: la fatiga, las drogas, entre otras)”. Por otra parte Pérez (1988) lo define

SEl tema de motivacion sera objeto de una revision mas cuidadosa como variable, debido a que hace parte del objetivo general y es el enfoque mas
profundo de la tesis junto con las creencias.


http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/metods/metods.shtml#ANALIT
http://www.monografias.com/trabajos11/funpro/funpro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/acerca/acerca.shtml
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como “los procesos subjetivos de captacion, incorporacion, retencion y utilizacion de la informacion

que el individuo recibe en su intercambio continuo con el medio”.

En otros términos, el aprendizaje se produce a través de la interrelacién de los impulsos, los estimulos,
las respuestas y los refuerzos. Finalmente para Shiffman & Lazar (2005) el aprendizaje del consumidor es
todo un proceso lo que quiere decir que evoluciona y cambia constantemente como resultado de los
conocimientos recién adquiridos; o de la experiencia real. Tanto el conocimiento recién adquirido como la
experiencia personal ayudan significativamente como retroalimentacion para el individuo y brindan los
fundamentos de su comportamiento futuro en situaciones similares. La experiencia en el aprendizaje no
significa que este se persiga siempre de manera deliberada, aunque cabe aclarar que en su mayoria gran
parte del aprendizaje es intencional (es decir, se adquiere como resultado de una afanosa busqueda de
informacién), de igual manera una pequefa parte del aprendizaje es de caracter incidental, es decir que se

adquiere por accidente o con poco esfuerzo (Baena, 2011).

En tal sentido, es preciso diferenciar dos tipos de aprendizaje: el aprendizaje clasico y el instrumental.
El primero se produce cuando el individuo desarrolla una conexion mental entre estimulos y respuestas para
instaurar una respuesta natural. Por su parte, el aprendizaje instrumental no es directo, sino en cambio se
produce a base de recompensas o castigos: de ahi que, si la conducta produce recompensas, se mantiene o

incrementa y si la conducta provoca castigos, tiende a disminuir (Baena, 2011).

c. Creencias® y actitudes. Las actitudes son definidas por Rokeach (1968) como “una
organizacion relativamente duradera de creencias en torno a un objeto o una situacion, las cuales
predisponen a reaccionar preferentemente de una manera determinada” (p.2) y, por su parte Allport

(1935) considera que una actitud es “un estado dinamico en la respuesta del individuo a toda clase

® El tema de creencias sera objeto de una revision mas cuidadosa como variable, debido a que hace parte del objetivo general y es el enfoque mas
profundo de la tesis junto con las motivaciones.
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de objetos y situaciones”, en otras palabras una actitud describe la forma en la que una persona
evallia un objeto o idea ya sea favorable o desfavorablemente asi como lo que siente y el respeto

hacia dicho objeto o idea.

Estas adicionalmente son mas complicadas de convertir o cambiar que las mismas creencias, debido a
que las actitudes reposan sobre el sistema de valores del individuo, dado que, tienden a ser de mayor
duracion y complejidad que las creencias. En esa disposicién mental y nerviosa, organizado mediante la
experiencia, que ejerce un influjo directivo contexto desde el plano del marketing, la mayoria de las
empresas prefieren modificar su producto para que encaje con las creencias existentes antes que tratar de

modificar las actitudes de los consumidores acerca de dicho producto (Baena, 2011).

Por su parte, Smith y Mackie (1995) definen la actitud como "cualquier representacion cognitiva que
resume nuestra evaluacion de un objeto actitudinal el yo, otras personas, cosas, acciones, eventos, o ideas"
(p. 266). Asi mismo, segin Kotler (1991) "las actitudes son evaluaciones favorables o desfavorables,

sentimientos y tendencias coherentes de una persona con respecto de un objeto o idea." (pag. 174).

Es importante sefialar en esa linea que en la presente investigacion se profundiza, en especial, sobre la
motivacion y las creencias (en los apartados 5.2 y 5.3) ya que constituyen el foco como se evidencia tanto
en el objetivo general como en los especificos; aunque en el objetivo especifico 2 se pretende conocer en
cierto modo tanto los factores internos como externos que determinan el consumo ostentoso en la poblacion

objetivo, pero de forma mas somera

Compra’

" El foco del presente trabajo de investigacion no esta en el proceso de compra como tal sino en los factores que Ilevan al consumo ostentoso. Por
lo mismo no se desglosa con profundidad éste punto, sino que se destina el espacio mas adelante para hablar del consumo ostentoso y los factores
relacionados al respecto.
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En la etapa de la compra el consumidor realiza su seleccion ya sea presencial o virtualmente en donde
encuentre el bien o servicio que mejor le convenga y satisfaga sus necesidades. Alli realiza su compra
haciendo el intercambio monetario recibiendo a cambio el bien o servicio elegido, siendo influenciado por
diferentes factores que proceden de la tienda o establecimiento de la compra, sumado, a los momentos de
verdad que vive el individuo desde que ingresa a este establecimiento o vive la interaccién por algin medio
virtual, gracias a la tecnologia de punta que con la que se cuenta hoy en dia; estos son un determinante en
gran parte para que en realidad se pueda generar una recompra, pues si bien se sabe que mas que el
consumidor reciba un bien o servicio, se trata de la experiencia que pueda vivir en el momento en que se

efectda la compra (Berenger & Gomez, 2006).

Dentro de la decision de compra del consumidor existen tres factores importantes que pueden de alguna
manera influir entre la intencion y la decision de compra. El primer factor es la actitud de los demas, de
igual manera el entorno del comprador es decir las personas presentes y con algln tipo de relacion en su
vida, los cuales pueden afectar en la decision final de compra en la medida que el consumidor deba satisfacer
los deseos de las personas de su entorno®. Por Gltimo, pero no menos importante, el consumidor puede optar
también por evitar su decision de compra o posponerla si percibe algin tipo de riesgo (L6pez, Mas &

Viscarri, 2008).

También cabe resaltar que la decisién de compra en Internet a pesar de que es un medio mas facil y
cémodo para realizar las compras, aun no es demasiado utilizado, y esto es debido a que es un proceso lento
de adopcién del medio, que aun crea obstaculos como la seguridad, la privacidad y la preferencia por lo
tradicional. De igual manera cabe aclarar que las caracteristicas socioecondmicas y el comportamiento
comunicativo de cada uno de los perfiles que operan en web son distintos, dependiendo de algunas

caracteristicas de grupos homogéneos. En la actualidad, los mas dispuestos a realizar compras son los

8 Se puede inferir que ni las preferencias ni la intencion de compra derivan siempre en una eleccion real de compra. Estas guian el comportamiento
para comprar, pero eso no significa un resultado final.
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jovenes. Sin embargo, esto tenderé a cambiar, pues el conjunto que encierra las caracteristicas demograficas
de los usuarios que acceden a Internet se parece cada vez mas al de la poblacién en general (LOpez, Mas &

Viscarri, 2008).

Y finalmente en la poscompra da lugar al uso y consumo de los bienes o servicios, lo que conlleva a

conocer las sensaciones de satisfaccion o insatisfaccion en el individuo.

Poscompra

En el proceso o etapa de la poscompra ocurren hechos determinantes para que en un futuro pueda existir
una recompra del mismo producto y para que la empresa pueda fidelizarlo como un nuevo cliente, la
poscompra entonces en primera instancia sirve para aumentar las experiencias del consumidor que se
encuentran almacenadas en la memoria. Asimismo permite generar una verificacion de su eficacia como
consumidor en la seleccidn de productos, tiendas, entre otros. Y de igual manera le ayuda a incluir los ajustes
pertinentes en las futuras estrategias de compra. Por Gltimo, y teniendo una mirada desde la organizacion,
la informacién que llega de la evaluacién que hacen los consumidores contribuye a mejorar el disefio de las
estrategias de marketing y a ajustar la oferta a las necesidades reales de sus mercados meta (Seller & Casado,

2013).

Dicho entonces el proceso de compra del consumidor no finaliza al momento de adquirir el bien y /o
servicio, ya que posteriormente el proceso del uso y consumo del producto junto con diferentes procesos y
sentimientos son una fuente importante para los consumidores, ya que son determinantes influenciadores al
momento de compras posteriores; asi, para las empresas es muy importante conocer cuales son las
experiencias que ha tenido, cuéles son los motivos y las razones por las cuales realizan dicha compra, etc.
En la siguiente figura se puede evidenciar cuél es el proceso de la poscompra en los consumidores y como

ha venido evolucionando:
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Figura 2. Procesos pos-decisionales

Disposicion
del productlo

Respuestas
a la insatisfaccion

Juicios de satisfaccidn /
insatisfaceisn

Uso y consumo
Evaluacion de la experiencia

Confirmacion de la decision
Disonancia posdecision

Fuente: Berenguer & Gémez (2006). Comportamiento del consumidor. Barcelona, ES: Editorial UOC,
p. 174

a. Confirmacion de la decision: generalmente, los consumidores tienden a dudar respecto a

las decisiones de compra ya realizadas, sintiendo cierta inseguridad e incertidumbre por la eleccién, si

fue la mejor decision que se tomé o si se pudo escoger una mejor alternativa; dicho proceso se conoce
como Disonancia Pos decisional y se puede definir como el “estado de duda o ansiedad posterior a la
compra y relacionado con la conveniencia de la misma surge en cualquier situacion de compra,
independientemente de cual sea el estado de satisfaccion o insatisfaccion que se derive posteriormente.”

(Berenguer & Gomez, 2006, p.175).

También se conoce como disonancia cognitiva, Festinger (1957, citado en Berenguer & Gémez, 2006)
afirma que la disonancia cognitiva es un factor motivacional, que se puede llevar tanto al hambre o a la
frustracion, y son originadas cuando existen cogniciones que no concuerdan entre si. Al igual que el hambre
motiva a realizar conductas orientadas a reducirla, la disonancia cognitiva de igual manera induce a generar
cambios psicoldgicos dirigidos a disminuir el malestar que provoca. En sintesis, la disonancia se puede

definir como una experiencia psicolégicamente molesta, que va unida con sensaciones de inquietud, y que
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estd provocada por la inconsistencia entre cogniciones. La idea de cognicion a la que alude Festinger es muy
amplia, comprendiéndose dentro de este marco tedrico, “cualquier conocimiento, opinion o creencia sobre

el medio, sobre uno mismo, o sobre la conducta de uno” (Berenguer & Gémez, 2006, p. 520).

En efecto Berenguer y Gomez (2006) afirman que la disonancia surge debido a que el compromiso
relativamente permanente con la opcion elegida hace que sea inevitable renunciar a distintas alternativas
existentes que podrian haber sido aceptables. Obviamente, en un contexto de comparacion en el que los
consumidores percibimos poca diferenciaciéon entre las marcas, es complicado que se dé este tipo de
situacion, dado que en la eleccion de un conjunto de alternativas similares no se desistiera al elegir una de
ellas. De igual manera L6pez, Mas & Viscarri (2008) aseguran que este fendmeno surge en la mayoria de
las compras grandes ya que puede suceder que estas produzcan un tipo de incomodidad, una vez realizadas,
debido a que los clientes estan satisfechos con la marca y los beneficios que presentan los bienes adquiridos,

pero pueden sentir inquietud por haber rechazado los beneficios de la marca no adquirida.

b. Uso y consumo®, evaluacion de la experiencia: los consumidores tienden a hacer uso y
consumo de los productos y servicios dependiendo de la relevancia que tengan, ya que algunos pueden
hacerlo de manera rutinaria y otros por consumo consciente de éste. Asi, el comportamiento dependera
de la importancia y la implicacién que se tenga con el bien o servicio®. Para los productos que se
consumen rutinariamente no se tiene una evaluacion consciente sobre los beneficios que se adquieren
en éste, mientras que con los que se consumen porgue saben el verdadero uso y consumo gue se ven
implicados con el producto o servicio, si se tiene una evaluacion consciente de lo que se les esta

ofreciendo de manera que lo evaltan de una forma mas sistemética. Es muy importante conocer el

9 El tema de consumo sera detallado en el apartado 5.4 que se dedica al consumo, teniendo en cuenta que en el objetivo general del presente
trabajo se quiere profundizar en el tema de consumo, especificamente el consumo ostentoso.

10 Zaichowsky (1985), Stell y Donoho (1996) se refieren a la implicacidn con un bien o servicio cuando se encuentran en un estado motivacional,
se pone de manifiesto la relacion del producto o del acto de la compra con el sistema de valores del individuo (Sheriff y Cantril, 1947%°; Laurent y
Kapferer, 1985; Mittal, 1989; Day et al., 1995). Asi, la implicacion incluye una valoracion de la importancia del estimulo para el consumidor pero
afiade un cierto comportamiento como consecuencia de la misma, es decir, la implicacién motiva a la accion (Stell y Donoho, 1996).
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consumo y uso de los productos o servicios y la experiencia para poder asi comprender cuéles son las
preferencias y conocimientos de los consumidores posteriores en los procesos de decisién (Berenguer

& Gbmez, 2006).

C. Juicios de satisfaccion o insatisfaccion: si los objetivos se han cumplido y las necesidades
han sido cubiertas, el consumidor estara satisfecho, esto se debe ya sea al uso y consumo que tuvo el
consumidor con el producto, el establecimiento o la experiencia de compra que lleva a tener asociados
sentimientos tales como alegria, alivio, aceptacion, felicidad, placer y entusiasmo. Si por el contrario
los objetivos y las necesidades no se cumplieron, el consumidor estaria insatisfecho por lo cual lo
llevaria a tener un comportamiento negativo involucrando sentimientos asociados como desanimo,
inconformidad, tristeza y arrepentimiento, también es posible identificar que al contrario hay
consumidores que estan en un punto medio, donde ni se llegé a la insatisfaccion pero tampoco a la

satisfaccion total'! (Berenguer & Gémez, 2006).

En esta misma linea desde el punto de vista empresarial muy bien lo dice Lépez, Mas & Viscarri
(2008) que es importante satisfacer al cliente, ya que es bien sabido que cuesta mas trabajo atraer
nuevos clientes que conservar los actuales con los que cuenta la organizacion. Pues como ya se

habia dicho un cliente satisfecho habla bien sobre el producto a un promedio de tres personas.

En concordancia, para la evaluacion de la satisfaccion o insatisfaccidn se pueden encontrar 2 tipos
de dimensiones: las dimensiones utilitarias hacen referencia a la funcionalidad del producto, si
realmente cumple con las funciones por las que se compro6 el producto, y las dimensiones hedonistas

o simbolicas que hacen referencia a aspectos emocionales y sentimentales en relacion a lo que tiene

1 En el presente trabajo no se estudiara el tema de satisfaccion como resultado del consumo de Smartphone sino mas bien la satisfaccion de ciertas
necesidades relacionadas con el consumo ostentoso, es decir, mas como dicha blsqueda de satisfacciones previas a la decisién de consumo que
como el efecto de la experiencia de consumo como resultado de medicion de nivel de satisfaccion.
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que ver con el producto. Puede existir una mezcla de ambas dimensiones pero podra existir unas

mas importantes que las otras (Berenguer & Gomez, 2006).

d. Respuestas ante una situacion de insatisfaccion: se encuentra que los consumidores pueden
dejar de comprar el producto, contratar el servicio o dejar de asistir a un establecimiento; tener una
comunicacién negativa boca — oido y quejarse con la propia empresa. Por otro lado si hay una sensacion
de satisfaccion es importante destacar que se veran reforzadas las expectativas que tenga el consumidor,
asi mismo esto puede generar que haya una mayor lealtad de parte del consumidor ante la marca y asi
mismo dar buenas referencias del producto ya que se tendran muy en cuenta la opinion de terceros por

las experiencias vividas (Berenguer & Gémez, 2006).

Para éstas situaciones, en caso en que la experiencia haya sido negativa, el consumidor reaccionara de
varias maneras, por un lado puede reaccionar activamente, es decir que ademas de no volver a comprar,
informara a sus seres cercanos de lo ocurrido y del descontento, incluso podra llegar a realizar una
reclamacién al establecimiento en el que fue efectuada la compra y en otras instancias ante los organismos
que defienden al consumidor. Por otro lado se tiene también una reaccion pasiva que se basa simplemente

en no volver a realizar la compra de la misma marca (Hervas, Campo & Revilla, 2013).

e. La disposicion del producto: normalmente los consumidores se deshacen de los productos
una vez consumidos o usados lo suficiente!?, el proceso de la disposicion o eliminacion de los productos
es un poco mas complejo de lo que parece y en la cotidianidad es mas sencillo. En la siguiente figura
se pueden evidenciar las diferentes maneras de disponer de los productos una vez utilizados (Berenguer

& Gomez, 2006):

12 Este tema también serd incluido en el estudio del presente trabajo ya que el consumo ostentoso en ocasiones puede relacionarse no solo con la
compra de productos costosos sino también con la compra continua de nuevos productos costosos y para éste caso se trata de tener el Smartphone
de Gltima tecnologia, desechando constantemente el que se posee actualmente sin que necesariamente haya culminado su ciclo de vida de producto.
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Figura 3. Disposicién de productos una vez utilizados

Utilizarlo esporadicamente
Conservarlo .
Dedicarlo a otros usos

Tirarlo

Reciclarlo
Deshacerse del mismo

Venderlo
de manera permanente _

Cambiarlo

Regalarlo

Deshacerse del mismo | Alquilarlo
temporalmente Prestarlo

Fuente: Berenguer & Gémez (2006). Comportamiento del consumidor. Barcelona, ES: Editorial UOC, p.

185

Como se muestra, estas diferentes maneras de disponer de los productos, se encuentra enlazada por
diferentes motivaciones que tiene el consumidor derivadas de caracteristicas personales y contexto
situacional en el que se encuentre el consumidor. Es importante destacar dos situaciones en especial: la del
proceso por el cual las personas se deshacen de posesiones con especial significado y la del fendmeno del

reciclaje (Berenguer & Gémez, 2006).

En tal caso la del proceso por el cual se deshace de posesiones con especial significado se refiere en
cuanto el producto refleja parte de la personalidad y la imagen que posee y mas que una dimension utilitaria
tiene un significado simbolico para el consumidor, por lo cual el hecho de deshacerse de un producto va
mas alla del desprendimiento fisico de un producto ya usado. Es preciso observar el involucramiento del
desprendimiento emocional como algo doloroso y un proceso mucho mas largo; éste desprendimiento se ve
en periodos importantes de la vida de los consumidores, en los que los objetos estan relacionados con un
determinado estilo de vida y tienen significados y experiencias asociadas que implican recuerdos y

sentimientos (Berenguer & Gémez, 2006).
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Finalmente en el fendmeno del reciclaje mas que por tema de importancia solo para el consumidor se
ven las implicaciones sociales y ambientales que se tiene. Asi, el comportamiento de reciclaje de los
consumidores, no solo se ve en la disposicion de los productos de consumo masivo, sino también en los
productos de consumo duradero. Muchas empresas han optado por involucrar todo aquello del tema
ambiental respecto a la posibilidad de reciclar en sus envases o residuos de los productos para estimular la

compra de los consumidores (Berenguer & Gomez, 2006).

5.1.1 El Modelo de Perspectiva Conductual (BPM) de Foxall

Teniendo en cuenta lo anteriormente expuesto, es preciso hacer alusion de forma més profunda al presente
modelo tedrico, teniendo en cuenta que la perspectiva de algunos autores, muchas veces es lineal y pierde
el enfoque mas holistico; aspecto que se entra a subsanar al considerar modelos alternativos como el de
Foxall y todas las actualizaciones que durante los afios ha hecho al respecto. Para el presente trabajo se hace
indispensable considerarlo como complemento a todo lo descrito en 5.1. y que se tomara en conjunto como

base para el alcance de los objetivos descritos para la investigacion.

Teniendo en cuenta lo anterior, el modelo de perspectiva conductual, establece una opcién basada en un
analisis conductual para la interpretacion de los patrones de compra del consumidor, y conductas como el
comportamiento gobernado por contingencias y la conducta verbal, tanto publica como privada. De ahi que
en Foxall, Oliveira-Castro & Schrezenmaier, (2007) y Foxall (2002 y 2001), entre otros, se pueda evidenciar

una constante interpretacion de los principios del analisis conductual del consumidor.

Dentro de este modelo, cabe resaltar que la influencia de los entornos situacionales en la compra 'y el
consumo de los productos o servicios, no ha sido tenida en cuenta por parte de los modelos de procesamiento
de informacién dentro del paradigma cognoscitivo de la psicologia del consumidor, ya que éstos han
centrado su explicacion de las conductas de compra en estados y procesos exclusivamente organocéntricos

(Foxall, 2005, citado en Robayo, 2010).
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Asi mismo, el BPM considera que es de gran importancia desarrollar un analisis de la influencia que
tienen los factores situacionales que se relacionan con la conducta de los individuos en los contextos de
compra y consumo, ya que si bien si se parte de los principios del conductismo operante en la conducta del
consumidor, la filosofia establece que la tasa de emision de una conducta se halla en funcién de las
consecuencias ambientales que han sido generadas previamente por un conjunto de respuestas similares

(Foxall, 1993, citado en Robayo, 2010).

Figura 4 EIl modelo de perspectiva conductual de la conducta del consumidor

| Refuerzo utilitario

L7 Castigo utilitario

\ Refuerzo informacional

Castigo informacional

Conducta del consumidor x

Situacion de consumo

| conoucta |

7[ Situacion de consumo

Historia de aprendizaje

Fuente: Foxall (2007, tomado de Robayo, 2010, p. 194)

En esta linea entonces y tal y como se presenta en la figura 4 este modelo consiste basicamente en una
adecuacion de la contingencia de tres términos, en primera instancia, por la historia del reforzamiento de la
persona, y en segundo, por el contexto de compra actual. Asi mismo en términos comportamentales, la
conducta del consumidor es resultante de la interaccion de varios eventos, por un lado se tiene la historia
de aprendizaje individual en cada uno de los contextos de compra; por otro lado, el ambiente de compra
como tal y, por ultimo, las consecuencias que esta conducta ha producido para el individuo (Foxall, 2007,

citado en Robayo, 2010).

De ésta manera, la historia de reforzamiento se refiere a aquellas posturas relacionadas con las

experiencias que el consumidor ha tenido anteriormente en determinadas situaciones de compra. Este tipo
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de experiencias previas que el consumidor ha tenido son las que le permiten comprender adecuadamente las
condiciones actuales para predecir de manera mas acertada posibles consecuencias que pudiera llegar a
recibir de acuerdo con la conducta que decida emitir en dicho momento (Foxall, 2007, citado en Robayo,

2010).

Por otra parte, tal y como se expresa en la figura 4 aparece el refuerzo utilitario, el cual consiste
basicamente en los beneficios directos y funcionales que recibe el consumidor por la compra o consumo del
producto. De igual manera, se visualiza el refuerzo informacional, el cual va més relacionado con los efectos
de valor simbdlico-intangible, méas indirectos, que el consumidor experimenta como consecuencia de su
conducta. Dentro de este nivel se encuentran las consecuencias de aceptacion social relacionadas con la
obtencion de estatus social, autoestima y prestigio, entre otros aspectos mencionados anteriormente en la
parte del comportamiento del consumidor, los cuales son entregados al individuo por otras personas
funcionando de esta manera como retroalimentacion externa a las decisiones ejecutadas por el consumidor
en un contexto determinado. Y finalmente el Gltimo tipo de consecuencia que recibe el consumidor esta
relacionada con los costos en el nivel conductual (costo de oportunidad) y en el rango monetario, que sin
duda son necesarios para obtener las consecuencias utilitarias e informacionales mencionadas (Foxall, 2007,

citado en Robayo, 2010).

Por otro lado y acercandose a los ambientes de compra, el consumidor adquiere la experiencia con los
estimulos discriminativos que le indican la presencia de los programas de refuerzo disponibles en cada
contexto especifico. Estos estimulos sefialan tres tipos de consecuencias, la primera es denominada refuerzo
utilitario, la cual consiste en los beneficios directos y funcionales que recibe el consumidor por la compra o
consumo del producto realizado. En un segundo lugar aparece el refuerzo informacional, el cual va
relacionado con los efectos de valor simbolico-intangible, mas indirectos, que el consumidor experimenta

como consecuencia de su conducta (Foxall 2002, citado en Robayo, 2010).
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De acuerdo con Foxall (2005), en el momento de eleccion por parte del consumidor de marcas
disponibles, se genera alrededor un conjunto de contingencias de reforzamiento programadas, dentro de las
cuales especifican varios tipos de respuestas (por ejemplo, cuanto hay que pagar), seguidas de por qué tipo
de consecuencias provistas por el producto o servicio (por ejemplo, caracteristicas del producto: nutritivo,

prestigioso, etcétera) (Citado en Robayo, 2010).

Asi mismo es evidente también que para la mayoria de situaciones de compra, el consumidor se expone
en ambientes que tienden a ser mucho mas abiertos, lo cual puede servir de comparacion con los ambientes
cerrados de los estudios experimentales propios de la economia conductual (Hursh, 1980). El enfoque en el
entorno de compra radica entonces en el nivel en el cual el escenario al que se enfrenta el consumidor
conlleva una mayor posibilidad de que se lleve a cabo algun tipo de conducta de compra en particular

(Foxall, 1998 citado en Robayo, 2010).

En sintesis, éste modelo permite tener una aproximacion mas apropiada al concepto de eleccién del
consumidor, la cual se puede entender como la tasa en la cual una conducta en particular es emitida por un
consumidor, generalmente dentro de un contexto en el que otras alternativas de conducta estan disponibles

(Foxall, 2007); lo que lleva a hablar de los patrones de conducta de compra (Citado en Robayo, 2010).

5.2 La Motivacién Humana

El presente apartado hace referencia al tema de la motivacion humana teniendo en cuenta que parte del
objetivo general planteado son los motivos que orientan el consumo ostentoso de dispositivos moéviles
Smartphone en los jovenes. En tal sentido, se hace alusion de diversos autores representativos en la tematica

tales como Abraham Maslow, David McClelland, Stoner, Max Neef y Clayton Alderfer.
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La siguiente tabla hace evidencia de la manera como es posible definir la motivacion humana.

Tabla 1 Definicion de Motivacion Humana por diversos autores

La Motivacion Humana segun autores.

Motivacién segun
Abraham Maslow

Motivacién segun
McClelland

Motivacién segun Santrock

Para Maslow (1975) |la
motivacion es aquel proceso en el
gue se estimula a un individuo para
que desarrolle una accion que tenga
como fin la satisfaccion de sus
necesidades y alcance alguna meta
deseada para el motivador.

Para McClelland (1989) toda
motivacion se basa en la emocion
y consiste, concretamente, en una
expectativa de cambio en la
condicién afectiva. Un motivo es
entonces el restablecimiento, por
un indicio, de un cambio de una
situacion  afectiva. En  esta
definicidn, restablecimiento
significa que esta involucrado un
aprendizaje previo

De acuerdo con Santrock
(2002, citado en Naranjo 2009),
la motivacion es “el conjunto de
razones por las que las personas
se comportan de las formas en
que lo hacen. El
comportamiento motivado es
vigoroso, dirigido y sostenido”
(p. 432).

Fuente: Elaboracion propia

Como es posible entender, el ser humano es complejo de analizar pues cuenta con un sinfin de actitudes

y aptitudes. Asi, de acuerdo con Berenguer, Gomez & Molla (2006) cuando se entra a estudiar sobre la

motivacion del consumidor lo que se busca es delimitar las razones o motivos de su comportamiento; dichos

motivos tienen que ser capaces de explicar aspectos como la activacion o iniciacion de la conducta (en este

caso la de comprar), el curso que tendré la conducta (es decir, la secuencia de conductas que determinaran

el proceso o ciclo de compra de un producto), y la persistencia de la conducta a lo largo del tiempo. Para

comprender un poco mas lo dicho anteriormente se explicara a partir de una de las clasificaciones mas

conocidas de las motivaciones primarias y secundarias propuesta por el psicélogo Joseph Cohen (1970,

citado en Berenguer, GOmez & Moll4, 2006) tal y como se muestra en la Figura 5.

Figura 5. Clasificacion de los motivos segun J. Cohen (1970).
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Personales

Primarios
Motivos Sociales
Secundarios

Fuente: Elaboracion propia con fundamento en J. Cohen (1970)

De acuerdo con la figura anterior, Cohen (1970, Berenguer, Gomez & Molla, 2006) explica que dentro
de los motivos primarios se encuentran todas aquellas motivaciones vitales e involucradas en nuestro diario
vivir como son comer, tener sed, dormir, entre otras. Teniendo en cuenta que dichos motivos son comunes

tanto en el hombre como en los animales, ya que la existencia resulta indispensable para la supervivencia.

Por otro lado, los secundarios son aquellas motivaciones que no son indispensables, son motivos
aprendidos e impuestos por la sociedad. Estos motivos secundarios derivan de emociones y motivos
primarios que pueden ser personales y sociales, independientes de las distintas relaciones sociales, y a

diferencia de los motivos primarios, estos son caracteristicos del hombre e inexistentes en especies animales.

Segun Santrock (2002, citado en Naranjo 2009) existen tres perspectivas diferentes respecto a la
motivacion: la conductista, la humanista y la cognitiva. La conductista sefiala que las recompensas externas
y los castigos son factores determinantes en la motivacién de las personas, estas recompensas pueden ser
positivas 0 negativas, muchas organizaciones o empleos que usan incentivos en las personas dicen que ellas
se motivan mas a hacer las cosas adecuadamente, tener un comportamiento positivo rechazando de alguna
manera lo inapropiado. La perspectiva humanista enfatiza en el crecimiento del logro que tiene la persona,
la libertad que tiene para elegir su propio destino acompafiado de caracteristicas positivas; dentro de ésta
perspectiva se ubica la teoria de las necesidades, la jerarquia de las necesidades humanas propuesta por

Abraham H. Maslow, la Teoria de la Existencia, Relacién y Crecimiento (E.R.G.) por Clayton Alderfer y
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la Teoria de las necesidades de McClelland®. Por ultimo la perspectiva cognitiva que se enfoca en los

pensamientos, los cuales son los que guian la motivacién de la persona.

5.2.2 Teoria de la Motivacion Segun Maslow

La pirdmide de Maslow* (1975), como se aprecia en la figura 6, resume la teoria sobre la jerarquia de
las necesidades humanas, que deben satisfacerse en orden secuencial desde la base hasta la clspide.
Establece que los motivos primarios deben ser satisfechos antes que los motivos secundarios en cuya base
se encuentran las motivaciones fisiol6gicas basicas, tales como hambre, sed, evitacién del dolor, entre otros,
todas ellas primarias.

Enseguida y en orden ascendente se ubican la necesidad de seguridad y pertenencia, continuando hacia
la parte superior con la necesidad de autoestima y culminando la cima de la piramide con la necesidad de
autorrealizacién. De alli que de acuerdo con Berenguer, Gomez & Molla (2006), la motivacion total para
desarrollar una conducta puede definirse como el producto de la fuerza de todos los motivos que se han
activado por las expectativas de alcanzar los objetivos orientados por la situacion. En consecuencia, la
motivacion a ejecutar no obedece Gnicamente de una disposicion interna, ya sea una necesidad o motivo,
pues para que ésta se active debe existir una interaccion con el medio, de modo que al individuo le surja la

expectativa de conseguir el objetivo que pretendia y otorgue valor a lo que desea.

13 Los autores y sus teorias se explicaran detalladamente a continuacion, estas teorias se seleccionaron para el presente estudio.

14 Leslie Lazar (2005) en su libro “Comportamiento del consumidor” asevera que la jerarquia de las necesidades ha obtenido una buena aceptacion
en diferentes disciplinas sociales ya que refleja las motivaciones de muchos individuos en la sociedad. El principal problema con esta teoria es que
no se ha podido comprobar empiricamente. Una de sus limitaciones fue que esta teoria estuvo mas enfocada a la cultura occidental contemporanea,
pero a pesar de esto, esta teoria ha sido bastante Gtil para los mercad6logos en ayuda del desarrollo de herramientas publicitarias en los productos
(p.105).

Abraham Maslow (1991) en su libro “motivacion y personalidad” confirma que asi la piramide constituyera un orden fijo, no era tan rigido como
haya sugerido (p.38); todos los individuos de una u otra forma tenemos necesidades totalmente diferentes, y no las podemos clasificar en el mismo
orden. Estas necesidades también varian dependiendo la cultura.
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Figura 6 Piramide de Maslow (1943)

Necesidades de autoestima
(logro, estatus, fama,
responsabilidad, reputacion)

Necesidades sociales
(familia, afecto, relaciones, trabajo en grupo)

Necesidades de seguridad
(proteccion, seguridad, orden, ley, limites, estabilidad)

Necesidades fisiolégicas o basicas
(necesidades basicas de la vida. aire, comida, bebida, refugio, calor, sexo,
suefio)

Fuente: Elaboracion propia con fundamento en Chapman (2007) citado en (Azuaje Dexi, 2011)

5.2.3 Teoria de la motivacion segun McClelland.

Por su parte, McClelland (1989) se refiere a la motivacion como algo emocional y consiste en la
expectativa de cambio en la condicién afectiva, en donde un motivo es el restablecimiento, el cambio de
una situacion afectiva; en este caso el restablecimiento es cuando se estd involucrando un aprendizaje
previo. Asi, McClelland toma como base el afecto en los motivos por diferentes razones, una de ellas es
gue los estados emocionales de placer y dolor son estados que se pueden manipular cuando se trabaja con
motivaciones y por otro lado el afecto brinda diferentes elementos explicativos de otras teorias basadas en
reduccion de las necesidades bioldgicas o estimulacion intensa. Para entender un poco més como se efectla
el comportamiento para llegar a la satisfaccion de dicha necesidad de acuerdo con McClelland (1953), se
plantean tres tipos de motivacion del ser humano: motivo de logro, motivo de afiliacion y motivo de poder,

los cuales se presentaran a continuacion y hacen parte de los motivos secundarios.
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5.2.3.1 Motivacion de logro.

De acuerdo con el autor la motivacién de logro “es la tendencia a buscar el éxito en tareas que implican
la evaluacion del desempefio, el interés por conseguir un estandar de excelencia” (McClelland, Atkinson,
Clark y Lowell, 1953, citado en McClelland 1989, p.7). De acuerdo con McClelland (1989), los grandes
realizadores se diferencian de las demas personas por su deseo de hacer mejor y de una manera diferente
las cosas. Asi, buscan situaciones en las que puedan tener la responsabilidad propia de dar soluciones a
diversas problematicas, situaciones en las que pueden recibir una retroalimentacion acerca de su desempefio
con el fin de conocer si estan mejorando o no y finalmente, encontrar situaciones en las que puedan
encaminarse a metas desafiantes y dificiles de alcanzar, ya que les molesta tener éxito por la suerte, asi que

prefieren el desafio de trabajar en un problema y cargar con la responsabilidad personal del éxito o fracaso.

Adicionalmente evitan trabajos o actividades no muy elementales 0 muy complejos. Al sobrepasar
obstaculos, ansian que el resultado de dicha actividad, ya sea su éxito o fracaso, dependa de sus propias
acciones. Los grandes realizadores motivados por el logro se desempefian mejor cuando perciben que tienen
una oportunidad de éxito del 50% y una de fracaso de 50%, pues de esta manera poseen una buena

posibilidad de experimentar sentimientos de logro y satisfaccion de sus esfuerzos (Amorés, 2007).

De igual manera, McClelland en su libro “Estudio de la Motivacion Humana” (1989) se refiere a que
alrededor de la motivacion de logro siempre hay un incentivo para que ésta se tenga, naturalmente puede
percibirse que la motivacion al logro efectivamente es “hacer algo”, pero este autor sugiere que se debe ir
un poco mas a profundidad, y apoyandose en un experimento efectuado por French (1955, citado en
McClelland, 1989 ) se evidencid que curiosamente la motivacion de afiliacion activada llevard a un mayor
rendimiento si cognitivamente mejora el rendimiento en satisfacer el motivo afiliativo, concluyendo que el

que la persona tenga un rendimiento mayor no significa una motivacién de logro mas activada ya que puede
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deberse a diferentes motivos, es decir que la mayoria de los incentivos de la motivacion de logro estan

estrechamente relacionados con motivos afiliativos.

Por otra parte, el sentir una intensa necesidad de logro trae consigo algunas consecuencias sociales
respecto a efectos en la forma como se comportan dichas personas en su diario vivir, es decir en su mundo
social. Esta hipdtesis lleva a que McClelland junto con otros psic6logos realicen una serie de estudios en
los cuales se comprendiese muy pronto que si los individuos con alta necesidad de logro poseian las
caracteristicas anteriormente nombradas, deberian comportarse de modos que, bajo ciertas circunstancias,
conducirian a un mayor éxito en el mundo real (McClelland, 1955, citado en McClelland, 1989) y en la

misma linea a un éxito emprendedor.

5.2.3.2 Motivacion de afiliacion.

Tal y como lo plasm6 Abraham Maslow, las personas poseen una necesidad o deseo de relacionarse con
otras, es decir una necesidad de afiliacion. Dentro de ésta necesidad se encuentra desde un contacto sexual
hasta relaciones interpersonales emocionales. Es importante relacionar la palabra “amor” dentro de la
afiliacion, ya que describe varios tipos de lazos afiliativos, y asi mismo McClelland (1989) afirma que a las

personas les gusta interactuar con otros, y a algunas les agrada mas que a otras.

Por su parte, Heyns y Veroff (citados en McClelland, 1954) definen la afiliacion “como el interés por
establecer, mantener o restaurar una relacion afectiva positiva con una o varias personas” (p.372). Y asi
mismo Lansing & Heyns (1959, citado en McClelland, 1989) pudieron encontrar en un experimento que los
individuos con alta necesidad de afiliacion tienden a realizar mas llamadas telefénicas, a escribirle mas a

las otras personas y realizar méas visitas a sus grupos de amistad, y que por el contrario los que tienen baja
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necesidad de afiliacién no lo hacen muy a menudo. Es decir que las personas que poseen una alta necesidad

de afiliacion le dan mucha importancia a quienes se encuentran a su alrededor.

Igualmente como en la motivacién de logro y la motivacion de poder, las personas gque tienen necesidad
de afiliacion tienen caracteristicas concretas, de acuerdo con investigaciones realizadas por McClelland

(1975), éste tipo de personas se caracterizan por sentir miedo al rechazo y mantienen redes interpersonales.

5.2.3.3 Motivacion de poder.

De acuerdo con el psicologo McClelland (1989) los seres humanos tienen una alta necesidad de poder,
por lo que emplean mas tiempo y esfuerzo en obtener sus distintos objetivos de ejercer el poder y la
autoridad, a diferencia de aguellos seres humanos que tienen una baja necesidad de poder. McClelland
expresa que el poder puede tener dos caras, la primera es donde se reflejan las reacciones negativas,
relacionandose con situaciones de dominio y sumisién, donde las personas creen que todo debe hacerse
como ellas desean y asi controlar a los demas; la segunda cara de la que habla McClelland es positiva,
reflejando el proceso en donde el comportamiento es de forma persuasiva e inspirador de una persona que
puede generar sentimientos de fortaleza y habilidad en otras personas, ayudandolas a lograr sus metas. En
tal sentido, McClelland (1985, citado en McClelland, 1989) estima que la necesidad de poder cumple con
los requisitos fundamentales para ser considerada como un motivo, debido a que tiene funciones:

energizantes, orientadas y selectivas de la conducta.

Segun el autor la funcion energizante esté relacionada con fundamentos biol6gicos, es decir por la
activacion del sistema nervioso, esto ha sido una afirmacidn de investigaciones que ain no han sido
respondidas, por lo mismo se tendra precaucion de ella. Por otra parte, la funcion orientada tiene que ver

con que se manifiesten hechos en los individuos que muestren un motivo de poder elevado, estos individuos
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presentan mayor actividad cerebral ante estimulos que estan relacionados con aquellos que tienen un motivo
de poder bajo. Por ultimo, la funcion selectiva se determina a través de quienes manifiestan valoraciones

elevadas de experiencias que tienen relacién con el motivo de poder.

Asi mismo, se ha podido establecer que la relacion entre el motivo de poder y la funcién del hemisferio
derecho del cerebro viene respaldada, donde segun datos el hemisferio derecho posee una ventaja en el
reconocimiento de estimulos emocionales, dichos hallazgos fueron publicados por Ley & Bryden (1982,
citado en McClelland, 1989). Adicionalmente con un tipo de experimento, el cual consiste en fijar electrodos
al cuero cabelludo de los sujetos sobre diversas areas del cerebro para asi poder captar cambios que tengan
lugar en la respuesta de esa parte del cerebro a la estimulacion, los psic6logos McClelland, Davidson y
Stanton en el afio 1979 lograron encontrar que los individuos con alta necesidad de poder son mas sensibles
a los estimulos relacionados con el poder, que a estimulos neutros. De igual manera Mc Adams (1982) se
refirié a que individuos que cuentan con una necesidad bastante elevada de poder recuerdan con mas
facilidad experiencias “cumbres” que son descritas en términos de poder, por ejemplo una experiencia
“cumbre” puede ser dicha persona que se sintié emocionalmente aludida por sobresalir entre los demas, por

generar un impacto sobre los otros. (McClelland, 1989, pag. 298)

Por otro lado tal y como en el caso del motivo de logro, éstas personas se comportan de determinada
forma. Y lo que pudieron encontrar algunos psiclogos como Winter (1973, citado en McClelland, 1989) al
interrogante de si las personas con intensa necesidad de poder son mas agresivos, fue que el hecho que un
hombre lleve a cabo acciones agresivas depende en una gran parte de los valores de su clase social; descubrid
que una necesidad elevada de poder se encontraba més asociada con realizacion de actos impulsivos
agresivos entre hombres de la clase obrera pero por el contrario no entre hombres de la clase media, lo cual
confirma que no existe una relacion directa entre necesidad de poder y acciones agresivas, que por el

contrario son determinadas por los hébitos y valores que posea la persona.
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Asi mismo se pudo identificar que las caracteristicas especificas que tienen los sujetos con necesidad de
poder son: la inclinacidn hacia profesiones influyentes, busqueda de prestigio y actuaciones para obtener un

reconocimiento en pequefios grupos a los que pertenecen (Montafiés, 2004)

5.2.3 La motivacion segun Sigmund Freud

Segun Freud la fuerza psicoldgica que conforma el comportamiento humano en parte es inconsciente,
donde la persona no entiende sus propias motivaciones. Un ejemplo que expone Freud es cuando una
persona determina una marca especifica, no solo reacciona a las evidentes caracteristicas sino también ante
otros factores que son menos consientes, como son la forma, el tamafio, material, peso, color, nombre de la
marca, en el cual estos factores pueden desencadenar asociaciones y emociones. Existe una técnica llamada
escalamiento®™ que se utiliza para seguir el rastro de las motivaciones en una persona, desde las mismas
obvias hasta las mas ocultas y decisivas (Kotler & Lane Keller, Direccion de Marketing, Conceptos

esenciales., 2012, pag. 160)

Segun Freud (citado en Kotler y Armstrong, 2003) el hombre es un aparato el cual su ley fundamental
de funcionamiento consiste basicamente en el aumento de estimulacion o energia. De igual manera,
manifiesta que las personas reprimen muchos impulsos durante su crecimiento, estos impulsos no se
eliminan ni se controlan, surgen de los suefios, comportamientos neuréticos y obsesivos y hasta en la
psicosis. También expresa las motivaciones del ser humano como inconscientes, que condicionan y
determinan los actos y las decisiones, a estas les llama pulsiones (la pulsiéon que hace mover al hombre es
la libido, que segun Freud, una energia pulsional se relaciona a todo aquello susceptible, como el amor,

amor por el individuo, amor filial y materno, amor a la humanidad, a objetos e ideas abstractas).

15 |_a técnica de investigacion a través del escalamiento se fundamenta en la aproximacion tedrica de Thurstone, quien establece como la entidad
importante de la investigacion a los objetos, de tal manera que se trata de situar a los objetos en la escala, mientras que Likert procura escalar sujetos.
Guttmann y Coombs plantean métodos que tienen la particularidad de conseguir un escalamiento conjunto de objetos y sujetos (Arce, 1994).
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5.2.4 La motivacion segun Alderfer.

Alderfer (1969, citado por Turienzo, 2016) se inspir6 en la pirdmide de Maslow y propuso tres categorias
de factores motivacionales: existencia, relacion y crecimiento, de ahi le da el nombre de ERG. A
comparacion de Maslow cuya propuesta de factores motivacionales era piramidal, Alderfer lo presenta de
una forma distinta de tal modo que se pueden desarrollar los tres factores de forma continua; segun Alderfer
“la motivacion seguiria respondiendo a un patrén de necesidades, pero que el individuo pone el foco sobre
el elemento que verdaderamente le incita a la accidn, y no en el siguiente en el escalafon” Alderfer (1969,
citado por Turienzo, 2016). Afiadiendo asi, que si la persona se promovia ascendentemente, respondia a una
progresion por satisfaccion, viendo satisfechas sus expectativas mientras que si descendia se veia una

regresion por frustracion, debido a que no podia satisfacer sus necesidades (Turienzo, 2016, p.11), ver

Figura 7.
Figura 7 ERG
. facciO® .
o st Crecimiento
3 ‘Og;eS.\o“? (Desarrollo personal)
Relacion
(Relaciones sociales)
Existencia

(Elementos de supervivencia 'y
bienestar psicolégico)

Rearesion nor frustracion

Fuente: Elaboracion propia con fundamento en Turienzo (2016).

En la categoria de existencia se presentan basicamente las necesidades materiales, de acuerdo con las
necesidades de Maslow son las necesidades fisiologicas y de seguridad como: el alimento, agua, aire,

condiciones de trabajo adecuado. En relacion se satisface al establecer y mantener las relaciones
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interpersonales como es el estatus y las relaciones sociales que se tienen con los demas individuos con el
fin de satisfacer esa necesidad social, segun las necesidades de Maslow es la estima, y finalmente en
crecimiento se expresa a través de las tentativas de las personas, es decir aquellas que tienen como fin hallar
oportunidades a las contribuciones de las conveniencias creativas o laborales; dicha categoria es un deseo

intrinseco de desarrollo personal.

5.25 La motivacion segin Max Neef.

Segun Max Neef (1993) se ha creido erréneamente que las necesidades son infinitas ya que estan en
constante cambio, por lo cual varian también segln su cultura. Las personas son seres de necesidades
multiples e interdependientes, por lo cual las necesidades humanas deben entenderse como un sistema en
gue las mismas se interrelacionan e interactian. Las necesidades humanas pueden desagregarse de acuerdo
a criterios multiples, Neef propone una matriz de necesidades y satisfactores en donde hace la relacion entre
necesidades, satisfactores y bienes econdémicos siendo permanente y dindmica esta relacién.

Por una parte los bienes econdmicos se encargan de afectar la eficiencia de los satisfactores, siendo
determinantes en la generacion y creacion de aquellos, siendo la causa por una parte la cultura y por otra los
estilos de desarrollo. Los satisfactores pueden desglosarse dentro de los cruces de la matriz que por un lado
clasifica las necesidades segun las categorias existenciales como son el ser, tener, hacer y estar y por otra
parte segln categorias axiol6gicas como la subsistencia, proteccion, afecto, entendimiento, participacion,
ocio, creacion, identidad y libertad. Del cruce de las categorias existenciales y axiolégicas se desprenden
satisfactores que pueden dar origen a bienes materiales, sociales, econdmicos y espirituales. No hay una
asociacion entre necesidades y satisfactores, en donde un satisfactor puede contribuir a la satisfaccion de
algunas necesidades, o inversamente. Una necesidad puede requerir de diferentes satisfactores para poder

ser satisfecha. (Max Neef, 1993)

Asi mismo Neef (1993) afirma que cada sistema econémico, social y politico adopta distintos estilos

para la satisfaccion de las necesidades humanas que son fundamentales, en donde cada uno de estos
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sistemas, se generan necesidades que se satisfacen o no a través de distintos tipos de satisfactores. Es decir
gue lo que estd determinado en una cultura no son las necesidades humanas fundamentales, sino los
satisfactores de esas necesidades, en donde cada necesidad puede satisfacer a niveles diferentes e

intensidades (p.42).

Los satisfactores no son los bienes econémicos que estan disponibles sino aquellos que pueden
representar formas de tener, ser, hacer y estar, contribuyendo a la realizacion de las necesidades humanas.

En conclusion es “el modo por el cual se expresa una necesidad”. (p.3)

La tabla 2 presentada a continuacion no es de ninguna manera normativa, es sélo un ejemplo de tipos
de satisfactores posibles que cada persona o cada grupo puede construir y llenar segun sea su cultura, su

tiempo, su lugar o sus circunstancias, o bien segin sus limitaciones o sus aspiraciones (Neef, 1993).



Tabla 2 Matriz de necesidades y satisfactores de Max Neef.
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Mecesidades
segun  cotegorins

Mecesidades segin categorias existenciales

axiologicas I. Ser 2. Tener 3. Hacer 4. Estar

1 Subsistencoa Salud fisea, salud | Alimemaacion, abrigo, | Alimeraar, proscrear, | Emsormo vinal,
enal, equalibrio, | wrahajo desransar, trabajar .
solidordad, humdr, eniorma social
adapashilidad

2 Proteccion Cuidadn, adapishilidad, | Sigemas  de  sspures, | Coopermr, presenir, | Coniorno vital, comormo

aunnoenia,  equalibrio, | ahormo, seguridad social, | plancficar, cuidas, comr, | social, moemda
solidarnsdad. sislEmas de sabod, | defender
leglaciones, dereches,
familia, rabapo

1 Afecto Autcestima, solidandad, | Amisisdes, parcjas, | Hocer ¢l amor, ncariciar, | Privacidod,  intimidod,
TESpERD, toleramcia, | familea, mnimales | expresar emociones, | hogar, espacios de
Eenerosidad, ot sl i, planizx, | companir, cusdar, | enosenine,
recepisvidad, pasitin, | jardines culbivar, apeeciar
wvolumiad, sensualidad,
Frrior

4 Entendimiento Conciencia erivica, | Lnermiuma, maesinos, | Invesigar, esiudiar, | Ambios de mieraccicn
recepitviedad, curiosidod, | meétodo, politices | expensnentar, educar, | formativa, encuelas,
s, discipling, | educacionales, politbcas | analizar, meeditar, | wmiversalodes,
imiuiciin, racionalidod. Cimucacionales imieTpretar. academims,

agrupecicnes,
comunedades, famdia

5 PH:I'I.I.i.:I'F-HI:‘II.'Il‘l Adapiabilsdad, Derechos, Afiliarse, cooperar, | Ambios de mieraccoidn
recepisvedad, solidaridad, | responsabilidades, PUCpOneT, compartir, | pariicipativa, pearindos,
disposicion, conviecion, | obligaciones, irabaje discrepar, acaiar, | asociaciones,  iglesias,
enirega, respelo, pasidn, diadggar, acordar, | comunsdades,
Framnor o naT. wecindanos, familas

G Cheo Curinsidad, receptividad, | becgos,  esspectdculos, | Dywvagar, absaerse, | Privacidad,  intemidad,
imaginacion, flesims, calma sofar, afworar, faniasear, | espacios de  encuenino,

desprencupacsin, humor, SO, relajarse, | tiempo libre, ambienies,
tranguilidad, sensualidad divertirse, jugar. pasajes.

7. Creacion Pasidin, volunind, | Habilsdades, destreras, | Trobajar, mventar, | Ambios de produccidn
intuicitn, Eagwacion, | método, rabajo ML, idear, | v retrmalimeenneke,
audnc, racionaludad, COWTUPOET, disefar, | nallerss, AbLene,
ETIE Pt T inventiva, imerpresar AT e,
curinsidad. audiencias, espacis, de

expresid, literizd
remypoial

2 ldentidad Pertenencm, ooberencia, | Simbobos, lenguajes, | Compromeserse, SOCH-TIETHIS,  ENROMTas
dibferencioe s, Faabatce, costumbres, | inlegrarss, confromarse, | d= b cobdianeidad,
autresimra, aservidad grupes  de  referencia, | definirss, conocerse, | ambans de perienencia,

sexualidad, valores, | reconocerses, enpas madurstivas
moamaas, rokes, memoria | aciuslizarse, crecer
historica, irabajo

49 Libertad Autcnommis, mpnemima, | lgualdsd de derechos IDscregar, opar, | Plasicidad ERpaCH-
worl unimd, pasmidin, diferencizrse, arriesgar, | temporml.
asemvidad, aperium, COMOCETSE, ASLMIrsE,

detenminacun, audacia,
rebeldia, poderamcin.

desobedever, meditar

Fuente: hMax MNeel @ al., Desaroiile o escaln fummaea, pdl.
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5.2.6 La motivacion en el marketing.

Segun Shiffman y Kanuk (2010) las necesidades humanas son fundamentales en el marketing moderno.
Las necesidades son la base para la subsistencia, crecimiento y rentabilidad de una compafiia por lo que es
muy importante en el mercado altamente competitivo. Alli se pueden identificar y satisfacer las necesidades

que no son satisfechas en el consumidor de una manera eficaz antes que la competencia.

Por tal motivo, los mercaddlogos no crean las necesidades, pero si pueden demostrar que los
consumidores son mas conscientes de las necesidades que en algn momento no tenian sentido o
sencillamente no eran latentes, pues a la hora de la verdad las necesidades basicas de los consumidores no
son las que cambian sino son los bienes que las satisfacen; esto sirve a la compafiia para poder tener la
ventaja de buscar soluciones efectivas y nuevas, logrando de una manera eficaz que sigan creciendo gracias

a las soluciones que se buscan.

En este orden de ideas, la motivacion se define como “la fuerza impulsora dentro de los individuos que
los empuja a la accion.” (Shiffman, 2010, p.84). Esta fuerza impulsora es generada por un estado de tension
gue existe como el resultado de una necesidad insatisfecha, los individuos buscan esforzarse tanto
consciente como subconscientemente por reducir aquella tension basandose en la eleccion de metas y de
un comportamiento que de una u otra manera satisfara las necesidades aliviando el estrés que se genera. Las
metas que se eligen y las diferentes opciones que eligen para alcanzar sus metas son el resultado de
caracteristicas de la personalidad, la actitud, las experiencias previas y de las percepciones (Shiffman y

Kanuk, 2010).
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Figura 8 Modelo del proceso de la motivacion

Personalidad

Percepcion
Aprendizaje
Actitudes
Necesidades, ! Satisfaccion de
anhelos y deseos Tension Impulso [} Comportamiento la meta o
insatisfechos. necesidad

( Reduccién de la 1
L tension J‘

Fuente: Tomado de “Observations: Translating Values into Product Wants”, por Jeffrey F Dugree et al., Journal
of Advertising Research, 36, 6 (Noviembre de 1996) (citado por Shiffman y Kanuk, Comportamiento del consumidor,
2010).

Todos los seres humanos tienen necesidades tanto innatas como adquiridas, se entiende como
necesidades innatas a aquellas necesidades fisioldgicas (biogénicas), motivos primarios o necesidades
primarias, donde se puede encontrar necesidades basicas tales como: dormir, alimento, aire, agua, sexo,
vivienda, vestimenta y otros. En cuanto a las necesidades adquiridas se entiende que son aquellas de
naturaleza psicoldgica (psicogénicas), motivos secundarios o necesidades secundarias las cuales son
aquellas que se aprenden ya sea por el ambiente o la cultura en la que se encuentre el individuo, en estas

necesidades se encuentra: autoestima, prestigio, afecto, poder y el aprendizaje (Shiffman y Kanuk, 2010).

Segun los psicélogos Shiffman y Kanuk (2010) muchos motivos y necesidades pueden ser positivos o
negativos. Suelen referirse a los impulsos positivos como necesidades, anhelos o deseos y a los impulsos
negativos como temores o aversiones. También muchos de los conductistas del consumidor distinguen entre
lo que se llama motivos racionales y motivos emocionales, en donde los motivos racionales dentro del

contexto del marketing, se refieren a un consumidor que elige metas con base en criterios totalmente
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objetivos como el precio, el tamafio, el peso, entre otros, objetivos en los cuales implica mucho lo que para
los consumidores puedan generarle mayor utilidad. Respecto a los motivos emocionales, se basan en la

eleccion de metas de acuerdo a criterios personales o subjetivos como el orgullo, amor, estatus, carifio, etc.

La motivacion en el marketing es un indicador que cambia de forma constante de acuerdo a la reaccion
que tiene un individuo con las experiencias de la vida. Las necesidades junto con las metas estan en constante
cambio frente a la condicidn fisica del individuo, ya sea por las interacciones que tiene con otras personas,
el ambiente en el que se encuentre y las experiencias que tenga en su vida. Cuando los individuos no
alcanzan las metas, siguen esforzandose por lograrlas, si en caso dado no tienen éxito lo que hacen es
suplantar las metas que no fueron cumplidas. Muchas de las necesidades no son siempre satisfechas del
todo, la mayoria de los individuos siempre buscan estar en integracion o junto a varias personas para contar

con la aprobacion de otros, pretendiendo asi satisfacer sus necesidades sociales (Shiffman y Kanuk, 2010).

5.3 Creencias

El presente apartado hace referencia al tema de creencias teniendo en cuenta que parte del objetivo
general planteado son las creencias que orientan el consumo ostentoso de dispositivos moéviles Smartphone
en los jovenes. En tal sentido, se hace alusion a diversos autores representativos en la tematica tales como

Fishbein y Ajzen, Bourdieu y Pepitone.
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5.3.1 Definiciones y generalidades de creencias.

La siguiente tabla hace evidencia de la manera como es posible definir las creencias

Tabla 3 Definicidn de Creencias por diversos autores

Las creencias segun autores.

Gas(séeé (;?{)Ortega Jodelet (1990) FIS}‘E?-(;I;ILS/ Ajzen Pepitone (1992)

Gasset & Ortega
(2001) formulan wuna Para Jodelet (1990) las Fishbein y Ajzen Pepitone (1992),
diferencia entre las ideas | creencias obedecen a | (1974) definen la | asevera que las

y las creencias, pues para | algunas variables | creencia como  “la | creencias son
ellos las ideas son un | culturales historicas, | probabilidad subjetiva | conceptos normativos
resultado de la | ecoldgicas e individuales, | de una relacion entre el | creados y enraizados
ocupacion intelectual, | es decir que son “sistemas | objeto de la creencia y | en los grupos
mientras  que las | de referencia que nos |algin otro  objeto, | culturales, “son
creencias operan desde | permite interpretar lo que | concepto, valor o | estructuras

el fondo, es decir cuando | nos sucede e incluso dar | atributo” (p. 67) relativamente estables
el ser humano se pone a | sentido a lo inesperado” (p gue representan lo
pensar sobre algo 472) que existe para el

individuo mas alla de
la percepcion directa,
como cosas, eventos,
personas y procesos”

(p 63).

Fuente: Elaboracion propia

5.3.2 Creencias segun Fishbein y Ajzen.

Fishbein y Ajzen (1974) definen la creencia como “la probabilidad subjetiva de una relacion entre el
objeto de la creencia y algun otro objeto, concepto, valor o atributo”. Es la formacion que tienen dos
elementos de un individuo en el mundo para conseguir entendimiento de uno mismo y del medio que lo
rodea. Estos autores hablan de 3 tipos de creencias: creencias descriptivas, creencias inferenciales y

creencias informativas.
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En tal sentido, las creencias descriptivas son obtenidas de una observacion directa y del resultado de
mantener un contacto personal con los objetos, éste tipo de creencias son las que mayor peso tienen sobre
las actitudes de los sujetos. Las creencias inferenciales se obtienen de relaciones previamente aprendidas y
por sistemas formales de codificacion, més alld de la realidad observada. Y finalmente las creencias
informativas son el resultado de la informacion que surge de las demas personas o simplemente por
divulgacion externa; cabe recordar que este tipo de creencias son adquiridas en los primeros afios de vida,
mediante el contacto familiar, en la institucion educativa y en el grupo social con el que se tiene contacto

(Ajzeny Fishbein, 1980).

Por otra parte, Brunner (1965, citado en Ajzen y Fishbein, 1980) afirma que existen dos modos de
adquirir creencias no observables: La persona puede hacer uso de las relaciones aprendidas previamente o
recurrir a sistemas de codificacion formal de la Idgica. En cuanto a las relaciones aprendidas previamente
se refiere basicamente a la asociacion y uso de los conocimientos previos, y por otra parte en cuanto a la

codificacién formal de la légica que permite hacer diferentes deducciones en una situacion.

Asi mismo, Fishbein y Ajzen (1972, citados en Chavez & Infante, 2010), afirman que una persona
aprende o se forma creencias sobre un objeto y esas creencias influyen en sus actitudes hacia ese objeto;
entonces el ser humano adquiere las creencias sobre una observacién directa e informacion recibida a lo
largo de la experiencia personal y social vivida. La totalidad de las creencias en cierta parte determina las
actitudes, intenciones y conductas que el ser humano realiza, ya que las actitudes que una persona pueda

tener hacia cierto objeto dependen de sus creencias hacia el mismo.

De igual manera se encuentran los elementos afectivos que son en su totalidad los determinantes y los
valores de los sistemas actitudinales, debido a que las actitudes nunca aparecen aisladas en el sistema
simbdlico del que un individuo es portador y los elementos cognitivos no poseen valor por definicion

(Chéavez & Infante, 2010).
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En el mismo sentido para 1980, Fishbein y Ajzen propusieron la Teoria de la Accion Razonada la cual
béasicamente expresa que la mayoria de los comportamientos sociales relevantes estan bajo el control
volitivo del sujeto y que ya que el ser humano es un ser racional, éste procesa la informacion la cual dispone
en forma sistematica, luego utiliza ésta informacion estructurada para realizar o no una conducta especifica.
En tal forma, la intencion se refiere a la decisidn de ejecutar o no una accién particular y, dada que es el

determinante mas inmediato de cualquier comportamiento humano.

Por otro lado, cabe resaltar que esta intencion esta determinada por un factor personal o "actitudinal™ tal
y como se nombraba anteriormente y a su vez un factor social o "normativo”. Estos dos componentes estan
en funcion, de las creencias conductuales y de las creencias normativas. Por un lado el componente
actitudinal se refiere a la actitud del sujeto hacia el desarrollo de una conducta especifica bajo determinadas
circunstancias y por el otro lado, el componente normativo alude a la norma subjetiva del individuo que
indica su percepcion de la presion social la cual se ejerce sobre él para que bien ejecute o no dicha conducta.
Lo dicho anteriormente se puede observar mas claramente en la figura 9 presentada a continuacion (Fishbein

& Ajzen 1980).

Figura9 Modelo de la Teoria de la Accion Razonada de Fishbein & Ajzen (1975)

Creencia Creencia
conductual normativa
Intencion
conductual p==jConducta
Actitudes Norma
subjetiva

Fuente: Elaboracion propia con fundamento en Fishbein y Ajzen (1975)
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5.3.3 Creencias segun Pepitone.

Segun Pepitone (1992), las creencias son conceptos normativos creados y enraizados en los grupos
culturales, “son estructuras relativamente estables que representan lo que existe para el individuo mas alla
de la percepcion directa, como cosas, eventos, personas y procesos” (p 63). De acuerdo con Rokeach (1968),
las creencias son grandes presunciones acerca de uno mismo y de la realidad fisica y social. Asi como bien
lo expone Velazquez (2013) “El poder adquisitivo en la sociedad de consumidores esta invariablemente
relacionado con el desempefio individual, ya que consumir significa invertir en la propia pertenencia a la

sociedad” (p 6.)

Asi mismo este autor afirma que las creencias, bien sean personales o sean grupales, son un gran conjunto
de ideas gque se aceptan y sirven para orientar las acciones realizadas por el ser humano. Las creencias
individuales o personales se pueden definir como las que cada persona se ha ido formando y pueden cambiar
a lo largo de su vida; y las creencias grupales o sociales simplemente se basan en las creencias aceptadas

por un determinado grupo social y se forman a través de su historia (Pepitone, 1991).

Finalmente Pepitone (1991) define estas creencias como estructuras parcialmente estables que expresan
lo que existe para el individuo mas alla de la percepcidn directa. Las creencias son conceptos acerca de la
naturaleza cuya existencia es asumida, son lineamientos, conceptos compartidos relacionados entre las
personas, procesos psicoldgicos, entre otros. Asi mismo es relevante decir que las creencias representan una

dimension cognitiva de un objeto y la probabilidad de su existencia (Pepitone, 1991).

5.3.4 Creencias en el marketing

Hablando en temas de marketing segin Kotler & Armstrong (2012) una creencia “es una idea descriptiva
que una persona tiene acerca de algo” (p.151). Adicionalmente expresa que “el consumidor desarrolla una

serie de creencias en la marca en cuanto a qué posicion ocupa cada marca respecto a cada atributo; el
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conjunto de creencias que se tienen cerca de una marca determinada se denomina imagen de marca, todo se
basa en la experiencia y los efectos de percepcion, distorsion y retencion selectiva, las creencias del

consumidor podrian diferir de los atributos reales” (p.156).

A los mercaddlogos les interesa saber qué creencias tienen las personas acerca de los distintos productos
y Servicios ya que estas creencias que tienen las personas ayudan a crear una imagen de los productos y
servicios que pueden afectar el comportamiento del consumidor en la compra, por tal motivo si estas
creencias son negativas va afectar el proceso y decision de compra del consumidor, por lo que alli los
mercaddlogos se encargan de buscar mejores estrategias con base en aquellos errores que se pueden percibir
en una marca de producto o servicio para corregir y hacer que dicho proceso de compra sea efectivo y
eficiente (Kotler & Armstrong, 2012). De igual manera Ldpez, Mas & Viscarri (2008) aseguran que los
expertos en marketing deben entender a los compradores para poder investigar cdmo evallan las alternativas

entre marcas que se ofrecen en el mercado y asi tomar medidas para influir en la decision del comprador.

Asimismo al enfocarse en el marketing emocional. Cisneros (2000) afirma que la manipulacion de las
interrelaciones del cerebro tanto limbico y el neocortex, a través de la exploracion de los sentidos y los
codigos, encajan directamente en el ambiente social. De alli que el marketing se enmarca en la economia
emocional y en la empresa emocional, al comprender el sistema de entornos, dando paso a codigos
culturales, emocionales, de valores y creencias que el ser humano constituye, para transmitirlos de manera
precisa al imaginario de las personas. Y asi en la economia emocional, destacada por entender en su totalidad
al ser humano, en todas sus dimensiones y regida por las empresas emocionales, que comprenden la
expresion de codigos culturales, emocionales, de creencias, y codigos de compra, el marketing emocional
constituye una herramienta que bien utilizada complementa la dinamica cambiante de esta nueva economia
(Cisneros, 2000). También segun lo indican Lopez, Mas & Viscarri (2008) es posible que el consumidor

desarrolle una gama de creencias frente a las marcas y asi mismo al lugar que ocupa cada marca respecto a
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cada atributo percibido por cada uno de los compradores. Asi pues a estas creencias se les conocen como

“imagen de marca”, tal como se ya se manifesto.

A partir de éstas creencias el consumidor le atribuye una funcién de utilidad a cada uno de los atributos
que le presenta la marca, lo que genera, diferentes actitudes ante las diversas marcas que ofrece el mercado
a través de un procedimiento de evaluacion. En ciertos casos, los consumidores llegan a realizar célculos
detallados y razonamientos 16gicos o en otras situaciones, los mismos consumidores compran por impulso

0 por intuicion, sin evaluar (L6pez, Mas & Viscarri 2008).

Asi, el codigo emocional es de vital importancia a la hora de referirse a las creencias del ser humano ya
que representa aspectos como: educacion, cultura, medio ambiente, creencias, odios, amores y fantasias que
alberga cada persona en su interior, lo cual se conecta directamente con las verdades creadas para cada
consumidor asumiendo las tendencias de los grupos sociales, determinando a cada uno de estos generando
nuevas tribus (Cisneros, 2000). En esta misma linea Ferrell y Hartline (2006, citado en Baena, 2011) sefialan
gue “los cambios en nuestros valores culturales (los principios que rigen la vida cotidiana) también crean
problemas y oportunidades para los responsables de marketing” (p.62). De manera que fuerzas sociales
pueden provocar en el consumidor cambios en las actitudes, creencias, normas, costumbres y estilo de vida
dentro de una sociedad determinando en cierto punto qué, doénde, cuando, cuanto y por qué se vende 0 no

un bien o servicio (Baena, 2011).

Ahora bien, el codigo emocional “es la reunion de todos estos parametros de actuacion del ser humano
frente al consumo, en este simbolismo opera la identificacion de las tribus de consumidores con sus
creencias, sus afectos, sus delirios, sus tristezas, sus desacuerdos, su rabia, su expresion racial, su expresion

ritmica, y su pertenencia” (Cisneros, 2000, p.63).
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5.4 Determinantes Tedricos del Consumo

5.4.1 Significado.

El consumo en la actualidad lo realizan las personas a diario, para Paramo (2000): “el fenémeno de
consumo, tipico de las sociedades avanzadas tecnolégica y econdmicamente convirtiéndose en el motor que
ha dinamizado la demanda de cierto tipo de productos, sobre todo de aquellos de mayor visibilidad social
en su consumo y en su exhibicidn cotidiana” (p.224) Asi, el fendmeno de consumo es considerado desde la
perspectiva de la cultura y sus patrones culturales reinantes, con el fin de detectar las intrinsecas
motivaciones con las cuales se han logrado edificar las actuales culturas de consumo, construidas alrededor

del consumidor y sus particulares exigencias.

Por lo mismo, en la historia grandes autores también se han referido al respecto sobre este tema, a

continuacion se podran visualizar, los principales autores que han hecho algun tipo de aporte en este campo.
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Aporte de algunos autores sobre el consumo.

Zygmunt Bauman

Luis Enrigue Alonso

Gilles Lipovetsky

El consumo “es
fundamentalmente un rasgo y
una ocupacion del individuo
humano” (p.27).

“El consumo es un hecho banal,
incluso trivial. Todos lo hacemos
a diario, en ocasiones de manera
celebratoria, cuando ofrecemos
una fiesta, festejamos un
acontecimiento importante o nos
gratificamos por un logro
particularmente relevante. Pero
la mayor parte del tiempo
consumimos de hecho, se diria
que rutinariamente 'y  sin
demasiada planificacion y sin
pensarlo dos veces.” (Bauman,
2007, p. 25)

“Si por algo se puede caracterizar
el enfoque socioldgico en el
estudio del consumo, es por su
intento de superacion de las
perspectivas mas utilitaristas del
analisis del comportamiento
adquisitivo. Perspectivas éstas
qgue hacen del consumo un
proceso de intercambio mercantil
que se observa, a nivel micro,
desde la conducta aislada de un
consumidor racional y soberano
en situaciones electivas mas o
menos puras; o, a nivel macro, en
la repercusion del volumen de
demanda sobre los agregados de
renta. 0 sobre los ciclos de
actividad econémica general”
(Alonso, 2009, p.1)

Gilles Lipovetsky establece que
“el hombre hipermoderno vive
feliz en una sociedad por y para
el consumo donde se han abolido
las clases sociales; Las personas
construyen su identidad a través
del consumo  personal e
individual que esta libre de
cualquier imposicion colectiva.”
“"El Consumo es el gran
Ansiolitico de la Sociedad
Moderna™ no es un ansiolitico
sino una patologia clasificada
como compulsién, y lo politico,
lo sagrado y lo afectivo tampoco
son pilares de la sociedad. Son el
espejo que nos presenta y en el
cual nos miramos para sentirnos
mejor”. (Lipovetsky, 2004, p.57)

Fuente: Elaboracion propia, basada en definiciones de autores

54.2

Fendmenos de consumo.

Es importante destacar que uno de los factores de gran importancia en el consumo es el simbolismo de

consumo quien ha estimulado los comportamientos del consumidor en una busqueda constante de mas y

mas satisfaccion logrando saciar sus motivaciones, ademas existen diferentes fendmenos de consumo como

el hedonico, los rituales de consumo, las posesiones y el materialismo de todo lo que en la sociedad del

consumo se genera en la cotidianidad de los individuos, en su proceso de satisfaccion personal y de grupo

(P&ramo, 2006).
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Segun Baudrillard (citado por Bixio, 2009), la sociedad de consumo no solo se debe analizar desde una
perspectiva socioeconémica, sino también en cuanto a un codigo de lenguaje, ya que la actividad econémica
se basa en el intercambio; “El consumo funciona pues como un lenguaje que comporta una parte de signo
(abstraccion) y una parte de significante (imagen asociada a ese signo) ejemplo que pone Baudrillard es la
cara y la cruz de una moneda.” (p.39). Para Baudrillard el consumo es un producto social de muchas

diferencias.

Todos los cambios ocurridos en el mundo hasta la actualidad han desencadenado una serie de
consecuencias, lo que de acuerdo con Paramo (2006), significan que el fendmeno de consumo, concebido
como la conjugacién y expresiéon de una serie de circunstancias propias del mundo moderno netamente
complejas y directamente relacionadas con el acto y la accion de adquisicion y uso de productos, se esté
convirtiendo en la parte fundamental de todo el proceso de planeacién e implementacion del marketing al
interior de varias organizaciones empresariales. De esta manera no se puede hacer caso omiso y pasar por
alto ese conjunto de realidades simbdlicas, que han imbuido la dinAmica de los negocios de hoy y que tanto
han ayudado, al mismo tiempo, a tener consumidores mucho mas exigentes y mas estrictos en los bienes y

servicios que hoy buscan en el mercado.

A partir del mencionado fenémeno de consumo anteriormente nombrado se han podido construir segin
Schouten & McAlexander (1995) (citado en Paramo, 2004) las denominadas “culturas de consumo”, las
cuales poseen caracteristicas propias de las sociedades contemporaneas dominadas por un posmodernismo
a todas luces inocultable. Dentro de este fendmeno de consumo se pueden encontrar simbolismos de
consumo que se manifiestan en el comportamiento del consumidor en forma de compras simbdlicas, que se
puede ver relacionado con la sociedad que lo rodea, es decir la influencia que estos puedan ejercer sobre el

consumidor para que efectle dicha compra.
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Por otra parte de acuerdo con Paramo (2006) también dentro de este fendmeno de consumo se encuentran
los rituales de consumo que tiene que ver basicamente con las actividades que se realizan alrededor de la
compra de cierto bien o servicio, los propdsitos y emociones individuales, el aprendizaje en grupo, los

valores culturales previamente aprendidos, entre otros.

También un factor importante al que el autor hace alusidn, es al materialismo, ya que gracias a varios
estudios realizados se evidencia que “el materialismo ha adquirido una enorme estatura cuando de
interpretar la complejidad de las culturas contemporéneas en las que la humanidad se debate actualmente se
trata.” (Paramo, 2006, p.244). Por otro lado para Belk (1984) citado en (Paramo Morales, 2004) el
materialismo se podria definir como la importancia que un consumidor le da a las posesiones, destacando
que en los niveles mas superiores estas posesiones asumen un lugar importante en la vida del individuo, con
el pensamiento que dichas posesiones lograran ser las proveedoras de las mas grandes fuentes de

satisfaccion o insatisfaccion.

Para Belk, el materialismo comprende tres dimensiones de segundo orden que le dan razén a su
existencia: la posesion, la no generosidad y la envidia; segun este autor “Aquellas personas que muestren
altos niveles de materialismo convertiran a estas posesiones en el centro de su vida, en las principales fuentes
de satisfaccion e insatisfaccion y en un vehiculo para reflejar y construir su identidad”. Asi, las posesiones
son entonces, una “extensién de uno mismo” y por esta razon se relaciona “el materialismo con rasgos de
la personalidad como el egoismo, la envidia, baja auto-estima, insatisfaccién personal o vanidad son algunos

de rasgos asociados a las personas materialistas”. (COUSTE, s.f., pag. 21)

Asi mismo se “concibe al materialismo como un valor representativo de la orientacion del consumidor
respecto al papel de las posesiones en su vida, que guia la seleccion de las cantidades y de las cualidades de

bienes comprados” (COUSTE, s.f., pag. 21)
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En esta linea, a continuacion se especificara con mayor profundidad el fendmeno de consumo ostentoso,

foco de la presente investigacion.

5.4.3 El consumo ostentoso y el consumismo.

5.4.3.1 Consumo ostentoso.

El presente trabajo de investigacion se enfoca en el andlisis del consumo ostentoso en jovenes
universitarios de las universidades privadas de Bogot4, para potencializar una oportunidad de mejora en el

mercado de aparatos electrénicos, teniendo una clara vision de lo que es el consumo ostentoso.

La conducta de los individuos hacia el consumo se intenta realizar la mayoria de las veces de una forma
racional con base en la toma de decisiones como gustos y preferencias, que de algin modo son afectadas
por el entorno social en el que viven. De acuerdo con la sociologia del consumo, se han ido efectuando
algunos fendmenos de consumo que evaltan la forma en que los individuos se comportan en el momento
de compra y consumo de un bien o servicio en el que muchos factores entran a jugar un papel importante
como el estilo de vida, el nivel de poder adquisitivo con el que se cuente, asi como aspectos sociales y

culturales que hacen un punto diferencial en la forma de consumir (Veblen, 2008).

De igual modo Fenollar (2003), considera que el hombre posmoderno ha ido evolucionando, en donde
antes el hombre consumia mas por las iméagenes que podia tener acerca de un producto o servicio, mientas
que hoy ya el hombre posmoderno no se conforma solo con eso sino que es un adaptador y productor de
autoimagenes en cada uno de sus consumos, lo cual le permite al consumidor ser él mismo quien tenga su
propia representacion de lo que est4d consumiendo o lo que desea, por lo cual ésta representacion es

cambiante de acuerdo a la situacion de consumo en la que se vea enfrentado en ese momento. Los
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consumidores utilizan los bienes con el objeto de ganar oportunidades para la difusion publica de su propio

estilo de vida, patrones de compra y uso de los productos.

Por lo anterior, en la historia grandes autores, en especial dos se han referido al respecto sobre este tema,

a continuacién se podra visualizar, el aporte en este campo de dichos autores.

Tabla 5 Aporte de algunos autores sobre el consumo ostentoso

Aporte de algunos autores sobre el consumo ostentoso

Veblen

Lipovetsky

Para Veblen (1994) el consumo ostentoso es “El
consumo de cosas lujosas en el verdadero sentido
de la palabra es un consumo encaminado a la
comodidad del propio consumidor y es, por lo
tanto, un signo distintivo del amo.” (p. 56)

Lipovetsky (1996) ve el consumo ostentoso “como
institucion social cuya meta es significar el rango
social, se ha convertido en una referencia mayor y
ha adquirido un valor de modelo interpretativo,
insuperable para entender el consumo como una

estructura social de segregacion y estratificacion.”
“comportamientos de los nuevos ricos, una clase | (p.194)
emergente en el siglo XIX como resultado de la
acumulacion de riqueza.”

Fuente: Elaboracion propia, basada en definiciones de autores

5.4.3.1.1 Consumo ostentoso segun Veblen

Asi bien, para Veblen (1899, citado por Veblen 1994) el consumo ostentoso se ve claramente definido
en “comportamientos de los nuevos ricos, una clase emergente en el siglo XIX como resultado de la
acumulacion de riqueza.” Y que aunque es un fendmeno presentado tiempo atras, jamas llegard a
desaparecer siempre y cuando la sociedad y la tecnologia sigan avanzando como hasta ahora. En la
actualidad en los individuos se presenta con bastante frecuencia, cumpliendo deseos a bienes materiales,
motivados la mayoria de veces por el entorno social, pudiendo de esta manera encajar en él y mostrar una

serie de patrones similares a los que lo rodean, buscando reputacion y prestigio, pensando siempre en

mostrar un poder adquisitivo. Veblen en su obra La Teoria de la clase ociosa (1994) hace referencia a que
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el factor econémico de la clase ociosa influye notablemente en los patrones y habitos de consumo de toda

la sociedad.

Y asi como en esta obra en el siglo XXI a partir de este consumo el individuo espera una distincién de
clase superior a la que pertenece, de igual manera “Durante toda la evolucion del gasto ostensible, tanto de
bienes como de servicios o de vida humana, se da el supuesto de que para que un consumo pueda mejorar
de modo eficaz la buena fama del consumidor, tiene que ser de cosas superfluas. Para producir buena

reputacion, ese consumo tiene que ser derrochador” (Veblen, 1994, P. 102).

En tal forma, la teoria de Veblen (citada por Lipovetsky, 2004) indudablemente pone el acento sobre una
dimension esencial de la moda: “el gasto demostrativo como medio para significar un rango, para suscitar
la admiracion y exponer un estatus social” generando un mayor consumo en compras y habitos de consumo
muy marcados guiado por las motivaciones y creencias que se tienen al respecto y su estilo, un estilo de
vida en gue se quiere mostrar lo que se tiene, mostrando el gusto por las cosas lujosas y pudiendo mantener
algun tipo de relacién social y luchando por buscar un diferenciador de una clase inferior adoptando siempre

cosas novedosas y nuevas poco alcanzables para estos.

Por otro lado, el autor asegura que el consumo ostensible de bienes valiosos es uno de los medios que
son utilizados para aumentar la reputacion, pues al acumularse en sus manos la riqueza, su propio esfuerzo
no alcanzaria para aumentar su opulencia. Por eso, una persona que realiza un consumo ostentoso, recurre,
a ofrecer regalos valiosos, fiestas y diversiones caras. Las diversiones costosas, estan especialmente

planeadas para servir a este fin (Veblen, 1994).

Cabe aclarar de por si que en este tipo de ocasiones de diversiones costosas hay, en medio, otros motivos
que pueden ser sociales o religiosos. Pues las fiestas y diversiones de la clase ociosa de fecha posterior

pueden seguir siendo por la necesidad religiosa, y en un grado mayor a las de recreo y sociabilidad, asi como
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la necesidad a la exhibicion de habilidades de adquisicion dificil y costosa en materia de etiqueta. Veblen
(1994) hace gran énfasis en que a medida que se acumula riqueza se va generando cada vez mas la clase

ociosa (Veblen, 1994).

Es decir que el Unico medio aceptable de mostrar capacidad propia, econdmicamente hablando, a los
ojos de la sociedad es una demostracion constante de capacidad de pago que se tiene; y para esto en la
actualidad se realiza esto asistiendo con mayor frecuencia a sitios donde se encuentra gran cantidad de
personas que son desconocidas unas de otras en la vida cotidiana; por ejemplo en lugares como iglesias,
teatros, salones de baile, hoteles, parques, tiendas, entre otros con el fin de impresionar a esa comunidad y
conservar la propia estima mientras se esta sometido a su observacion. Asi pues es evidente que la vida
actual se dirige en direccion a ligar la utilidad del consumo ostensible de preferencia al ocio ostensible

(Veblen, 1994).

Para terminar y en sintesis de acuerdo con Veblen (1994), el consumo en la actualidad se ha convertido
en un medio para conseguir reputacion, asi como la insistencia en aquél como elemento de decoro, se
presenta con mayor plenitud en aquellas comunidades o lugares donde es mayor el contacto humano del
individuo y mas amplia la movilidad de la poblacién. En correlacion con la poblacion rural, la urbana por
su parte emplea una parte mayor de sus ingresos en el consumo ostensible, y la necesidad de hacerlo asi es
mas imperativa. El producto final que buscan es como se ha dicho anteriormente mantener una apariencia

decorosa, a diferencia de la poblacion urbana.

5.4.3.1.2  Consumo ostentoso segun Lipovetsky.

Lipovetsky (1996, citado por Lipovetsk, 2004) ve el consumo ostentoso “como institucion social cuya
meta es significar el rango social, se ha convertido en una referencia mayor y ha adquirido un valor de

modelo interpretativo, insuperable para entender el consumo como una estructura social de segregacion y
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estratificacion.” (p.194) partiendo de esto, se puede afirmar que nunca se consume un objeto por si mismo
0 por su valor de uso, sino en razdn del prestigio que este genera, el estatus y del rango social que puede
conceder. Es decir que por encima de la satisfaccidn de las necesidades gue un objeto puede llegar a brindar,
hay que considerar en el consumo un instrumento de jerarquia social, y en los productos o servicios un

ambito de produccidn social de diferencias y valores clasistas (Lipovetsky, 2004).

En este sentido, la sociedad de consumo, con su obsolescencia orquestada, sus marcas mas 0 menos
valiosas y sus variedades de productos y servicios, no es mas que un gran proceso de produccion de “valores
signo” las cuales tienen como labor otorgar los rangos y reinscribir las diferencias sociales. En general, el
consumo y el afan de novedades no encuentran su fuente en la motivacién del placer, sino por el contrario

se desenvuelven por el impulso de la competicion de clases sociales (Lipovetsky, 2004).

Frente a ésta problematica, se evidencia claramente que lo que motiva a los consumidores no es el valor
de uso de las mercancias en la mayoria de los casos; sino que a lo que se aspira en efecto, principalmente es
a la posicion, al rango, a la conformidad y a la diferencia social como se nombrd anteriormente. Los
productos y servicios entonces no son mas que ‘“exponentes de clase”, significantes y discriminadores
sociales. Asi pues, la renovacidn acelerada de los objetos y su reestructuracién bajo los efectos de la moda
son el fin de lo efimero y la innovacién sistematica es reproducir la diferenciacion social. Lo nuevo en moda
es claramente un signo distintivo, que contribuye a la inmovilidad social ya que la renovacion de los objetos
permite compensar una ausencia de movilidad social real y una desengafiada aspiracion tanto al progreso
social como al cultural. Es indudablemente una herramienta de distincion de clases, que reproduce la

segregacion social y cultural (Lipovetsky, 2004).

Finalmente no se dice que la moda sea ajena a los fendmenos de rivalidad social. Pues desde los famosos
andlisis del autor anteriormente citado (Veblen, 1994), es bien sabido que el consumo de las clases altas

corresponde esencialmente al principio de despilfarro ostentoso con el fin de conseguir la consideracion y
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la envidia de los demés. Y como bien Lipovetsky (1996, citado por Lipovetsky, 2004) lo decia “La ley del
despilfarro ostentoso y la carrera por la consideracion se imponen pues mas imperiosamente, dando como

resultado el cambio permanente de las formas y estilos.” (p.62).

5.4.3.2 Consumismo

Bauman (2007) se ha referido con frecuencia a la tematica del consumismo en nuestra sociedad liquida
y cambiante, de tal manera que a través de su obra “Vida de consumo”, habla del consumismo como “‘un
momento en que nuestra capacidad de querer, de desear, y de anhelar, y en especial nuestra capacidad de
experimentar esas emociones repetidamente, es el fundamento de toda la economia de las relaciones

humanas” (p.26).

Por lo mismo, en la actualidad se evidencia gque el consumismo est4 en todo su furor, pues se puede
observar que la mayoria de los individuos adquieren una serie de bienes y servicios que no son vitales para
su vida, y que como si fuera poco son desechados cada vez mas rapido, es decir que estos cuentan con una
obsolescencia programada que consiste en la planificacion de tiempo de vida Gtil de un bien o servicio. Asi,
se puede decir que el consumismo que actualmente se vive es la acumulacion de ciertos bienes y servicios
que no se pueden catalogar como no esenciales en la vida del ser humano, por otro lado segin Rodriguez
(2012) a partir de los procesos motivacionales de la sociedad se da paso al consumismo pues, en el consumo
de masas sin duda se evidencian aspectos como la grupalidad, el aparentar, la importancia de la imagen ante
el otro, el predominio de codigos comunes antes que individuales, ademas la relevancia de los codigos
informales de presion social sobre los formales, caracteristicas claras del consumismo, influyendo de tal
forma al consumo de marcas, a seguir modas y diferentes consumos que determinan el prestigio social, y el

estatus de una persona.
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Asi mismo, de acuerdo con Bauman (2007), el “consumismo” es un tipo de convenio social que es
producto de la basqueda de satisfacer los deseos, ganas o anhelos humanos en principio llamados impulsos
y de operaciones de la sociedad, una fuerza que coordina la reproduccion sistémica, la integracién social, la
estratificacion social y la formacion del individuo humano, asi como también desarrolla un papel de vital
importancia en los diferentes procesos tanto individuales como grupales de auto identificacion, y en la
seleccion y consecucion de politicas de vida individuales. En sintesis el “consumismo” aparece cuando el
consumo desplaza al trabajo de ese rol axial que cumplia en la sociedad de productores, convirtiéndose en
la busqueda de lujos, gustos y comodidades innecesarias, en donde el poder adquisitivo en la sociedad de
consumidores esta invariablemente relacionado con el desempefio individual, ya que consumir quiere decir

invertir en la propia pertenencia a la sociedad.

Cabe resaltar que a diferencia del consumo, el consumismo se basa en la inestabilidad de los deseos, la
insaciabilidad de las necesidades en el tiempo, y este es el resultado de la tendencia al consumismo
instantaneo y a la instantanea eliminacion de sus elementos; estan en perfecta sintonia con el nuevo entorno
liquido en el que los objetivos de vida se encuentran enlazados a un futuro cercano. Asi, la mayoria de los
objetos valiosos pierden rapidamente su esplendor y su atractivo por el que un dia fueron adquiridos, y lo
mas probable es que terminen en la basura incluso antes de haber generado satisfaccion alguna. Ante esto
Stephen Bertman (s.f., citado en Bauman, 2007), ha hecho referencia a un tipo de sociedad ahorista y una
cultura para entender la naturaleza del moderno fenémeno liquido del consumismo; consumismo que se

caracteriza por una renegociacion del significado del tiempo, algo hasta ahora inédito.

Por otro lado, autores como Max Weber (s.f., citado en Bauman, 2007), también han hecho un gran
aporte al tema del consumismo. Weber disenid el modelo de “Tipos Ideales” el cual consiste en
conceptualizaciones que buscan captar la singularidad de una configuracion compuesta por abstracciones
que individualizan los patrones que definen conceptos utilizados habitualmente en las ciencias sociales,

como ‘“capitalismo”, “feudalismo”, “libertad de mercado”, “democracia”, o incluso “sociedad”,
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“comunidad”, “localidad”, “organizacién” o “familia” tienen el estatus de “tipos ideales". En tal sentido,
Weber (s.f., citado en Bauman, 2007), asegura que cuando éstos estan bien construidos, los “tipos ideales”
son herramientas Utiles, que resaltan ciertos aspectos de realidad social descrita. Cabe aclarar que los “tipos
ideales” no son descripciones de la realidad, por el contrario, son las herramientas utilizadas para analizarla,
y constituyen herramientas irreemplazables a la hora de hacer inteligibles las ideas, y dar coherencia

narrativa a la abrumadora y cadtica evidencia de experiencia humana a lo largo del tiempo.

5.5 El Consumo en los Jévenes

Para fil6sofos como Gilles Lipovetsky (1999) (que se refieren a una época posmoderna), ésta sociedad
del siglo XXI esta sostenida por el consumo y la comunicacién, hoy en dia todo se distingue por las
diferentes clases sociales, en cuanto a la adquisicion de sus riquezas y a demostrarlo, y a partir de ello poder

ser parte de un grupo con ciertas caracteristicas en comun.

Segun Balardini (2002) en la actualidad la tecnologia se ha convertido en algo indispensable y necesario
para los jovenes como una tecnologia invasiva pero con un componente de interactividad reducido. Es
importante destacar que la tecnologia es evidente entre los jovenes de distintos sectores sociales, de tal modo
gue esta circunstancia no opone al hecho de que los jovenes se distancien de los adultos por medio de un
vinculo con ella 'y su capacidad de usarla y procesarla, rompiendo los lazos personales en cuanto a reuniones
ylo actividades por hacer uso de la tecnologia y sumergirse en ella. Esto implica que las relaciones

personales se pierdan en la adquisicion de la tecnologia.

De la misma manera para los jovenes la tecnologia tiene un gran significado respecto a la exclusion e
inclusién en un grupo social o en su entorno, en donde la presencia de la publicidad y los medios masivos
influyen en gran parte a la adquisicion de los bienes para los jovenes estimulando la compra de diferentes

bienes.
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Segun un analisis que se realiz6 en un seminario de Chile denominado: "Nifiez, Juventudes y Consumos"
el 29 de abril de 2010 organizado por el Ndcleo de Investigacion de Juventudes de la FACSO (Facultad de
ciencias sociales — Universidad de Chile) y el Servicio Nacional del Consumidor (SERNAC), se concluy6
que es fundamental tratar temas importantes en relacién con los jovenes hoy en dia; éstos son objeto de
consumo Yya que tienden a tener necesidades y deseos muy ostensibles, quieren tener lo Gltimo, quieren
obtener cuanta cosa se les antoje, son individuos que como no tienen responsabilidades ni obligaciones
viven despreocupados y los adultos son quienes acceden a satisfacer muchas veces estas necesidades. De
igual modo, consideran que los jovenes tienen una mente mucho mas abierta e imaginativa sobre su futuro,
por lo que buscan crear necesidades que se consideran de lujo y que al final terminan siendo necesidad

basicas.

En el mismo sentido, los jovenes en diferentes ocasiones buscan mostrar sus adquisiciones y riquezas en
un grupo de individuos para ganar posicion y reconocimiento en un grupo social. En muchas ocasiones, los
jovenes son un objeto de consumo porque son quienes en diversas ocasiones, incitan a los adultos a adquirir
los mismos bienes o servicios, son un modelo de conducta y de comportamiento por el hecho de sentirse
mas modernos, de vivir en el auge de la tecnologia, la moda, el reconocimiento y el estatus. A través de esta

adquisicidn lograr ganar la atencion de muchas personas (Villafafe, 2010).

De acuerdo con Oscar Aguilera Ruiz (2010) académico de la Universidad Catdlica del Maule (Chile) y
de laFACSO, "pensar en nifiez sin pensar en la compleja practica que denominamos consumo seria bastante
dificil. EI consumo es algo més que una préctica economica. El concepto de consumo estaria cargado de
dimensiones simbdlicas y culturales. Esto es importante a la hora de preguntarnos por si el consumo facilita
0 no procesos de inclusién y cohesion social”. (Villafafie, Facultad de Ciencias Sociales Universidad de

Chile, 2010)
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En conformidad, un joven hoy en dia busca en gran medida la necesidad de obtener bienes,
servicios, experiencias que demuestren que tiene una calidad de vida alta, no tienen en cuenta lo que esto
les puede costar, pues la misma sociedad ha puesto a su disposicion cantidad de oportunidades financieras
para poder acceder a estos beneficios o necesidades que no vienen siendo de mayor prioridad sino mas de
placer, gusto y diversion, para poder tener éxito y prestigio en la sociedad a través de los medios
adquisitivos. Por otro lado, otro proceso de acceso al éxito es la modernizacién tecnoldgica: el "uso y
valoracion de las tecnologias, en especial las comunicacionales, como instrumento para conseguir el
prestigio que lo modernizado otorga en nuestras sociedades”. (Villafafie, Facultad de Ciencias Sociales

Universidad de Chile, 2010)

Segun Paz (2006) en su libro “Los jovenes y la redefinicion local del consumo”, en los estrato altos y
medios los jdvenes tiene un consumo fisico y simbélico de los bienes y servicios que ofrece el mercado, por
lo que en los estratos bajos se nota una decadencia de poca adquisicién econdémica para poder acceder a
bienes y servicios; esto hace que los de estrato bajo tengan una integracion social baja, una exclusion y
marginacion. Para los jovenes son muy importantes las relaciones sociales en sus vidas, porgue alli ellos
encuentran el éxito del camino a la felicidad de su propia identidad, encontrando un rol diferente a

desarrollar en la sociedad.

Segun Buckingham (2002) citado en (Mohedo & Vicente Bujez, 2011) las empresas u organizaciones
aprovechan estas necesidades que tienen los jévenes hoy en dia para inculcar valores de consumismo y
materialismo, haciendo a un lado los valores de nuestra vida cotidiana, en favor a nuestras creencias
cotidianas, en donde realmente consumimos lo que necesitamos; los medios son factores que alteran la
conducta, moldean las actitudes de los individuos, definiendo las identidades en especial en los jovenes y
los nifios. Segun Berrios (2007) citado en (Mohedo & Vicente Bljez, 2011) el consumo esta asociado de
igual forma a los jovenes en su proceso de identificacion porque lo que ellos consumen en su diario vivir

hace que los identifique, de tal forma que los diferencie de los demas grupos o individuos.
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En el mismo orden de ideas, las empresas han tenido un mercado mucho mas sélido en cuanto al consumo
gue estos jovenes tienen, puesto que los jovenes ya cuentan con un poder de adquisicion alto, lo que hace
que ellos mismos tomen la decisién de compra. A las empresas esto les beneficia, gracias a la adquisicion
de los bienes y servicios por parte de los jovenes y la capacidad infinita de imaginacion que estos tienen de
pensar mas all4, lo cual lleva a conocer las posibles necesidades y deseos futuros, los jovenes son el cliente
a futuro, por lo que las empresas implementan diferentes estrategias para que los jovenes se casen con la
marca toda su vida, se vuelvan fieles a la marca y la prefiera desde el primer momento en el que la adquiera.
Productos y servicios que se acomoden desde ya al estilo de vida que tiene el joven, ya que este sera a

futuro el cliente potencial (Paz, 2006).

Hoy en dia, los diferentes roles del consumidor en cierta parte han afectado el mercado, ya que el
consumo ha pasado de ser un consumo basico y necesario a un consumo masivo e industrializado, gracias
al mercado agresivo, dirigido por motivos impersonales y econémicos que se apoyan en la publicidad. Es
alli donde entran la ética y los valores, y es importante destacar e inculcar en los jovenes una educacion de
consumo, en donde ellos se concienticen de las decisiones que toman al momento de adquirir bienes y
servicios que no son mas que por placer, lujo, ostentosidad, ayudarlos a que sean jévenes responsables,
autonomos y libres en la toma de sus decisiones pero que estas decisiones le aporten a la sociedad de manera

positiva y consciente (Paz, 2006).

Es evidente que se vive en una sociedad de altos niveles de consumo, en donde los jovenes son uno de
los grupos més importantes, pero es importante educarlos de modo que cambien sus patrones de conducta a
futuro, ya que las decisiones de este grupo de personas es bastante influenciable tanto en el mercado como
en los estilos de vida, por lo que es importante formar conductas, creencias, valores, actitudes y

comportamientos conscientes para poder hacer un futuro mejor (Paz, 2006).
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5.5.1 Consumo de jovenes hacia Smartphone.

Con el paso del tiempo el teléfono movil continla experimentando avances de mayor magnitud y
ofreciendo cada dia mayores aplicaciones que facilitan la vida del consumidor, el espacio y los diferentes
ritos sociales (Castells, 2006, citado en Cardoso, 2013). En tal sentido, el teléfono movil se ha convertido
en un depdsito de las memorias, afectos y vida profesional, y en €él se encuentran innumerables rasgos del
estilo de vida, historia y actitudes. En esta época a muchas personas, en especial a los jévenes, les resultaria
dificil continuar su rutina sin uno de ellos, y no por precio que tenga este en el mercado, sino por lo que
engloba tanto emocional como profesionalmente. Y aunque este dispositivo, denominado ahora
Smartphone, no ejecuta un procesamiento analogo al pensamiento humano, si lleva dentro las marcas
emocionales de cada uno de sus duefios. Asi pues que el teléfono movil forma cada vez mas parte de las
vidas de cada uno de los consumidores, producto de la evolucidn de los procesadores y de la tecnologia, del
aumento de la capacidad de almacenaje de datos y de las leyes de reduccion de costes en la industria
informaética y de wi-fi, tanto ha sido la evolucion de este tipo de dispositivo que de alguna manera ha ido
sustituyendo el computador de sobremesa de los hogares y las empresas por el ordenador portatil (Cardoso,

2013).

Ciertamente lo que las dos tendencias tecnoldgicas anteriormente mencionadas muestran es que, por un
lado, las empresas creen cada vez mas en la valoracion de la movilidad por el consumidor y por el otro, el
ciudadano manifiesta que el teléfono movil esta evolucionando cada vez méas hacia algo més alla de un
simple soporte de la comunicacién de voz y texto. No hace falta ser James Bond en sus nuevas peliculas
para comprender las ventajas del GPS incorporado, no en el coche sino en el movil, ni ser hoy adolescente
para entender por qué Apple lanza un iPod que es también un teléfono movil, es decir, el iPhone, y por qué
Sony dice que sus teléfonos moviles son los Unicos que también son un walkman. Los teléfonos moviles

son cada vez mas Smartphone, es decir, tienen funcionalidades que los llevan casi a ser pequefios
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ordenadores pero sin serlo del todo porque su génesis implica pantallas pequefias que no funcionan

adecuadamente para procesar textos o leer blogs o periddicos (Cardoso, 2013).

Por otro lado, a pesar de que para muchos de los jovenes la television sigue siendo la gran pantalla, asi
mismo muchos viven y crecen rodeados de una red digital compuesta por diferentes pantallas que les
permiten mayor interaccion y sociabilidad. En esta linea Rivoltella (2006, citado por Moscoloni & Rojas,
2010) clasifica la generacion de los jovenes de hoy “generacion de las pantallas”, opuesta a una generacion
anterior la cual se desenvolvia en una cultura totalmente opuesta, una cultura mediatica que se encontraba
dominada por la gran pantalla de la television. No obstante, cabe mencionar que esta pantalla es
unidireccional y no da lugar a las posibilidades comunicacionales e interactivas de otros medios, como si lo
permiten los dispositivos moviles de hoy. Por esta razén este medio de comunicacion esta perdiendo

rapidamente importancia en las preferencias de los jévenes (Cardoso, 2013).

En efecto los Smartphones, también llamados teléfonos inteligentes, no s6lo han cambiado el estilo de
vida de las personas generando mayor contacto con la tecnologia, sino que también han cambiado la forma
en que las poblaciones, en su mayoria jovenes, acceden a contenidos y a diversa informacion.
Adicionalmente de estos cambios ha surgido una nueva forma de entender el marketing, la cual se basa en
el uso de los teléfonos mdviles para transmitir mensajes, servicios e ideas promocionales, la cual se
denomina marketing movil. Los objetivos basicos del marketing mévil pueden ser alcanzados de forma mas
directa y completa gracias a unos dispositivos que se tienen permanentemente al alcance de la mano y con

los que nos identificamos (Estrade, Jordan & Hernandez, 2013).

Asi mismo, las nuevas generaciones poseen un escaso compromiso con los proyectos a largo plazo,
debido a que su preocupacion se concentra en la vida ahorista y lo que es realmente importante para esta
parte de la poblacion es la inmediatez y el superar el estrés por consumir la informacion y las tendencias del

momento, esto se ve claramente presente en el consumo de celulares Smartphone en Colombia pues de
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acuerdo con la Revista Semana, en Colombia hay mas celulares que personas. Segun el informe presentado
por el Ministerio TIC, al finalizar el afio 2014, el total de abonados a la telefonia mévil fueron 53.583.664,
mientras que el nimero de habitantes no supera los 48 millones, cifras que se encuentran en ascenso y lo

que indudablemente se puede catalogar como consumismo.

Por su parte las TIC han llegado a la sociedad de manera singular y significativa. Los jovenes, en
particular, han dejado de lado la linealidad para dar lugar a la simultaneidad y diversificacion. Estas
generaciones llamadas, como lo sefiala Rivoltella (2006, citado por Moscoloni & Rojas, 2010), “generacion
de las pantallas”, estdn moldeadas con los nuevos medios digitales y los diferentes dispositivos tecnoldgicos

y acceden de forma diferenciada a sus consumos (Moscoloni & Rojas, 2010).

A esta generacion la caracteriza el uso de los mensajes de texto manteniendo un contacto permanente
con sus pares. Siendo esta una forma totalmente diferente de como lo hacian las generaciones anteriores. Lo
que ha hecho la tecnologia, en este punto el Internet y el dispositivo movil, es sin duda cambiar

transicionalmente los habitos y estilos de comunicacién (Moscoloni & Rojas, 2010).

En ese sentido, la intensidad en el uso y consumo de pantallas por parte de los jévenes tiene que ver en
cierta parte también con las posibilidades econdmicas de acceso a las tecnologias y, en este sentido, se
evidencia un acceso temprano (entre 15 y 16 afios) a este tipo de dispositivos méviles Smartphone. El uso
de los dispositivos moviles estd mas relacionado al consumo del internet que el consumo de TV. Asi mismo,

se puede evidenciar en la construccion de las seis clases (tipologia)® que el consumo de las pantallas, la

16 Clase 1: consumen de menor manera TV, celulares e internet. Leen diarios digitales locales y son los mas jovenes;
las respuestas son en general mas largas, se justifican los cambios o no en su vida cotidiana, asi como las modalidades
en que se realiza la sustitucion de otras actividades. Clase 2: consumo intensivo, pero con menor sofisticacion de la
tecnologia, se habla, sobre todo, de la “forma de comunicacion”. Clase 3: consumo intensivo, manifiestan las
modalidades de uso y la sustitucion de la lectura en papel y la tv. Clase 4: alto consumo de celulares y medio de
Internet, manifiestan un cambio en el consumo. Clase 5: la menor en masa de individuos, expresa una indiferencia que
tal vez podria interpretarse como rechazo hacia estos dos nuevos medios-dispositivos de pantalla, al afirmar
rotundamente que no existe ningin cambio en su vida cotidiana con el advenimiento de los celulares e Internet. Clase
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intensidad en el uso y la apropiacion diferencia/separa las clases, en cuanto a acceso a los dispositivos. Asi
pues, el uso de celulares esta directamente relacionado con el uso intensivo de Internet y no necesariamente

con el consumo de la television (Moscoloni & Rojas, 2010).

Por otra parte, el consumo que se genera por parte de los jévenes hacia este tipo de dispositivos maviles
contiene una clara estrategia guiada hacia el deseo y la necesidad por la incorporacion de los mismos,
creando en algunos casos sentimientos de frustracion y fracaso que trasciende en la representacion que los
jévenes tienen de si mismos. Lo anterior, esta en consonancia con el hecho que las grandes superficies
comerciales y recreativas emergen como locus del medio construido que internalizan recursos que permiten
a los jovenes clasificarse y clasificar a los demas, en linea con un consumo determinado llegando al

consumismo (Paz, 2006).

En sintesis, respecto al consumo que se presenta con los jovenes para éste tipo de aparatos, se pone de
manifiesto que en los sectores medios y altos, se produce el consumo fisico y simbélico del medio y los
bienes y servicios que ahi se ofrecen, via la apropiacion efectiva de las mercancias o la incorporacion de la
dimensién connotativa que poseen. La expresion por parte de los sectores bajos de la poblacion juvenil se

ve marginada debido a la carencia de recursos lo que genera una deficiente integracion social (Paz, 2006).

Finalmente apoyados en el trabajo de grado titulado “Influencia de los Smartphones en los Estilos de
Vida de los Jovenes Universitarios y Jovenes Ejecutivos en la Ciudad de Bogota” de la Universidad Jorge
Tadeo Lozano (Arias et al., 2011), es preciso resaltar que se encontré que si bien el dispositivo mavil
Smartphone ha sido creado como base para facilitar las comunicaciones en la sociedad, los jovenes del hoy,
ya sean universitarios o ejecutivos se encuentran totalmente inmersos en dicha tecnologia debido a que ésta

ha sido tanto instrumento como fin. Por otro lado, en el caso de la influencia en los estilos de vida, se

6: escaso consumo, refleja una actitud de alguna manera negativa hacia estas dos nuevas tecnologias, es decir, no han
sustituido tecnologia. (Moscoloni & Rojas, 2010).
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evidencia que su uso como herramienta, de alguna manera, se realiza para generar participacion, integracion
y aprobacion en diferentes espacios sociales, mediante el uso de las aplicaciones con las que cada dispositivo
cuenta. De dicho estudio, se concluye entonces, que lo jévenes ya no sostienen mayor interaccion fisica,

pues en su mayoria la interaccion con la sociedad la realizan mediante este tipo de dispositivos.

Asi mismo, en la investigacion “Impacto del uso de la tecnologia movil en el comportamiento de los
nifios en las relaciones interpersonales” (Martinez, Enciso & Gonzalez, 2015), los autores pudieron
encontrar que el uso de los dispositivos mdviles ha pasado de ser un instrumento de acompafiamiento de las
actividades cotidianas de los nifios a un instrumento de absoluta necesidad, que ha generado un impacto en
la sociedad actual, lo que a su vez genera una gran preocupacion por la influencia que pueden ejercer estas
nuevas tecnologias especificamente los dispositivos méviles (Tablet y Smartphone), en el desarrollo y ajuste
personal, ya que cada vez existe mayor interés por conocer no solo el uso que los nifios y nifias hacen con
sus dispositivos, sino también los factores de riesgo desde el ver television, escuchar musica o programas
en la radio hasta navegar o jugar por Internet o con la videoconsola, tanto en el &mbito personal como en

los diferentes contextos en los que ellos mismos crecen.

Por su parte, Pefiuela, Paternina, Moreno, Camacho, Acosta & De Ledn (2014) pudieron determinar en
su investigacion titulada “El uso de los Smartphones y las relaciones interpersonales de los jovenes
universitarios en la ciudad de Barranquilla (Colombia)” que los Smartphones son una tecnologia que ha
revolucionado las formas de comunicacion, teniendo un impacto mas positivo que negativo en las relaciones
interpersonales que se dan en los jovenes universitarios. Asi mismo, la fama del Smartphone entre estos
jévenes universitarios demuestra su potencial como herramienta de aprendizaje, que debe ser utilizado en
procesos colaborativos de ensefianza-aprendizaje. De igual manera la modificacion de las conductas sociales
por influencia de los dispositivos moviles en la juventud necesitan estudios que investiguen los factores
sociales y psicologicos que influyen en el desarrollo de comportamientos adictivos al teléfono inteligente,

asi como las fobias que genera el hecho de no estar conectados permanentemente.
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6 Metodologia

6.1 Tipo de estudio

La presente investigacion es de tipo cualitativo debido a que la investigacion cualitativa trata de
identificar la naturaleza profunda de las realidades, su sistema de relaciones y su estructura dindmica. Esta
investigacion parte de la subjetividad para encontrar el significado social, en este caso encontrar los motivos
y creencias que orientan el consumo ostentoso de dispositivos moviles "Smartphone" en jovenes de pregrado
de universidades privadas. Basada en la comprensién y la relacion entre sujeto y objeto es de interaccion
con los sujetos que estudia, y busca la perspectiva interna del problema anteriormente mencionado (Bautista,

pag. 2011).

Asi mismo el método de investigacion cualitativa en el que se basé el proyecto fue el método etnografico
debido a que la etnografia es la disciplina dedicada a la observacion y descripcion de distintos aspectos de
una cultura o comunidad determinada, como la poblacién, las costumbres, la simbologia y los medios de
vida. “Una investigacion con el método etnografico, trata de identificar formas invariables que estan
conformadas por elementos que se consideran esenciales, de manera que la forma invariable de un objeto
se convierta en su estructura. A esta Ultima, ya sea sistema o subsistema, se le define como una totalidad
regida por una coherencia interna; ademas en ese sistema debe existir una autorregulacion que permita las

transformaciones necesarias” (Bautista, 2011, p.82).

Asi pues se opta por la investigacién cualitativa para la presente investigacion, ya que lo que se busca
finalmente es poder estudiar los fendbmenos sociales de los jovenes estudiados en el entorno natural en el
que ocurren, dando prioridad a los aspectos subjetivos de la conducta humana sobre las caracteristicas
objetivas, explorando de tal manera, el significado del actor humano, en este caso los jovenes universitarios.

Y tal como se nombré anteriormente los métodos cualitativos estudian significados intersubjetivos, estudian
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la vida social en su propio marco natural sin distorsionarla ni someterla a controles experimentales. Cuando
“se pretende entrar dentro del proceso de construccion social, reconstruyendo los conceptos y acciones de
la situacion estudiada, describiendo y comprendiendo los medios detallados a través de los cuales los sujetos
se embarcan en acciones significativas y crean un mundo propio suyo y de los demas, conociendo como se
crea la estructura basica de la experiencia, su significado y mantenimiento y su participacion, todo ello, a
través del lenguaje y otras construcciones simbolicas, utilizara el estilo de investigacion cualitativo.” (Ruiz,

2012, p.44).

En conformidad con lo anterior, el método etnogréfico es el adecuado para la presente investigacion ya
gue lo que se busca es observar y poder describir los motivos y creencias gque orientan el consumo ostentoso
de dispositivos moviles "Smartphone™ en jovenes universitarios de pregrado de universidades privadas. De
igual manera se elige este método ya que consiste principalmente en una descripcion de los acontecimientos
que ocurren en la vida de un grupo determinado, en el cual se evidencian estructuras sociales y conductas
de los miembros de un grupo determinado, ademas se evalla las estructuras de sus interpretaciones y
significados de la cultura a la que dicho grupo pertenece. Cabe resaltar que en la etnografia, la observacion,
el andlisis y la interpretacion se desarrollan simultaneamente; entonces, en la presente investigacion se
observa durante las diferentes entrevistas, se generan nuevas preguntas de investigacion, se realiza anélisis
sobre la informacion recogida, se confronta esta informacién contra la teoria documentada, se reinterpreta,
para de tal manera construir el sentido de la indagacién y de los conceptos planteados (Hammersley, 1994,

citado en llescas, Ruiz & Martinez, 2006).

En sintesis a partir de este método se permite conjugar lo cultural con lo social ofreciendo una visién
mas completa de la realidad de un grupo determinado, fijar y evaluar la experiencia vivenciada, que es una
herramienta esencial para conjugar lo empirico con lo tedrico; asi mismo los datos recogidos permiten hallar
los conceptos psicologicos, antropoldgicos y socioldgicos para argumentar lo descrito en el marco tedrico.

(Hammersley, 1994, citado en llescas, Ruiz & Martinez, 2006)
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A continuacién se hace mencion de las categorias orientadoras a partir de las cuales se disefia el

instrumento. (La tabla 6 se soporta en el marco tedrico y evidencias empiricas presentadas en los capitulos

5.1,5.2,5.3y5.4.3)

Tabla 6. Categorias Orientadoras

Categorias
orientadoras

Definicion

Ejes de indagacion

Comportamiento
del consumidor

Segun Wilkie (1994), se
constituye como las
actividades que realizan
las personas cuando
seleccionan, compran,
evaltan y utilizan bienes
y servicios, con el fin de
satisfacer sus deseos y
necesidades; actividades
en las cuales estan
inmersos procesos
mentales y emocionales,
como también acciones
fisicas.

Precompra
Factores Externos
o Cultura
o Clase Social
o Grupos de referencia

Factores Internos
o Percepcion
o Aprendizaje
o Actitudes

Compra
Poscompra
o Confirmacion de la decision

Uso y consumo
Emociones
Estimulos
Incentivos

Decision de compra
o Necesidades
o Deseos
o satisfaccion
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De acuerdo con Santrock
(2002), la motivacion es
“el conjunto de razones
por las que las personas

Motivacién de logro

o Necesidades
Practicas
Intereses
Comportamientos

(@]
(@]
(@]
o Habitos

Motivos se comportan de las Motivacién de poder

formas en que lo hacen. o Prestigio

El comportamiento - Estatus

motivado es vigoroso, - Capacidad adquisitiva

dirigido y sostenido” (p.

432). Motivacion de afiliacion
o Relaciones interpersonales
o Significados
o Actitudes
o Sentimientos
o Influencia

Pepitone (1992), asevera Tecnologia

que las creencias son o Comunicacién

conceptos normativos o Innovacién

creados y enraizados en o Practicas

los grupos culturales,

“son estructuras Seguridad

Creencias relativamente estables

que representan lo que

Identidad y simbolismo
o Percepcion

Consumo ostentoso

existe para el individuo o Creatividad
mas alla de la percepcion o Interaccion
directa, como cosas, o Preferencias
eventos, personas y o Pensamiento
procesos” (p 63).
Moda
Segun el sociblogo T. o Tendencias
Veblen (1972) afirma que o Marcas
el consumo ostentoso es - Dispositivos de alta gama.
el consumo cuya Unica - Tecnologia
finalidad consiste en - Criterios de eleccion.
demostrar que se tiene Prestigio

suficiente dinero para
comprar cosas caras, no
importando la utilidad
que tenga lo que se
compra, la necesidad que
se pretende cubrir e
incluso el buen gusto,
pues lo que realmente
interesa es diferenciarse
de los que no pueden
comprar estos objetos.

o Adquisicion
o Capacidad adquisitiva
o Estatus

Influencia
o Grupo social.
o Reconocimiento
o ldentidad

Consumismo
o Simultaneidad
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o Obsolescencia programada
o Ahorismo
o Impulso

Satisfaccion de deseos

Fuente: Elaboracidn propia

6.3 Mapeo

El inicio del trabajo cualitativo tiene que ver con el problema de situarse mentalmente en el terreno o

escenario en el cual va a desarrollarse la investigacion. Para lograr este prop6sito, uno de los procesos de

partida es el “mapping” en el cual se busca un acercamiento a la realidad social o cultural objeto de estudio,

donde se tengan claramente identificados los actores o participantes, los eventos y situaciones en lo que

interacttan dichos actores, las variaciones de tiempo y lugar de las acciones que estos desarrollan; en fin,

un cuadro completo de los rasgos mas relevantes de la situacién o fendémeno de andlisis (Alvarado, 1990).

llustracion 1 Mapeo

.u,ﬂa‘g

™ y que or
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N :feqraOo en £Dénde
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Metodologia e
recokeccion de
rformacion

‘ i X

Fuente: Elaboracion propia

Momento en gue
se programe cta
con el
ertrevistado
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6.4 Muestreo.

Para la presente investigacion se opt6 por realizar un muestreo intencional debido a que este tipo de
muestreo se aplica a la muestra en un tiempo y lugar determinado en tanto que se establecen criterios
convenientes para tener una unidad de andlisis con las mayores ventajas para los fines que se quieren
alcanzar, y es de tipo homogénea ya que la muestra escogida para realizar las entrevistas a profundidad
tienen un perfil determinado, con caracteristicas y grupos sociales similares, cabe recordar que la poblacién
que se quiere estudiar son estudiantes de pregrado de universidades privadas de la ciudad de Bogota

(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010; Martinez, 2006).

De acuerdo con lo anterior, se establecieron criterios para seleccién de la muestra: hombres y mujeres
entre los 18 y los 25 afios que estudien actualmente en una universidad privada de Bogota, estén cursando
el pregrado y pertenezcan a los estratos 3 en adelante. EI motivo de seleccion tanto de las edades como de
los estratos se justifica teniendo en cuenta lo que se describe en cuanto al consumo ostentoso para los jévenes
y el consumo de Smartphones respectivo (lo correspondiente en los apartados 5.4.3, 5.5y 5.5.1), ademas lo

presentado en los capitulos 3y 4.

Es asi que, soportados en la parte tedrica por un lado segin la teoria de Veblen (citada por Lipovetsky,
2004) “el gasto demostrativo como medio para significar un rango, para suscitar la admiracion y exponer
un estatus social” generando un mayor consumo en compras y habitos de consumo muy marcados guiado
por las motivaciones y creencias que se tienen al respecto y su estilo, un estilo de vida en que se quiere
mostrar lo que se tiene, mostrando el gusto por las cosas lujosas y pudiendo mantener algin tipo de relacion
social y luchando por buscar un diferenciador de una clase inferior adoptando siempre cosas novedosas y
nuevas poco alcanzables para estos. Y mas exactamente en los jovenes segin Paz (2006) en los estrato altos
y medios son en los que los jovenes tiene un consumo fisico y simbdlico de los bienes y servicios que ofrece

el mercado, por lo que en los estratos bajos se nota una decadencia de poca adquisicion econémica para
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poder acceder a bienes y servicios; esto hace que los de estrato bajo tengan una integracion social baja, una
exclusién y marginacion. En efecto respecto al consumo que se presenta con los jovenes en los dispositivos
moviles Smartphone, se pone de manifiesto que en los sectores medios y altos, se produce el consumo fisico
y simbdlico del medio y los bienes y servicios que ahi se ofrecen, via la apropiacion efectiva de las
mercancias o la incorporacion de la dimension connotativa que poseen. La expresion por parte de los
sectores bajos de la poblacion juvenil se ve marginada debido a la carencia de recursos lo que genera una

deficiente integracion social (Paz, 2006).

En ese sentido, la intensidad en el uso y consumo de pantallas por parte de los jovenes tiene que ver en
cierta parte también con las posibilidades econdmicas de acceso a las tecnologias y, en este sentido, se

evidencia un acceso temprano (entre 15y 16 afios) a este tipo de dispositivos mdviles Smartphone.

El tamafio de la muestra se escoge teniendo en cuenta los criterios que desde la metodologia son
manifestados por Hernandez, Fernandez y Baptista (2010):
- Capacidad operativa: se tiene en cuenta el nimero maximo de casos que las
investigadoras pueden manejar en conformidad con los recursos.
- Entendimiento del fenémeno: se considera que existe un nimero de casos suficientes
que permiten responder a las preguntas de investigacion.
- Lanaturaleza del fendmeno bajo andlisis: los casos son frecuentes y son accesibles para
el tema planteado en ésta investigacion ya que se trata de jévenes de pregrado de

universidades privadas en Bogota entre los 18 y los 25 afios y de estrato 3 en adelante.

Teniendo en cuenta lo anterior, se establecio inicialmente como tamafio de la muestra adecuado un total
de 6-8 personas a las que se les realizaria una entrevista a cada uno, sin embargo, basandose en el nivel de
saturacion que se evidencio durante la realizacion de las mismas (trabajo de campo), se considerd que 6 ya

era un nimero suficiente.
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Tabla 7. Identificacién de los individuos seleccionados

Género Edad Estrato Universidad en la que
estudia
Femenino 23 5 Universidad Jorge
Tadeo Lozano
Masculino 20 4 Polltecnlcg Gran
Colombiano
Femenino 21 3 Universidad ’Manuela
Beltran
Femenino 18 3 Universidad de la Salle
Masculino 24 4 Universidad Ca_tollca de
Colombia
Femenino 292 3 Fundacion Universitaria
los Libertadores

Fuente: Elaboracion propia

6.5 Técnicas de recoleccion de informacion

6.5.1 Entrevista a profundidad

La entrevista a profundidad es una técnica de investigacion cualitativa, que se caracteriza por un
encuentro cara a cara entre el investigador y los informantes, encuentros éstos dirigidos hacia la
comprension de las perspectivas que tienen los informantes respecto de sus vidas, experiencias o situaciones,
tal como las expresan con sus propias palabras. Las entrevistas en profundidad siguen el modelo de una
conversacion informal, y no de un intercambio formal de preguntas y respuestas. En estas entrevistas, el
propio investigador es el instrumento de la investigacion, y no lo es un protocolo o formulario de entrevista.
El rol implica no s6lo obtener respuestas, sino también aprender qué preguntas hacer y cémo hacerlas

(Taylor, 1992).

En tal sentido, se escoge la técnica de recoleccién de datos denominada Entrevista en Profundidad ya
que se considera la mas apropiada para los propositos de la presente investigacion porque a traves de
esta es posible examinar todo un conjunto de variables desde el clima afectivo generado o la empatia

entre entrevistador y entrevistado lo cual contribuye a potenciar el papel concedido a las cuestiones.
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Estos aspectos unidos al esquema de construccion social, la eleccion de preguntas abiertas frente a las
cerradas, junto a una buena planificacion inicial ayudaran a centrar metodolégicamente la investigacion
realizada. Y asi mismo esta permite evaluar una comunicacion tanto gestual como paralinguistica,
gestual como la mirada, la distancia, la imagen, la postura, la respiracion y los gestos del entrevistado y
por otro lado en la paralinguistica la velocidad con la que habla, el énfasis, la vocalizacion y el volumen
de voz que utiliza durante el encuentro, lo que se requiere para poder evidenciar y llegar al analisis de
los motivos y creencias que estos jovenes tienen frente al consumo ostentoso de dispositivos méviles

Smartphone (Olaz, 2012).

6.5.1.1 Herramienta: Derrotero de preguntas

El instrumento / herramienta se soport6 en un derrotero de preguntas y en cuanto a la forma se seleccion6
una entrevista semiestructurada a partir de la cual se incluyeron las preguntas adecuadas para abordar las
categorias planteadas, enfatizando en aspectos como estilos de vida, habitos y practicas de consumo,

consumo ostentoso e identidad, motivos y creencias en la muestra seleccionada.

En tal sentido, las preguntas se plantean con base en el reconocimiento de las caracteristicas de la
muestra, las evidencias empiricas para el tema de los jovenes y su respectivo consumo ostentoso de
Smartphone, y el marco teérico del trabajo. En el Anexo 3 es posible encontrar el derrotero de preguntas

respectivo.
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7. Procedimiento

7.1. Validacion del instrumento.

El presente trabajo sobre motivos y creencias que orientan el consumo ostentoso de dispositivos méviles
"Smartphone" en jovenes universitarios de pregrado. Caso: universidades privadas en Bogota, utiliz6 como
técnica de recoleccidn, la entrevista a profundidad la cual tiene como instrumento el derrotero de preguntas.
Este se elabor6 con base en cuatro categorias: comportamiento del consumidor, motivos, consumo ostentoso
y creencias, con un numero de preguntas de indagacion para cada una de estas categorias; seguidamente
este fue validado por dos evaluadores expertos, por un lado la docente Carolina Garzon Medina y por el
otro el docente Samir Ricardo Neme Chavez, con el propdsito de recibir observaciones y asi ser aprobadas
preguntas, eliminadas o modificadas segin su amplio criterio y conocimiento con el fin de tener una mejor
unificacién al momento de realizar el trabajo de campo y asi mismo poder obtener resultados de calidad
ante la investigacion. (En el Anexo 1 y Anexo 2 se encuentran las observaciones y evaluaciones de los

expertos).

7.2 Ejecucién

Tal y como se evidencia en la Tabla 7 (Identificacion de los individuos seleccionados) fueron 6 las
personas entrevistadas, dos de sexo masculino y cuatro de sexo femenino, con edades que oscilan entre los
18 a 25 afios, pertenecientes a distintas universidades privadas de la ciudad de Bogota y que en la actualidad
estan cursando su pregrado, estas personas fueron escogidas al azar, y fueron entrevistadas en lo corrido del
mes de diciembre del afio 2016, asi mismo la duracion de cada una de las entrevistas fue de 40 minutos

aproximadamente, como se presenta a continuacion en la Tabla 8
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Tabla 8 Ejecucion de Entrevistas

Participante Fecha de entrevista Lugar HOTa d? iniclo’y
Finalizacion

Mujer 15 de dlzc(;irgbre del Cota- Cundinamarca 3:00 pm - 3:40 pm

Hombre 20 de d2|8|1e6rt1bre de Chia — Cundinamarca 5:00 pm - 5:40 pm
Mujer 22 de dlzc(;irgbre del Chia — Cundinamarca 10:11 am - 10:50 am

Hombre 18 de dlzc(;irgbre del Bogota 2:00 pm -2:30 pm

Mujer 23 de dlzcolirgbre del Bogota 8:35 pm-9:10 pm

Mujer 28 de dlzc(;irgbre del Bogota 4:40 pm - 5:15 pm

Fuente. Elaboracion propia

7.3 Consideraciones éticas.

De acuerdo con el Congreso de la Republica en la Ley Estatutaria 1266 sancionada el 31 de diciembre
de 2008, decreta en el Articulo 1° Objeto. Desarrollar el derecho constitucional que tienen todas las personas
a conocer, actualizar y rectificar las informaciones que se hayan recogido sobre ellas en bancos de datos, y
los demaés derechos, libertades y garantias constitucionales relacionados con la recoleccion, tratamiento y
circulacion de datos personales a que se refiere el articulo 15 de la Constitucién Politica, asi como el derecho
a la informacion establecido en el articulo 20 de la constitucion Politica, particularmente en relacion con la

informacién financiera y crediticia, comercial, de servicios y la proveniente de terceros paises.

Teniendo en cuenta lo anterior se disefié el consentimiento informado que se encuentra en el Anexo
10 de acuerdo a la resolucion 008430 de 1993 del Ministerio de Salud, en el cual se expresa la
confidencialidad que se tendra con la informacién y el buen uso de esta, de igual manera la firma del
entrevistado dando su consentimiento y autorizacion para ser parte de la investigacion que se lleva a cabo,

registrada en el presente documento.
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7.4 Andlisis de datos.

Después de haber recopilado la informacion se realiza un analisis para comprender e interpretar los datos
a traves del software Atlas Ti Version 7 para poder orientar la codificacion abierta que, segin Cantero
(2014), es el proceso de afrontar el texto, con el fin de desglosar conceptos, ideas y sentidos, continuamente
la codificacion axial, como el proceso de identificacion de las relaciones entre las categorias obtenidas en
la codificacion abierta y sus subcategorias; ésta relacion esta determinada por las propiedades y dimensiones
de las subcategorias y categorias que se quieren relacionar. Por Ultimo se utiliza la estrategia de analisis de
la codificacion selectiva la cual busca obtener una categoria central que exprese el fenédmeno de
investigacion e integre las categorias y subcategorias de la codificacion abierta y axial (Cantero 2014). Asi
por medio del andlisis de contenido, unificar los datos y poder de alli interpretarlos y dar respuesta a los
motivos y creencias que llevan a los jévenes universitarios a este consumo ostentoso de dispositivos moviles

“Smartphone” respaldando esta informacion en algunos autores (fuentes secundarias).

Teniendo en cuenta que el objetivo principal de este proyecto es comprender los motivos y creencias que
orientan el consumo ostentoso de dispositivos moviles Smartphone en jovenes de pregrado de las
universidades privadas en Bogota, a través de una investigacion cualitativa con método etnografico, para
potencializar una oportunidad de mejora en el mercado de aparatos electronicos, el analisis se presenta
teniendo en cuenta las categorias orientadoras relacionadas con: comportamiento del consumidor, motivos,
creencias y consumo ostentoso. A continuacion se explicara cada una de las conceptualizaciones derivadas

de las redes semanticas.
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Red seméantica: Comportamiento del consumidor

: elaboracion propia.

Fuente



96

Como se pudo evidenciar en la categoria: comportamiento del consumidor se relacionan diferentes
subcategorias, empezando con la precompra en donde se desglosan los factores externos e internos, asi
pues, en los factores externos se encontraron los grupos de referencia en donde segln lo dicho por los
entrevistados, son personas que les gusta informarse antes de su decision de compra tomando como
referencia terceras personas, asi mismo con el tiempo y el uso de distintas marcas volverse fieles a estas. De
acuerdo a lo dicho se identificaron las siguientes afirmaciones: Entrevistada 1. Ext. 2:13 (32:32) “Como lo
dije antes primero busco toda la informacion en internet, comparando en varias paginas y también pregunto
a segundas personas, que tengan como conocimiento sobre este tema y me puedan orientar mejor”.
Entrevistada 1. Ext. 2:26 (66:66) “Con las personas del trabajo, ya que tengo un comparfiero que tiene
bastante conocimiento sobre este tema, entonces siempre me gusta preguntarle y saber su opinion de algln
equipo en el que me encuentre interesada, me gusta hablar con los que saben para estar asesorada y tomar
una buena decisién, también con mis amigos porque suelen renovar su celular cada cierto tiempo, entonces

nos gusta hablar sobre la experiencia de cada uno”.

Ademés dentro de los factores externos también se vincula la clase social en la cual los entrevistados
expusieron que al adquirir un dispositivo movil de alta gama las personas pueden reflejar un estatus y su
capacidad adquisitiva siendo reluciente en un grupo social. De acuerdo a esto afirmaron: Entrevistada 5.
Ext. 2:79 (435:435) “en cierta manera en mi grupo social si influye mucho el estatus social que da el
diferente Smartphone que uno tiene, porque pues obviamente si uno tiene uno de Gltima calidad, gama y
tecnologia obviamente va a ser mas reluciente ante los demas”. Entrevistado 2. Ext. 2:48 (176:176) “Pienso
que de pronto quiere subir su ego y mostrando cierto estatus, de pronto haciendo creer que también puede

comprar objetos o productos de un costo alto”.

Adicionalmente dentro de los factores internos, se evidencio la percepcion en donde los entrevistados
expresaron que siempre estan a la expectativa en la compra de un dispositivo mévil teniendo en cuenta que

sus caracteristicas y herramientas satisfagan todos sus deseos y necesidades. Se afirmé segun lo dicho por
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la Entrevistada 1. Ext 2:12 (30:30) “me siento como a la expectativa de poder usar el celular, si me siento
con ganas de estrenarlo ya, se siente la satisfaccion de poder adquirir un equipo nuevo, que uno sabe que le
va a durar, que le va a permitir trabajar mejor, que obviamente le va a durar mucho mas la bateria, va a ser
mas efectivo para las cosas que uno use y obviamente uno lo quiere mostrar y cuidar muchisimo, también
le quiere como comprar todos los accesorios para que pues se vea bien, por ejemplo la carcasa, accesorios
como audifonos y eso”. También expresaron que las personas que usan imitaciones de los dispositivos
moviles de alta gama no tienen la capacidad adquisitiva para obtener uno de estos, por lo que solo quieren
aparentar ante los demas queriendo estar al nivel de las personas que si adquieren un dispositivo original.

Entrevistada 3. Ext. 2:63 (275:275).

Por otra parte en las actitudes se reflejo que uno de los entrevistados estaria dispuesto a adquirir otra cosa
a cambio de un Smartphone si no cuenta con la capacidad adquisitiva siempre y cuando su dispositivo este
en buen estado y no necesite cambio, ya que los dispositivos moviles estan muy costosos en la actualidad.
Entrevistada 1. Ext. 2:14 (34:34) “en este momento los mejores Smartphone son bastante caros entonces si
de pronto no tengo el dinero completo y mis papas no me apoyan econémicamente o si la tengo pero
considero que no es momento de cambiarlo”; otro de los entrevistados expresé que al momento de hacer el
cambio de su dispositivo mavil por uno nuevo, concede el que tenia a un familiar o en tal caso lo vende por
medio electrénico. Entrevistado 4. Ext 2:70 (334:334) “Por lo general, se lo dejo a otra persona de mi
familia, a alguien menor, nunca he vendido uno, aungue hay la posibilidad de poderlo vender por un canal

en lared”.

Por ultimo en cuanto al eje de indagacion sobre el aprendizaje se evidencio que se han tenido malas
experiencias con algunas marcas lo que ha propiciado el cambio de dispositivo mévil, adicionalmente
destacando que con la adquisicion de un dispositivo mévil pueden adquirir conocimientos en el internet,
facilitando también la comunicacion a nivel global. Entrevistado 2. Ext. 2:43 (154:154) “No tengo queja

ninguna, bueno de pronto solo una mala experiencia con un Moto que me molestd un poco y fue que el
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celular se le dafio la bateria y resulta que no se pudo solo cambiarla y ya porque la traia pegada al dispositivo,
entonces bueno toco hacer un cambio de celular obligado”. Entrevistada 5. Ext. 2:82 (463:463) “Porque a
medida que va pasando el tiempo, la tecnologia va avanzando, y en este punto uno como estudiante puede
adquirir conocimiento de cierta manera del internet, la conexion global que tiene un Smartphone es muy

inteligente, servible y eficaz”.

Por otra parte en la siguiente subcategoria: incentivos, se mostré que el uso de un dispositivo mévil
satisface los deseos en el individuo con el acceso a diferentes aplicaciones que le permiten interactuar con
personas nuevas y contactarse de manera instantanea. Entrevistado 2. Ext. 2:38 (140:140) “Deseos, muchos,
la facilidad y comodidad que te brinda, de mantenerte conectado con todas las redes sociales, de conocer

personas nuevas mediante diferentes aplicaciones que te permite descargar, el entretenimiento al 100%”.

Del mismo modo en la siguiente subcategoria: emociones, se constaté que al momento de adquirir un
dispositivo mavil los entrevistados sienten una alegria y satisfaccion por realizar la compra deseada en un
lugar indicado y confiable, asi mismo es un dispositivo importante en la vida de cada uno de ellos ya que
les permite guardar y coleccionar momentos importantes consiguiendo estar enterados de lo que hacen sus
allegados a todo momento y en todo lugar. Entrevistado 2. Ext. 2:45 (158:158) “Es una parte de mi
demasiado importante, pues es el que me acomparia a todas partes, donde puedo registrar momentos
importantes de mi vida, donde me puedo comunicar perfectamente con mis amigos y mantenerme enterado
de lo que hacen personas que conozco. Es demasiado importante”. Entrevistado 4. Ext. 2:69 (330:330) “La
expectativa se siente como una alegria en primer lugar, al adquirir el dispositivo, una satisfaccion”.
Entrevistada 3. Ext. 2:53 (223:223) “Pues me siento satisfecho y tranquilo de haber realizado una buena

compra, también tranquila de haberlo comprado en lugar de confianza y garantia”.

También se pudo evidenciar en la subcategoria: uso y consumo que los entrevistados tienen muy en

cuenta a la hora de la adquisicion de un dispositivo mavil las caracteristicas, el disefio y las herramientas
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que les ofrece en cuanto a la comunicacion y la interactividad que les brinda con los demas. Entrevistada 1.
Ext. 2:25 (64:64) “En cuanto a Smartphone, yo siempre he tenido IPhone ha sido muy muy bueno, en
realidad considero que es una de las marcas mas destacadas, jaméas he tenido ningun tipo de problema, o
dafio en mi celular, la memoria es perfecta, 6sea la maquina es genial y el disefio es demasiado bonito”.
Entrevistado 2. Ext. 2:33 (118:118) “La camara es una de las principales cosas, porque soy un apasionado
a las fotos, la capacidad de memoria que tiene, para que no se me quede corto cuando vaya a descargar las

app, el disefio que tenga también y definitivamente la marca”.

Siguiendo con otra de las subcategorias se encuentra la decision de compra. Uno de los entrevistados
expresa que no es muy sensible al precio en cuanto a la adquisicion de un dispositivo mévil. Entrevistado
2. Ext. 2:44 (156:156) “Pues no muy importante, porque mi papa es el que me da el dinero para poderlo

comprar, y a él también le gusta andar con un buen celular entonces no es muy complicado que acceda”.

Continuando con otra de las subcategorias: poscompra, se relaciona la confirmacion de la decision en
donde se afirma segun lo que los entrevistados expresaron que para compras de alto costo es importante
acercarse de manera fisica a la tienda especializada por confianza y seguridad de la persona, de tal modo
que la satisfaccion sea plena y no a la expectativa. Entrevistada 1. Ext 2:11 (26:26) “Pues suelo comprar
muchas cosas por internet pero ya para una compra de esta magnitud costosa si suelo usar la compra directa

en la tienda fisica, porque me parece mas seguro”.

Ademas en otra de las subcategorias que se relacionan es la compra en la que se pudo reflejar que asi
como en la poscompra los entrevistados tienen muy en cuenta el informarse antes acerca del producto y el
lugar donde se realizara la compra fisica, para tener una mejor experiencia de compra y quedar satisfecho
con lo que va a comprar. Entrevistada 1. Ext. 2:9 (22:22) “los aspectos que tengo en cuenta a la hora de
comprar, primero es revisar por internet y luego siempre me dirijo al sitio porque lo tengo que ver, tocar,

sentir que estoy comprando el celular”.



100

Y por ultimo en la subcategoria de los estimulos, segln lo dicho por los entrevistados, siempre estan en
reaccion a una expectativa de compra, de tal forma que tenga un buen funcionamiento y cumpla con las
caracteristicas requeridas por el usuario para satisfacer sus deseos y necesidades. Entrevistada 1. Ext. 2:17
(40:40) “Mi expectativa ante la compra de un Smartphone, primero es que me funcione bien dentro del
tiempo extendido de la garantia, que no tenga problemas con el operador o con el plan de datos, que tenga

buena sefal, que la bateria tenga larga duracion”.
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En la categoria de motivos se relacionan subcategorias como la motivacion de logro, motivacion de
afiliacion y motivacion de poder en la cual en cada subcategoria se despliega con distintos ejes de indagacion

gue se daran a conocer a continuacion.

En la subcategoria: motivacion de logro en donde siempre hay un incentivo para que este se realice de
forma natural, se evidenciaron los siguientes ejes de indagacién: practicas, habitos, intereses,
comportamientos y necesidades. Dentro de las practicas se evidencid que los entrevistados tienen
necesidades de tipo estudiantil, personal e investigativo por lo que hacen uso diario de su dispositivo movil
para averiguar diferentes temas, facilitando el acceso a un movil sin tener la necesidad de dirigirse a un
computador, asi mismo mantener una comunicacion instantanea con familiares y conocidos, es por eso que
se afirma con lo dicho por el Entrevistada 5. Ext. 2:78 (431:431) “Son en un punto de manera estudiantil,
pues desde el Smartphone que tengo puedo editar y crear nuevos documentos en un momento preciso, en
un momento instantaneo en diferentes puntos sin necesidad de adquirir o dirigirme a un computador,
también la comunicacion permanente con mi familia y mis distintos conocidos a nivel de trabajo y tareas

estudiantiles”.

Siguiendo al otro eje de indagacion: los habitos segun lo dicho por los entrevistados acostumbran en su
mayoria hacer compras por medios electronicos y a tener presente el dinero con el que cuentan. Entrevistada
6. Ext. 2:85 (515:515) “Primero miro con cudnto cuento, el dinero que tengo disponible para poderlo
comprar, segundo involucro a mi novio porque es el que mas me ayuda a mirar estos temas, en cuanto a qué

funcionalidad tiene, a lo que sirve y que no, porque la verdad yo lo compro mas por lo bonito que sea”.

Continuando, en los intereses se evidencia que todo lo que sea relacionado con la innovacion y el avance
tecnoldgico son factores primordiales para la adquisicion de un dispositivo movil, de la misma manera
llenando las expectativas y la satisfaccion de los individuos. Se afirma segln Entrevistada 1. Ext. 2:6 (18:18)

“primero tengo en cuenta antes de realizar la compra, eh primero es la capacidad de memoria que tiene, si?,
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entonces en la parte de Apple lo que ellos manejan es cierto tipo de capacidad, entonces la capacidad méas
baja que ellos utilizan es la 16 gigas entonces pues para mi eso no es suficiente en memoria porgue no me
permite descargar varias aplicaciones que yo necesito utilizar en la universidad entonces primero la memoria
esta la de 16, la de 32 o la de 64 gigas, para mi seria ideal tener o una de 32 o de 64 porque me permite
almacenar mucha informacién y muchas aplicaciones que yo necesito para mi carrera, segundo la capacidad
y facilidad de la interfaz entonces por ejemplo el sistema operativo de 10S me gusta muchisimo”.
Entrevistada 5. Ext. 2:77 (423:423) “Me siento un poco satisfecha, ya que lleno de cierta manera los vacios

se llenan al adquirir un dispositivo que llena todas las expectativas y necesidades”.

Adicionalmente en los comportamientos se afirmé segln los entrevistados que tienen un previo
conocimiento en cuanto a la informacion de los dispositivos méviles, realizando una previa investigacion y
comparacion entre distintas tiendas especializadas y caracteristicas de los diferentes dispositivos moviles
para poder tener una referencia para la eleccion. Entrevistada 1. Ext. 2:8 (20:20) “Me gusta primero
averiguar por internet, como comparar precios en las diferentes telefonias que hay y también precios de los
celulares ya libres es decir por ejemplo en Falabella o Ktronix, también investigar qué ventajas tiene uno en
comparacion del otro etcétera, y ya pues si me dirijo al sitio de compra que me haya parecido mejor y pues
ahi averiguo y comparo las cosas que me parecen mejor en lo que son planes y ahi elijo”; Ext. 2:13 (32:32)
“Como lo dije antes primero busco toda la informacion en internet, comparando en varias paginas y también

pregunto a segundas personas, que tengan como conocimiento sobre este tema y me puedan orientar mejor”.

Y para finalizar el Gltimo eje de indagaciéon de la subcategoria de la motivacién de logro son las
necesidades donde claramente se evidencio que la necesidad primordial es la comunicacion instantanea que
ofrece un dispositivo movil para estar en contacto con los demas. Entrevistado 2. Ext. 2:37 (136:136) “La
principal, la necesidad de comunicacion tanto con personas que no se encuentran muy lejos de ti, como con
personas que estan en el exterior, en un lapso de tiempo demasiado corto”. Entrevistada 3. Ext. 2:55

(233:233) “Creo que suple la necesidad de comunicacion y de mantenerte conectada con el exterior”.
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En cuanto a la subcategoria de motivacién de afiliacién en donde existe un interés por mantener una
relacién afectiva con una o varias personas se evidencian los siguientes ejes de indagacién: relaciones

interpersonales, influencia, sentimientos, significados y actitudes.

En las relaciones interpersonales segun lo expresado por los entrevistados se pierde en gran medida las
relaciones personales fisicas que se tienen con sus allegados, pero asi mismo uno de ellos expresé que se
puede perder un poco la comunicacion personal pero como ventaja optimizar su tiempo para realizar otras
actividades. Entrevistado 4. Ext. 2:73 (356:356) “las desventajas es que nos aleja un poco del contacto
personal, se pierde un poco el contacto de unién familiar, o por fuera”. Entrevistada 3. Ext. 2:64 (277:277)
“Es complicado porque para mi es una pieza fundamental, aunque pensandolo, por un lado pues perderia
contacto con muchas personas pero por el otro de pronto compartiria mas con las personas que estan cerca
de mi, y tal vez en varias actividades optimizaria mas mi tiempo”. Entrevistado 2. Ext. 2:40 (144:144) “Pues
pienso que tal vez si los mantenga pero no como con un dispositivo mévil, pues el Smartphone no da la
facilidad de una comunicacién instantanea y permanente, no solamente una comunicacién hablada si no
mediante chats y demas, digamos que si no lo tuviera de pronto me alejaria de muchos de mis amigos y

personas allegadas™.

Siguiendo con la influencia se evidenci6 que los entrevistados tienen en cuenta la opinién de terceras
personas para la eleccion de un dispositivo movil, asi mismo han tenido un contacto muy cercano con los
dispositivos de alta gama porgue se ve involucrado en el trabajo y labores diarias gracias a las herramientas
que le brinda la tecnologia. Entrevistada 1. Ext. 2:19 (44:44) “Pues mira que eso influye mucho, pues en
este momento es de vital importancia tener WhatsApp, y si td no tienes un Smartphone bueno no te vas a
poder comunicar y de alguna manera no ser eficiente en tus labores, entonces por ejemplo la parte social
influye méas en lo que es marca, porque uno de pronto se va a antojar de un dispositivo similar a los que

tienen las personas que lo rodean”; Ext. 2:5 (16:16) “Bueno pues a mi me encanta la marca Apple y te cuento
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que todo surgié porque mi papa fue el primero que compro iPhone y entonces pues yo me antoje, entonces
el cambi6 de celular y me hered6 el de él y asi fue que se empezd a crear como el amor a la marca, la
fidelidad a la marca, a él le gusté muchisimo, también le parecid super facil de utilizar y todo, a mi también
y con el tiempo mi mama también compro y ya de ahi somos fieles a la marca, entonces casi todo surgié
por mi papa porque en el principio necesitaba un buen equipo por su trabajo que le permitiera hacer todas
sus labores por medio del celular”. Entrevistada 5. Ext. 2:76 (407:407) “Pues ha sido muy influyente, ya
que por el avance del tiempo y de la tecnologia, es necesario adquirir un dispositivo mévil para poder
desarrollar y cumplir muchas obligaciones y habilidades que tiene como estudiante, persona y ser en

sociedad”.

Continuando con los sentimientos evidentemente se mostrd que los entrevistados sienten alegria y
satisfaccion al adquirir el dispositivo que quieren ya que las herramientas que estos contienen les facilita la
vida siendo mas segura y comoda. Entrevistado 2. Ext. 2:35 (126:126) “Pues siento satisfaccion y alegria
de poder obtener un dispositivo que me va a brindar mas herramientas para hacer mas comoda y segura mi
vida”. También se observd que en los significados para los entrevistados las marcas son un factor de calidad
y de gran significancia porque muestra estatus y con la adquisicién de los dispositivos de alta gama la gente
puede tener la percepcion de quien es uno como persona. Entrevistada 1. Ext. 2:24 (58:58) “Para mi el
significado que tienen las marcas se traduce en calidad, y de alguna manera también significan status, porque

a partir de la que ta uses las demas personas van a tener cierta percepcion de quien eres t0”.

Por ultimo en la subcategoria: motivacion de poder que si bien es el interés por dominar y controlar el
comportamiento de los demas, se encuentra relacionado el prestigio que se vincula el estatus y la capacidad
adquisitiva que claramente para los entrevistados el hecho de adquirir un dispositivo de alta gama dentro de
su grupo social era dar a relucir lo que se poseia. Entrevistada 1. Ext. 2:24 (58:58) “Para mi el significado
que tienen las marcas se traduce en calidad, y de alguna manera también significan status, porque a partir

de la que tu uses las demas personas van a tener cierta percepcion de quien eres t0”. Ext. 2:30 (78:78) “Para
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mi significa comodidad, si la comodidad para poderse comunicar y literalmente uno tiene todo su mundo
guardado en su bolsillo todo lo que uno hace, informacién de gran importancia, también estatus, moda y
eficiencia”. Entrevistado 2. Ext 2:44 (156:156) “Pues ho muy importante, porque mi papa es el que me da
el dinero para poderlo comprar, y a él también le gusta andar con un buen celular entonces no es muy
complicado que acceda”. Entrevista 3. Ext. 2:59 (253:253) “De pronto puede influir en parte para tomar la
decisidn pues yo soy la que me costeo este tipo de cosas, entonces digamos que en eso no doy espacio a un

precio demasiado alto”.
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Red semantica: Consumo ostentoso
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Para la categoria: consumo ostentoso que de acuerdo con Veblen (1972) hace referencia al consumo
cuya Unica finalidad consiste en demostrar que se tiene suficiente dinero para comprar cosas caras, no
importando la utilidad que tenga lo que se compra, la necesidad que se pretende cubrir e incluso el buen
gusto, pues lo que realmente interesa es diferenciarse de los que no pueden comprar estos objetos. Se

relacionan diferentes subcategorias como influencia, consumismo, satisfaccion de deseos, moda y prestigio.

En la subcategoria de influencia se ve vinculado el reconocimiento que segun lo dicho por los
entrevistados lo que poseen lo reflejan ante los deméas como lo afirma la Entrevistada 1. Ext. 2:27 (72:72)
“Si, la mayoria de personas usan iPhone, como te decia en un principio mis papas, mis amigos de la
universidad, en el trabajo, por la calidad el disefio. Aunque también tengo algunos amigos en su minoria
que usan Samsung o Sony”. Alli mismo se evidencian los grupos de referencia que segun lo expresado, se
dirigen a terceras personas tomando como referencia la experiencia y el conocimiento que tienen los demas.
Entrevistada 1. Ext. 2:5 (16:16) “Bueno pues a mi me encanta la marca Apple y te cuento que todo surgio
porque mi papa fue el primero que compré iPhone y entonces pues yo me antoje, entonces él cambio de
celular y me heredo el de él y asi fue que se empez6 a crear como el amor a la marca, la fidelidad a la marca,
a €l le gustd muchisimo, también le parecié stper facil de utilizar y todo, a mi también y con el tiempo mi
mama también compré y ya de ahi somos fieles a la marca, entonces casi todo surgié por mi papa porque
en principio necesitaba un buen equipo por su trabajo que le permitiera hacer todas sus labores por medio

del celular”.

Continuando con la siguiente subcategoria consumismo se observan los siguientes ejes de indagacion:
impulso, obsolescencia programada, simultaneidad y ahorismo. En el impulso se demuestra que existe una
influencia de parte de terceras personas para la compra de los dispositivos moviles, asi mismo expresan que
lo adquieren por moda, se mantienen en la tendencia del Gltimo dispositivo de alta tecnologia. Entrevistada
3. Ext. 2:66 (287:287) “Me impulsan las ganas de tener siempre lo mejor, con los elementos que necesito

y me gustan”. Entrevistado 2. Ext. 2:50 (188:188) “Las tendencias, un celular pasa de moda muy rapido y
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gueda obsoleto, simplemente para mantenerme en la onda debo tener un buen dispositivo, creo que eso
basicamente”. Entrevistada 6. Ext. 2:86 (531:531) “Yo pienso que comprando es como calmando esas ganas

de querer ese celular, son mas las ganas de complacerse uno mismo”.

Siguiendo con la obsolescencia programada los entrevistados tienen un constante cambio de su
dispositivo movil porque cumplen su ciclo de vida con ellos y estan a la vanguardia de los dispositivos de
alta tecnologia que estan saliendo constantemente. Entrevistada 6. Ext. 2:89 (539:539) “Que est4 viejo, ya
cumplié su ciclo conmigo o de pronto que ya vi uno mas bonito”. Entrevistado 4. Ext. 2:68 (324:324)

“Alrededor de una o un par de veces al afio por lo general”.

Continuando con la simultaneidad segun lo expresado tienen un acceso simultaneo en sus dispositivos
utilizando diferentes herramientas tanto estudiantiles como sociales y laborales. Entrevistada 5. Ext 2:78
(431:431) ““Son en un punto de manera estudiantil, pues desde el Smartphone que tengo puedo editar y crear
nuevos documentos en un momento preciso, en un momento instantaneo en diferentes puntos sin necesidad
de adquirir o dirigirme a un computador, también la comunicacion permanente con mi familia y mis distintos
conocidos a nivel de trabajo y tareas estudiantiles”. Entrevistada 1. Ext. 2:20 (46:46) “hace poco tiempo es
gue los Smartphone se volvieron tan importantes e indispensables en nuestras vidas, porque digamos en
nuestra infancia permanecia como mas en contacto sin necesidad de eso, pero como ya todo estd mas
adelantado se ha perdido muchas cosas que antes haciamos sin necesidad de estos aparatos, entonces en este
momento si desaparecieran si creo que no podria tener las mismas relaciones sociales que tengo ahora

porque pues primero seria muy dificil mantener una comunicacién continua”.

Finalmente en el ahorismo se expres6 segun los entrevistados que realizan un cambio ligero con sus
dispositivos moviles por el avance tecnoldgico que se ve dia a dia, ya sea por su constante innovacion en su
disefio, herramientas o aplicaciones. Entrevistada 3. Ext. 2:58 (243:243) “Me motiva los disefios que sacan

con frecuencia las diferentes marcas, de pronto también como las ganas de estrenar y poder como sentir
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una nueva experiencia”. Entrevistada 5. Ext. 2:76 (407:407) “Pues ha sido muy influyente, ya que por el
avance del tiempo y de la tecnologia, es necesario adquirir un dispositivo movil para poder desarrollar y

cumplir muchas obligaciones y habilidades que tiene como estudiante, persona y ser en sociedad”.

Continuando con la siguiente subcategoria: satisfaccion de deseos se constata que la adquisicion de los
dispositivos influye en las emociones y la satisfaccion de los individuos, porque de una u otra forma ellos
consiguen lo que desean, para lograr la satisfaccion que quieren. Explicitamente afirma la Entrevistada 1.
Ext 2:18 (42:42) “El comprar un aparato tecnoldgico como este satisface el deseo de tener algo nuevo, ya
que uno siempre quiere estar a la vanguardia de lo que sale en cuanto a tecnologia, el deseo de tener lo
Gltimo”. Entrevistado 2. Ext. 2:35 (126:126) “Pues siento satisfaccion y alegria de poder obtener un
dispositivo que me va a brindar mas herramientas para hacer mas coémoda y segura mi vida”. Entrevista 6.
Ext. 2:87 (531:531) “cuando uno lo compra porque realmente lo necesita ya tiene una satisfaccién porque

uno sabe que tiene el recurso para poder trabajar en lo que se necesita”.

Consiguiente se encuentra la subcategoria de moda los entrevistados expresan estar a la vanguardia de
la tecnologia y estar en la tendencia del momento. Entrevistada 3. Ext. 2:62 (269:269) “Me defino como
una persona innovadora, con estilo, que se quiere ver bien, que le gusta la moda, la tecnologia”. Ext. 2:65
(279:279) “Yo creo que me perciben como una persona que esta a la moda, que le gusta la tecnologia, que

le gusta estar actualizada y conectada con los demas”.

Adicional se encuentran otros ejes de indagacion: tendencias y marcas, en donde se evidenciaron los
criterios de eleccion y la tecnologia que segun lo expresado por los entrevistados tienen muy presente las
caracteristicas y usos que pueda brindarle el dispositivo. Entrevista 1. Ext. 2:6 (18:18) “primero tengo en
cuenta antes de realizar la compra, eh primero es la capacidad de memoria que tiene, si?, entonces en la
parte de Apple lo que ellos manejan es cierto tipo de capacidad, entonces la capacidad mas baja que ellos

utilizan es la 16 gigas entonces pues para mi eso no es suficiente en memoria porque no me permite
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descargar varias aplicaciones que yo necesito utilizar en la universidad entonces primero la memoria esta la
de 16, la de 32 o la de 64 gigas, para mi seria ideal tener o una de 32 o de 64 porque me permite almacenar
mucha informacién y muchas aplicaciones que yo necesito para mi carrera, segundo la capacidad y facilidad
de la interfaz entonces por ejemplo el sistema operativo de 10S me gusta muchisimo”. Ext.2:23 (56:56)
“En este momento tiene importancia pues porgue mi capacidad econémica porque dependo de mis papas, y
en muchas ocasiones es complicado convencerlos de que me compren uno nuevo, aungue siempre terminan
cediendo y comprando un celular mas o menos de $2,500.000”. Entrevistada 3. Ext 2:51 (211:211) “Tengo
en cuenta las caracteristicas del celular, el estilo, los colores, qué memoria tiene, de cuantos megapixeles es

la cdmara y en qué lugares esta disponible”.

Asi mismo la tecnologia ha sido una herramienta vital en la vida de cada uno como lo afirman en las
siguientes expresiones. Entrevistada 1. Ext. 2:1 (12:12) “es una palabra que se ha vuelto prioridad en
nuestras vidas porque la tecnologia ahoritica nos ayuda muchisimo a hacer muchas cosas y eh a, no se ha
vuelto como un sinénimo de hacer la cosas bien, rapido, eficazmente eh nos ayuda a estar como informados,
a saber qué es lo que pasa en el mundo”. Entrevistado 2. Ext. 2:31 (106:106) “Cuando me nombran la
palabra tecnologia, pienso en el avance que se ha tenido a lo largo del tiempo y como nosotros como
personas nos hemos ido adaptando a cada uno de los cambios que esta nos ofrece, pienso que la tecnologia
nos brinda confort, calidad de vida, comodidad, crecimiento, pues esta se encuentra presente en la industria,
en las clinicas, y muy cerca de nosotros, en nuestras casas. Esta en muchas ocasiones ha salvado vidas que
de pronto en el pasado no se hubieran podido salvar, pero de igual forma pienso que ha destruido también
muchas vidas con grandes elementos tecnoldgicos creados principalmente para la guerra”. Entrevistada 6.
Ext. 2:83 (505:505) ““A esta altura de mi carrera ya para graduarme también, pienso que la tecnologia me ha
facilitado mucho tanto en las investigaciones para mi estudio, como para actualizacion de temas en lo que
esta enfocado mi carrera”.

Y por ultimo en la subcategoria de prestigio se observé que por medio de la adquisicion de un dispositivo

la gente puede percibir y ser percibida como alguien con capacidad adquisitiva alta y de una muy buena
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familia y estatus. Entrevistada 2. Ext.2:49 (180:180) “Pues de pronto piensan que soy de una familia
adinerada, ya que el valor de mi celular es mas 0 menos de $1°500.000, de pronto pueden pensar que me
gusta la tecnologia y hasta que dependo de este”. En el prestigio se vincula el estatus y la capacidad
adquisitiva en la cual no se ven afectados por el precio, no son sensibles al precio por lo que est& primero la
calidad y los beneficios que le pueda brindar los dispositivos moviles. Entrevistada 1. Ext 2:23 (56:56) “En
este momento tiene importancia pues porque mi capacidad econémica porque dependo de mis papas, y en
muchas ocasiones es complicado convencerlos de que me compren uno nuevo, aunque siempre terminan
cediendo y comprando un celular mas o menos de $2,500.000”. Entrevistada 3. Ext. 2:59 (253:253) “De
pronto puede influir en parte para tomar la decision pues yo soy la que me costeo este tipo de cosas, entonces

digamos que en eso no doy espacio a un precio demasiado alto”.
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Para la ultima categoria: creencias segun el autor Pepitone (1992) considera a las creencias como
conceptos normativos creados y enraizados en los grupos culturales, “son estructuras relativamente estables
gue representan lo que existe para el individuo mas alla de la percepcién directa, como cosas, eventos,
personas y procesos” (p.63). Se relacionan las subcategorias de identidad y simbolismo en las que se
evidencia que los entrevistados se identifican con diferentes marcas por las herramientas que les brinda, la
calidad, las caracteristicas y demas beneficios. Entrevistada 1. Ext. 2:22 (54:54) “Personalmente solo me
siento identificada con la marca Apple, me gusta, muchisimo el iPhone por la calidad por las posibilidades

que tiene en cuanto a la seguridad y el disefio que trae”.

En esta subcategoria se vinculan otros ejes de indagacion como las preferencias en la que se mostré que
los entrevistados tienen gustos y preferencias por distintas marcas gracias a los atributos y caracteristicas
gue tienen. Entrevista 1. Ext 2:4 (14:14) “en cuanto a gustos y preferencias pues por ejemplo parte de
celulares y eso yo prefiero Apple porque me parece que es una marca confiable muy buena que me permite
hacer bien mi trabajo”. Entrevistado 2. Ext. 2:33 (118:118) “La cdmara es una de las principales cosas,
porgue soy un apasionado a las fotos, la capacidad de memoria que tiene, para que no se me quede corto

cuando vaya a descargar las app, el disefio que tenga también y definitivamente la marca”.

Respecto a la interaccion se expresd segun los entrevistados que la interaccion que tienen con la
tecnologia es practicamente todo el tiempo ya que a través de los dispositivos y sus herramientas realizan
sus labores diarias. Entrevistada 1. Ext. 2:3 (14,14) “Bueno el contacto con la tecnologia para mi es al 99%
eh todo el tiempo todo el dia, las horas que estoy laborando, y las horas que estoy descansando en los fines
de semana, eh, primero que todo pues por el celular uno tiene que estar en contacto con lo que es WhatsApp,
las aplicaciones que son pues necesarias para poder relacionarse con las personas y eso”. Ext. 2:9 (22:22)
“los aspectos que tengo en cuenta a la hora de comprar, primero es revisar por internet y luego siempre me

dirijo al sitio porque lo tengo que ver, tocar, sentir que estoy comprando el celular”.
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En el pensamiento se observd en general que los dispositivos méviles son indispensables para su diario
vivir, para comunicarse e interactuar. Entrevistada 1. Ext. 2:2 (12:12) “Pienso que es una palabra que se ha
vuelto prioridad en nuestras vidas porque la tecnologia ahoritica nos ayuda muchisimo a hacer muchas cosas
y eh a, no se ha vuelto como un sinénimo de hacer la cosas bien, rapido, eficazmente”. Ext. 2:19 (44:44)
“Pues mira que eso influye mucho, pues en este momento es de vital importancia tener WhatsApp, y si td
no tienes un Smartphone bueno no te vas a poder comunicar y de alguna manera no ser eficiente en tus
labores, entonces por ejemplo la parte social influye mas en lo que es marca, porque uno de pronto se va a

antojar de un dispositivo similar a los que tienen las personas que lo rodean”.

Por Gltimo la percepcion en donde expresan que muchas veces por aparentar un estatus se llega hasta
obtener una imitacion para poder estar al nivel de muchos y asi mismo teniendo un dispositivo original se
da la percepcién de tener el poder y la capacidad adquisitiva en un grupo social. Entrevistado 2. Ext. 2:48
(176:176) “Pienso que de pronto quiere subir su ego y mostrando cierto estatus, de pronto haciendo creer
que también puede comprar objetos o productos de un costo alto”. Entrevistada 3. Ext. 2:63 (275:275)
“Pienso que es una persona que quiere aparentar algo, de pronto que no tiene dinero para comprarse lo

original y con esto le gusta estar como a la par de alguien”.

Por ultima subcategoria tecnologia segun lo expresado por los entrevistados es una palabra importante
y vital en la vida de cada uno ya que les brinda facilidad y eficacia por el avance tecnoldgico que hoy en dia
se presenta. Entrevistada 1. Ext. 2:1 (12:12) “es una palabra que se ha vuelto prioridad en nuestras vidas
porque la tecnologia ahoritica nos ayuda muchisimo a hacer muchas cosas y eh a, no se ha vuelto como un
sindnimo de hacer la cosas bien, rapido, eficazmente eh nos ayuda a estar como informados, a saber qué es
lo que pasa en el mundo”. Entrevista 6. Ext. 2:83 (505:505) “A esta altura de mi carrera ya para graduarme
también, pienso que la tecnologia me ha facilitado mucho tanto en las investigaciones para mi estudio, como

para actualizacion de temas en lo que est4 enfocado mi carrera”.
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Dentro de la subcategoria de tecnologia se encuentran los siguientes ejes de indagacion: comunicacion,
innovacion y las préacticas. En la comunicacién se evidencia claramente que la principal necesidad es la
comunicacioén instantanea que tienen los individuos con los allegados. Entrevistado 2. Ext. 2:37 (136:136)
“La principal, la necesidad de comunicacién tanto con personas que no se encuentran muy lejos de ti, como
con personas que estan en el exterior, en un lapso de tiempo demasiado corto”. Ext. 2:40 (144:144) “Pues
pienso que tal vez si los mantenga pero no como con un dispositivo movil, pues el Smartphone no da la
facilidad de una comunicacién instantdnea y permanente, no solamente una comunicacion hablada sino
mediante chats y demas, digamos que si no lo tuviera de pronto me alejaria de muchos de mis amigos y

personas allegadas”.

Continuando con la innovacion se ve notoriamente que el factor principal son las caracteristicas y
atributos que los individuos tengan en un dispositivo movil. Entrevista 1. Ext. 2:29 (76:76) ““Yo con iPhone
me identifico primero que todo por el disefio, es un dispositivo que cambié el disefio de todos los
Smartphone desde que sacd la linea de celulares, también porque fue Apple quien practicamente revoluciond
con pantallas grandes y disefio, entonces me identifico mucho con esto ya que yo préximamente también
seré una disefiadora, y todo este tipo de cosas me encantan también por la calidad en cuanto a cdmara y
seguridad en los datos que maneja”. Entrevistada 3. Ext. 2:61 (267:267) “No, mira que la mayoria tienen
marcas super distintas, debido a que muchas marcas se mantienen a la vanguardia y siempre quieren innovar

y ofrecer equipos de buena calidad que dejen satisfechos sus compradores”.

Por ultimo en las practicas se evidencié que los entrevistados usan siempre su dispositivo movil para
cualquier actividad de su diario vivir, en cualquier momento y lugar de forma instantanea. Entrevistada 3.
Ext. 2:78 (431: 431) “Son en un punto de manera estudiantil, pues desde el Smartphone que tengo puedo
editar y crear nuevos documentos en un momento preciso, en un momento instantaneo en diferentes puntos
sin necesidad de adquirir o dirigirme a un computador, también la comunicacion permanente con mi familia

y mis distintos conocidos a nivel de trabajo y tareas estudiantiles”.
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8. Discusion.

Los resultados obtenidos en este proyecto, muestran que después de haberse realizado la investigacion
cualitativa basada en las técnicas y herramientas de investigacion como la entrevista a profundidad con su
derrotero de preguntas apoyada del software Atlas Ti versién 7, a continuacion se realizard un enlace tedrico
con diferentes autores (lo presentado en el marco teérico del presente trabajo) que apoyan estas categorias

y una reflexion, sintetizando la informacién de las diferentes fuentes.

Como primer aspecto a tratar es el comportamiento del consumidor que segun Wilkie (1994), se
constituye como las actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran, evalGan y utilizan
bienes y servicios, con el fin de satisfacer sus deseos y necesidades; actividades en las cuales estan inmersos
procesos mentales y emocionales, como también acciones fisicas. De acuerdo con Berenguer (2000) en el

proceso de decision de compra se encuentran inmersas 3 etapas, que son: precompra, compra y poscompra.

Asi pues, en la etapa de la precompra que segin Baena (2011) se producen una serie de variaciones que
involucran de manera directa al consumidor; estas variaciones se producen porque existen varios factores
culturales, sociales, individuales entre otros, que condicionan la decision de compra. Dentro de los factores
externos al individuo tal y como se evidenci6 en las redes semanticas, aparecen variables gque se encuentran
alrededor de la cultura o la sociedad en la que se desenvuelven los consumidores, que afectan en diferente

grado el proceso de compra al que se enfrenta.

Tal y como lo plantean Lopez, Mas & Viscarri (2008) en la actualidad estan ocurriendo un sin nimero
de cambios que de alguna manera afectan al individuo en su forma de pensar y actuar; frente a lo que se
evidenci6 en el analisis se puede determinar que el estilo de vida de los jovenes cambia junto con el entorno,
los cambios culturales y sociales afectan directamente la forma de ver la situacion y la decision de compra

en el momento de considerar un cambio de equipo mdvil aumentando de alguna manera el interés en la
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moda y la innovacion que dicho aparato puede traer a su vida. Asi mismo se encontrd que los jovenes
adoptan diferentes habitos y costumbres antes de realizar una compra como desarrollar una previa
investigacion o un aprendizaje intencional como lo menciona Baena (2011) en diferentes medios, acerca de
los distintos atributos que ofrecen y la gama de Smartphone que oferta actualmente el mercado, realizando
una comparacién y evaluacion de las ventajas y desventajas de cada una de las marcas, asi mismo evaluando
diferentes precios, lo cual en cierta parte estas actitudes se pueden catalogar dentro de la variable cultura
como un aspecto invisible ( Rivera, 2012) pues cabe resaltar que partiendo de esto el joven finalmente

realizara una toma de decision, basado en lo que pudo indagar.

Ademas, en este proceso de toma de decisiones, los jovenes segln lo que manifestaron involucran en
gran parte a su grupo de referencia que asi como Burnkrant y Cousineau (1975) lo expresan este grupo
influye en cierta medida en este tipo de decisiones; en algunos se presenta tal y como lo afirma Kotler (2002)
de manera directa, a los que Baena (2011) llama grupos de pertenencia, que en este caso segun lo que
expresan los participantes son o bien la familia, amigos o en algunas ocasiones compafieros de trabajo, asi
como en otros es mas una influencia indirectamente en la conducta y diferentes actitudes que estos jovenes
pueden tomar antes de realizar la compra, asi como en la decisién, en muchas ocasiones de preferir una
marca de Smartphone en particular mas que otras basandose en un marco de referencia de sus propias
experiencias y aprendizajes. También en esta etapa intervienen algunos estimulos que afectan en algunos la
toma de decisién como el bombardeo de mensajes publicitarios que transmiten a diario los diferentes medios
de comunicacion, generando asi una exposicion selectiva (Baena, 2011) y de nuevo un aspecto que rivera

(2012) nombra como aspecto invisible o psicoldgico.

A su vez se pudo comprobar que el factor de la clase social es de vital importancia e influye en la
seleccion de un dispositivo de alta gama, pues segun lo que expresan los participantes es que al adquirir un
dispositivo de este tipo segln su precio y marca se puede mostrar un nivel de vida méas alto, y una percepcion

de que se tiene un poder adquisitivo superior frente a otras personas, es decir que a través de esta adquisicion



119

se puede reflejar un nivel de ingresos y educacion (Kotler, 2002); de alguna manera una jerarquia dentro de

un orden econémico (Weber, 1969) y ademas brinda un diferencial en el sistema social (Parsons, 1940).

Por parte de los factores psicoldgicos es decir los internos que influyen en las decisiones de compra del
consumidor los cuales pueden verse afectados por el entorno en el que se desenvuelve el individuo, se puede
apreciar, en cuanto a la percepcion de poder contar con un dispositivo de alta gama los jovenes tienen
diferentes posturas en cuanto a las relaciones interpersonales, ya que por el avance tecnoldgico que estos
han tenido se ha visto que los lazos de contacto fisico y comunicacion personal se han perdido y en algunas

ocasiones se han generado conflictos y rupturas de estas, debido al uso excesivo de una pantalla.

Adicionalmente la mayoria de los participantes muestran que al tener un Smartphone de alta gama y
marca reconocida, dan la percepcion frente a su grupo social de ser personas con estatus, prestigio,
apasionadas por la moda, la tecnologia y la innovacién; dicha percepcion de alguna manera los lleva a tomar
la decision de compra frecuentemente de un dispositivo mas actualizado, pues tienen la idea de que si no
cambian constantemente su dispositivo no se encuentran en tendencia y a la vanguardia, y hace que no

puedan desarrollar las actividades que suelen realizar en su diario vivir.

Finalmente en la etapa de la compra se evidencia por un lado que los jovenes tienen una conducta a
realizar esta actividad con frecuencia no menor a 2 veces al afio, pues buscan la innovacién y estar a la
vanguardia en cuanto a tecnologia, tal y como se comento6 anteriormente; de igual manera son jovenes que
le dan un uso a este dispositivo durante la mayor parte del tiempo, pues aseguran que es una herramienta
indispensable en sus labores diarias, y que seria muy complicado concebir su vida sin uno de ellos, debido
a la facilidad y comodidad que este brinda en cuanto a comunicacion y conexion con el resto del mundo. En
cuanto a la forma de adquirirlo, a pesar de que la compra en Internet es un medio que brinda facilidad y

comodidad, aun no es demasiado utilizado (Lopez, Mas & Viscarri, 2008) por los participantes para
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compras de esta magnitud por miedo al engafio y perdida de su dinero o asimismo que su dispositivo llegue

en mal estado, por estas razones los participantes optan por realizar esta compra en una tienda fisica.

Adicionalmente en la etapa de la poscompra que segun Seller & Casado (2013) es la etapa donde ocurren
hechos determinantes para que en un futuro pueda existir una recompra del mismo producto y para que la
empresa pueda fidelizarlo como un nuevo cliente. Se evidencia que los jovenes por sus experiencias de
buena calidad frente a la marca que han venido utilizando, se sienten atraidos por esta para futuras compras,
con la diferencia de un equipo mas actualizado y con mayor innovacién, por tal motivo se puede asegurar
que son jovenes apasionados y totalmente fieles a una marca en especifico. Asi mismo se detectaron los
juicios de satisfaccion e insatisfaccion del producto (Berenguer & Gomez, 2006) luego de su compra, pues
si bien en la mayoria de casos los jovenes han quedado satisfechos con marcas de Smartphone que han
adquirido, lo que les produce algunos sentimientos de alegria, placer y alivio; cabe resaltar que por juicios
de insatisfaccion de terceras personas, es decir experiencias negativas, estos jovenes han cambiado de

decision en su préxima compra, evitando marcas diferentes a las que han venido utilizando.

En esta linea de acuerdo con los juicios de satisfaccion que han dado la mayoria de los participantes que
anteriormente han sido mencionados y de acuerdo con Berenguer & Gomez (2006) podrian ser catalogados
como una dimension hedonista y simbolica, pues si bien relacionan a estos juicios diferentes emociones y
sentimientos; y por otro lado en cuanto a los juicios de satisfaccién que han indicado son nombrados por
estos autores como un tipo de dimension utilitaria ya que hacen referencia expresamente a la mala
funcionalidad de un equipo o marca en particular, tal y como una de las participantes expresa que: “Si me
ha pasado, de pronto cuando veo o escucho que de x marca estan saliendo con demasiados defectos como
le paso en algin momento a Samsung, pues me desmotiva el hecho de pensar que yo puedo correr el riesgo
de hacer una gran inversién y que mi dinero préacticamente se pierda o no tenga una buena experiencia con
la compra, o también no me motiva cuando lanzan un Smartphone y es bastante similar al que tengo, pues

no me motiva para nada a comprarlo.”
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Por otro lado esta investigaciébn mostré que en cuanto a la disposicion de los Smartphone una vez
utilizados (Berenguer & Gomez, 2006), en la mayoria de las ocasiones los jévenes suelen deshacerse de los
Smartphone de manera permanente cuando toman la decision de hacer un cambio, algunos optan por
venderlo como un producto de segunda mano y otros por su parte simplemente suelen regalarlo, en la

mayoria de casos a hermanos menores.

En sintesis en cuanto a esta categoria y realizando un contraste el modelo BPM (Modelo de Perspectiva
Conductual) de Foxall (2007) que principalmente se basa en la eleccion del consumidor, existe una
influencia del entorno en cuanto a la compra y consumo de los bienes y servicios, lo que por parte de los
participantes se evidencio que existe una influencia en cuanto al grupo social como factor determinante en
la adquisicion de los dispositivos para poder tener una inclusion en un grupo social, adicional en cuanto a
la historia de aprendizaje, se evidencié que los participantes tienden a realizar una investigacion previa de
los equipos que desean adquirir antes de realizar la compra. Adicional tienen como referencia las opiniones
y experiencia que tienen terceras personas. Con esto los participantes destacan que la experiencia de compra
debe ser mejor fisica, (en el lugar de compra) ya que muchas veces al realizar compras por otros canales se
esta a la expectativa del producto o servicio, por lo cual es mejor estar personalmente en el momento de la
compra en el establecimiento y poder tocar, observar y detallar mejor el producto respecto a sus
caracteristicas y atributos con el fin de poder satisfacer sus necesidades y deseos de una forma exitosa y

sentirse de una u otra forma realizados al adquirir su dispositivo.

Continuando con la experiencia de compra que algunos de los participantes expresaron, muchos
destacaban que no les gustaba mucho realizar compras por canales electrénicos si los productos eran de algo
costo, porque tendrian que estar a la expectativa del producto o del estado en que encuentra, muchos

expresaron que su compra con algunas marcas no habia sido muy grata porque algunos de los equipos no
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contaban con la calidad y los atributos esperados lo cual fomentaba rapidamente el cambio de dispositivo

movil por equipos mas actualizados .

Por otro lado el refuerzo utilitario para los participantes era importante, ya que para ellos era fundamental
los beneficios que le brinda los dispositivos méviles, ya sea tanto laborales, personales o sociales. Y por
altimo los participantes no son sensibles al precio ya que estan dispuestos a pagar un costo alto para poder
adquirir un dispositivo de alta gama con el fin de cumplir sus expectativas, asi mismo poder ser incluido en

un grupo social mostrando su capacidad adquisitiva y un estatus ante la sociedad

En cuanto a la segunda categoria el autor McClelland (1989) plantea tres motivaciones; motivo de logro,
motivo de afiliacion y motivo de poder. Partiendo por la motivacién de logro; a la luz de lo que manifiestan
los participantes se evidencia que buscan estar actualizados en su entorno tecnoldgico, ser exitosos mediante
el uso de marcas y dispositivos tecnoldgicos de alta gama para alcanzar una percepcién positiva por parte
de los que los rodean, siempre buscan cumplir sus objetivos de cualquier forma con tal de conseguir un
estandar de excelencia en sus labores cotidianas como el estudio, pues aseguran que gracias a estos
dispositivos pueden cumplir a cabalidad lo que se proponen, alcanzando de alguna manera un
reconocimiento a su esfuerzo, lo que Alderfer (1969) llamaria crecimiento, pues se evidencia que estos
jévenes tienen como fin hallar oportunidades a las contribuciones de las conveniencias creativas o

laborales; e indudablemente un deseo de desarrollo personal.

A su vez se pudo hallar que los jovenes poseen una necesidad de afiliacion tal y como lo expone Maslow
(1975), pues realizan un cambio constante de su dispositivo mévil buscando siempre la excelencia y la
perfeccion que les brinda la tecnologia, alcanzando siempre sus objetivos y metas de adquirir como sea
posible el dispositivo mévil de Gltima generacién, para de esta manera entre algunos, comodidad en varias
tareas, tener a la mano informacidn valiosa para su estudio y su vida personal, entretenimiento y sobre todo,

uno de los aspectos de mayor importancia para ellos, la comunicacion con el resto del mundo. Pues buscan
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activamente contacto social con los deméas, mantener relaciones afectivas en la distancia, ganando una
identidad, reputacion y lazos de amistad (Brown, Eicher & Petrie, 1986); una necesidad que se encuentra
inmersa en la categoria axioldgica (Neef, 1993) pues estd directamente relacionada con el afecto y la

identidad de los jovenes.

Asi pues, a la luz de lo que manifiestan los participantes se evidencia que llevan una vida elogiada por
los demas, es decir les gusta que les den reconocimientos, y de igual manera crear lazos afectivos con su
familia y las personas que se encuentran en su circulo social. De igual modo a partir de lo que las personas
usan como marcas los reconozcan. Finalmente se puede inferir que los jovenes sienten la necesidad de
afiliacion con el resto del mundo por lo cual buscan un factor motivacional de relacién el cual lo satisfacen
al establecer y mantener las relaciones interpersonales como es el estatus y las relaciones sociales que se
tienen con los demas individuos con el fin de satisfacer esa necesidad social, (Alderfer, 1969), su dispositivo
mavil entonces, es una herramienta clave, para en primer lugar poder estar siempre las 24/7 con las personas
que se encuentran geograficamente alejadas y por otro lado mostrar lo que tienen para poder pertenecer a

un grupo social con caracteristicas similares, generando aceptacion por parte de ellos.

Por ultimo el autor McClelland (1989) hace referencia a la motivacién de poder. En vista de lo que
manifiestan los participantes se puede inferir que poseen una necesidad adquirida (Shiffman y Kanuk, 2010)
pues se encuentran en una constante bisqueda de una alta autoestima, prestigio, afecto, poder y estatus en
el entorno social con la adquisicion de un Smartphone de alta gama de marcas muy reconocidas y de gran
prestigio. De igual forma los participantes buscan influir en su grupo social a través de la adquisicion de
estas marcas, buscando ser reconocidos en su entorno social y pudiendo adquirir poder sobre los otros, ya
que su familia siempre ha sido un influyente en la toma de decisiones para su vida. Asi mismo una de las
participantes asegura que es una persona a la cual le gusta estar actualizada constantemente en el tema de
tecnologia, le gusta innovar y conseguir lo Gltimo, estar conectada en la Gltima tendencia, ya que asegura

que a través de lo que usa refleja lo que es a los demas. Finalmente los participantes se identifican a partir
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del uso de diferentes marcas, definen su personalidad y su estilo de vida, son el reflejo de ellos, tal es el
significado que tienen las marcas para los participantes que se vuelven fieles a ellas, motivo que para Freud

(2006) es descrito como un comportamiento inconsciente del ser humano.

En cuanto a la tercera categoria, frente al consumo ostentoso, tal y como lo sefiala el autor Veblen (1899)
en la actualidad en los individuos se presenta con bastante frecuencia cumpliendo deseos a bienes materiales,
motivados la mayoria de veces por el entorno social, pudiendo de esta manera encajar en él y mostrar una
serie de patrones similares a los que lo rodean buscando reputacion y prestigio, pensando siempre en mostrar

un poder adquisitivo.

Asi pues, a la luz de lo que manifiestan los participantes se evidencia que el uso de su dispositivo movil
lo hacen debido a diferentes factores como criterios de eleccion hacia la marca, las tendencias de la moda,
el lujo, el avance tecnoldgico que hay en la actualidad y el prestigio que les otorga al adquirir un dispositivo
de alta gama, pudiendo mostrar a la sociedad la marca que este tiene, ganando reconocimiento, estatus, de
alguna manera un “rango social” (Lipovetsky, 1996), lo que indisputablemente para Fenollar (2003) es
utilizado con el objeto de ganar oportunidades para la difusion publica de su propio estilo de vida, patrones
de compray uso de los productos; y al mismo tiempo mostrando un estilo y una identidad que los caracteriza;
de igual manera, aseguran que este dispositivo posee herramientas que les brinda comodidad y facilidad
para sus labores diarias. Esta generacion debido a las caracteristicas anteriormente nombradas son llamadas
por Rivoltella (2006), como la “generacion de las pantallas”, pues tal y como se coment6 estdn moldeadas
con los nuevos medios digitales, los diferentes dispositivos tecnoldgicos y acceden de forma diferenciada a

SUS consumos.

Por otro lado en una minoria de los jovenes se pudo reflejar una indiferencia al uso de imitaciones en
cambio otras, no obstante tienen una opinidn negativa hacia la imitacion que constantemente sale al mercado

de las marcas reconocidas. Lo que para Veblen (1994) se podria producir que para generar una buena
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reputacion, ese consumo tiene que ser derrochador. Y en definitiva con este tipo de pensamientos de rechazo
por parte de los jovenes se puede asegurar que para ellos es importante exponer un “gasto demostrativo”
como medio para significar un rango, para suscitar la admiracion y exponer un estatus social generando un
mayor consumo en compras y habitos de consumo muy marcados guiado por las motivaciones y creencias
gue se tienen al respecto y su estilo, un estilo de vida en que se quiere mostrar lo que se tiene, mostrando el
gusto por las cosas lujosas y pudiendo mantener algun tipo de relacion social y luchando por buscar un
diferenciador de una clase inferior adoptando siempre cosas novedosas y nuevas poco alcanzables para

estos. (Veblen, 1994)

Se evidencia entonces que la adquisicién de este tipo de dispositivos para los jovenes son en gran parte
lo que Lipovetsky (1994) llama “exponentes de clase”, pues si bien, de acuerdo con lo que se pudo hallar,
la renovacién en cuanto a tiempo de este tipo de productos es no menor a dos veces al afio, lo que quiere
decir entonces es que existe una evolucién acelerada de los objetos y su reestructuracion bajo los efectos
de la moda con el fin de una diferenciacion social. A lo cual se evidencia lo que para este auto seria llamado
como una “obsolescencia orquestada” que lleva a la produccion de “valores signo” las cuales tienen como

labor otorgar los rangos y reinscribir las diferencias sociales. (Lipovetsky, 1994).

De manera similar se pudo comprobar con lo que manifestaron los participantes que existe una alta
influencia por parte del grupo social al que pertenecen sobre las marcas que eligen en el momento de la
compra de este dispositivo. Adicionalmente se genera en estos jovenes, en algunos casos una influencias
por parte de su grupo de referencia y diferentes medios de comunicacion en el cambio constante de no solo
dispositivos moviles sino diferentes aparatos tecnoldgicos, cambios que son realizados sin que estos
dispositivos hayan completado su vida util, lo que puede reflejar una obsolescencia programada en estos
productos asi como un consumismo, pues ya que tal y como lo sefiala Bauman (2007) llega el momento en
que su capacidad de querer, de desear, y de anhelar, algo nuevo da paso a desechar lo que ya se tiene y

adquirir algo nuevo y novedoso. Asi como lo sefiald uno de los participantes “influyen mucho, todos, tanto
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amigos, mi papa y la publicidad indudablemente hace su trabajo, en el momento en que uno compra alguno
de los productos como tv, equipos de sonido, o demas. Digamos hace poco, compramos un tv Smart tv
curvo, porque digamos que el que teniamos ya sentiamos que era pequefio, y pensamos que al final es una
buena inversién, al comienzo no estabamos muy convencidos pero justamente por ese tiempo estaba el
bombardeo de publicidad sobre tv y en la casa de un amigo lo tenian y definitivamente la definicion es la
locura, entonces al final mi papa se decidid y le parecid buena idea.” Evidenciandose el consumismo en este
tipo de aparatos ya que se refleja la inestabilidad de los deseos, la insaciabilidad de las necesidades en el
tiempo, resultado de la tendencia al “consumismo instantaneo” y a la instantnea eliminacion de sus
elementos; estan en perfecta sintonia con el nuevo entorno liquido en el que los objetivos de vida se
encuentran enlazados a un futuro cercano. Asi, la mayoria de los objetos valiosos pierden rapidamente su
esplendor y su atractivo por el que un dia fueron adquiridos, y lo méas probable es que terminen en la basura

incluso antes de haber generado satisfaccion alguna. (Bauman, 2007)

Finalmente se puede inferir que las précticas de consumo que tienen los jovenes en el uso de un
dispositivo movil “Smartphone” de alta gama, a partir de lo expresado por los participantes en las
entrevistas, por un lado uno es que los factores mas importantes para el uso de estos dispositivos de alta
gama de marcas como IPhone, Samsung, Sony y Motorola es mostrar también a través de este la capacidad
adquisitiva que se tiene al poder llevar consigo marcas prestigiosas, de calidad y de gran valor ante la
sociedad, manteniéndose en la tendencia de la moda, pudiendo ser parte de un circulo social por medio del
estatus y el prestigio que este dispositivo les brinda, adicionalmente tienen preferencia por dispositivos de

alta tecnologia e innovacion que segun ellos les ofrecen la satisfaccion a sus intereses y necesidades.

En contraste con un analisis que se realiz6 en un seminario de Chile denominado: "Nifiez, Juventudes y
Consumos" el 29 de abril de 2010 organizado por el Nucleo de Investigacion de Juventudes de la FACSO
(Facultad de ciencias sociales — Universidad de Chile) y el Servicio Nacional del Consumidor (SERNAC),

en el que se concluy6 que es fundamental tratar temas importantes en relacion con los jovenes hoy en dia;
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éstos son objeto de consumo ya que tienden a tener necesidades y deseos muy ostensibles, quieren tener lo
Gltimo, quieren obtener cuanta cosa se les antoje, son individuos que como no tienen responsabilidades ni
obligaciones viven despreocupados y los adultos son quienes acceden a satisfacer muchas veces estas
necesidades. Se pudo observar en esta investigacion que los jovenes de pregrado de universidades privadas
de Bogot4, también sienten la necesidad y el deseo de cambiar continuamente su dispositivo movil por uno
de mayor novedad, en parte no solo por las herramientas de facilidad que este le brinda sino también por
una presion social, que lo lleva a querer lo mejor, de marca y de gran poder adquisitivo, pues si bien se
encontré que para la mayoria de los jovenes el dinero para la adquisicién de un bien como este no es
problema, pues aln tienen el apoyo econdémico de sus padres, y en cambio si un aspecto de vital importancia

es el mostrar y la identidad que este le puede prestar frente a la sociedad.

Finalmente la categoria de creencias segun el autor Pepitone (1992), son conceptos normativos creados
y enraizados en los grupos culturales, “son estructuras relativamente estables que representan lo que existe
para el individuo mas alla de la percepcion directa, como cosas, eventos, personas y procesos” (p 63). A la
luz de lo que manifiestan los participantes se evidencia que sus creencias estan basadas en la tendencia a
vivir en un mundo tecnoldgico, ya que asi como lo expresaron, en la actualidad nadie se escapa a esto y por
el contrario todos se ven inmersos en un mundo 100% tecnoldgico, por esta razon el dispositivo mévil es
un objeto de uso masivo en la vida de cada uno, donde es dificil estar un largo tiempo sin él, es decir que
los jovenes se han vuelto dependientes de su Smartphone, y tienen como creencia que el ciclo de vida de su
dispositivo mavil es corto, pues la mayoria de ocasiones su lapso de uso depende del tiempo en que se
demoren las diferentes marcas lanzando un nuevo aparato electronico, con caracteristicas similares pero
para los jovenes caracteristicas diferentes, que ameritan desechar el que tienen en uso y adquirir tan rapido
como sea posible el nuevo dispositivo, no solo por las caracteristicas de este que haran la vida mas facil, si

no, también por encajar en su grupo social, siempre mostrando novedad e innovacion.
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En efecto estos jovenes le atribuyen una funcién de utilidad a cada uno de los atributos que le presenta
la marca, lo que genera, diferentes actitudes ante las diversas marcas que ofrece el mercado a través de un
procedimiento de evaluacion. En ciertos casos, los consumidores llegan a realizar célculos detallados y
razonamientos l6gicos o en otras situaciones, 1os mismos consumidores compran por impulso o por

intuicion, sin evaluar (L6pez, Mas & Viscarri 2008).

Por otro lado gracias a la experiencia que varios de los jovenes han tenido con las marcas de Smartphone,
se han vuelto fieles a ellas, asegurando que son de calidad y les brindan las herramientas que ellos necesitan,
asi pues, esto para Ajzen y Fishbein (1980) pueden ser llamadas como creencias descriptivas ya que son
fruto de mantener un contacto personal con el dispositivo y una observacion directa sobre esté; igualmente
debido a el contacto con su grupo social, familiar y educativo han podido concebir creencias sobre “marcas
buenas” y “marcas malas” a lo largo de su vida, generando asi gustos y preferencias en determinadas marcas;
lo que para estos autores es determinado como creencias informativas pues el resultado de la informacion

gue surge de las demas personas o simplemente por divulgacién externa.
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9. Conclusiones.

Ante la presente investigacion que se llevd a cabo en el transcurso del afio 2016 se lograron alcanzar
los objetivos que inicialmente se expusieron y asi, poder responder a la pregunta de investigacion: ;Cuales
son los motivos y creencias que orientan el consumo ostentoso de dispositivos moviles “Smartphone” en

jévenes de pregrado de las universidades privadas en Bogota?

De acuerdo al objetivo general y la respuesta a la pregunta de investigacion anteriormente nombrada,
se pudo encontrar que los jovenes presentan algunas necesidades secundarias de tipo social, de autoestima

y autorrealizacion, o en su defecto diferentes tipos de motivacion tanto de afiliacion, logro y poder.

En primer lugar en los motivos de afiliacion se crean lazos afectivos con sus pares, en este caso el
entorno social y la familia de cada uno de los jovenes que generan influencia sobre los mismos para el
cambio y uso de aparatos altamente tecnoldgicos que les permitan acceso a informacién y a comunicacion
la mayor parte del tiempo con sus seres queridos, en segundo lugar en los motivos de logro se presentan
objetivos de mejora en su dispositivo mavil, impulsandolos a cambiar su dispositivo en lapsos de tiempo
cada vez mas corto, buscando siempre cumplir sus metas, proponiéndose metas desafiantes con el fin de

conseguir el éxito o ya sea el fracaso, hasta poder conseguir lo que se desea y satisfacer sus deseos.

Finalizando con los motivos de poder en el cual sienten la necesidad de mantener un estatus, prestigio
y reconocimiento ante la sociedad; asi mismo se evidencio que estos joévenes tienen ciertas creencias en
cuanto a comunicacion, tecnologia, innovacion, obsolescencia de los dispositivos mdviles, que con el paso
del tiempo se genera una identidad y simbolismo en cuanto el uso y consumo de los dispositivos de alta
gama, brindadndoles comodidad y confort en sus labores diarias; y ademéas una identidad frente al disefio,

marcas Y estilos que ofrecen las diferentes empresas de telecomunicaciones; asi pues estas caracteristicas,
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son los que los conducen y generan un comportamiento que sin duda lleva a un consumo ostentoso en este

tipo de productos.

En esta linea y exponiendo como se alcanzaron los objetivos especificos, a continuacion se

presentaran los resultados hallados que contestan a cada uno de estos objetivos.

Ante el objetivo de identificar las practicas de consumo “ostentoso” que tienen los jovenes de
pregrado de las universidades privadas en Bogotd hacia los dispositivos moviles Smartphone. La
investigacion arrojo que las practicas de consumo que tienen los jovenes en el uso de los dispositivos
moviles de alta gama subyacen de varios factores generados por diferentes componentes culturales y
sociales en los que se encuentran inmersos, ya que en la actualidad el dispositivo movil es una de las
herramientas de comunicacion mas comunes por los jévenes. Dicha herramienta es de uso diario y constante
ya sea para fines educativos, sociales o simplemente para ocupar su tiempo libre, de alli se deduce que el

dispositivo movil genera una dependencia en la generacion joven.

Continuando con el comportamiento que tienen los jovenes antes de realizar la compra de un
dispositivo movil para la mayoria de ocasiones surge de un aprendizaje previo en el cual realizan una
investigacion pertinente acerca de los diferentes dispositivos de alta gama, ademas tomando como referencia
la opinidn y experiencia de terceras personas, sin dejar atrds que el grupo social también es un factor
influyente en la toma de decisiones para la adquisicién de un dispositivo moévil en cuanto a marcas y
atributos definidos, con el fin de generar una percepcién positiva frente a su entorno social, mostrando la

actualizacion e innovacion de estos equipos y a su vez la amplia capacidad adquisitiva con la que cuentan.

De este modo se pudo hallar que a través de la adquisicion de dispositivos moviles de alta gama y
Gltima tecnologia se genera notablemente un consumo ostentoso, que se basa en mostrar bienes materiales

a la sociedad para poder ser incluidos en cierto grupo social, generar estatus, reconocimiento y mostrar
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prestigio ante el lujo, las tendencias de la moda y las marcas altamente reconocidas, supliendo asi
necesidades y deseos que surgen de una influencia social, es importante destacar que entra a jugar un papel
importante la capacidad econdmica que los jovenes pueden tener, ya que asi mismo como muchos pueden
tenerla, otros no de los cuales buscan hallar la manera de tener un alcance de éxito, al cumplir sus objetivos
de cualquier forma, como facilidades de pago, todo con el fin de adquirir un dispositivo movil de Gltima

generacion, para poder autor realizarse y ser incluido en su entorno social.

Igualmente frente a los factores internos (del individuo) y externos (sociales) que determinan el
consumo ostentoso de Smartphone en jovenes de pregrado de las universidades privadas en Bogota, la
investigacion mostr6 que los jovenes poseen un aprendizaje previo en cuanto a atributos de diferentes
moviles, teniendo presentes las ventajas y desventajas de cada uno de los equipos que salen al mercado y
sus marcas; asi mismo tienen una percepcién de que al Ilevar consigo un dispositivo de alta gama de Gltima
generacion y de marca reconocida es traducido en calidad, innovacién y reconocimiento; por otra parte
factores externos como la cultura juegan un papel de vital importancia, pues a medida de que en esta se
generen cambios, las actitudes y comportamientos de estos de igual manera cambiaran, lo que de alguna
manera los lleva a un consumo de mayor frecuencia en este tipo de aparatos, igualmente influyen de manera
directa los grupos de referencia a los que pertenecen, pues cabe resaltar que no solo los amigos son
influyentes en este tipo de conductas sino también su familia, siendo notable que la adquisicién de un
dispositivo revela un valor adquisitivo alto, lo cual es relacionado para ellos con un tipo de jerarquia dentro

de la sociedad.

A su vez en cuanto al objetivo planteado de comprender la influencia de las estrategias de
comunicacion de la industria de dispositivos mdviles “Smartphone” en la construccién de motivos y
creencias que orientan el consumo ostentoso de éstos en jovenes de pregrado de las universidades privadas
en Bogotd, se refleja que en la actualidad en la que vivimos, efectivamente las diferentes estrategias creadas

por las diferentes empresas de telecomunicaciones no solo a nivel nacional sino internacional han surgido
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efecto en el comportamiento de compra y consumo de estos dispositivos; pues diferentes camparias
publicitarias recibidas por los diferentes medios de comunicacidn han generado un impacto en las actitudes
de consumidores jovenes, llevandolos cada vez a un consumo de mayor frecuencia y renovacion de equipos

por la tendencia del mercado.

Asi mismo como se menciond anteriormente en respuesta a la pregunta problema, se ven involucrados
los diferentes tipos de motivacién de los cuales habla el autor McClelland y las creencias estudiadas en la
investigacion. En lo cual es evidente la constante actualizacion por los dispositivos debido al avance
tecnoldgico que tienen estos equipos hoy en dia gracias a que estos bienes cuentan con un ciclo de vida Util
cada vez mas corto, lo que hace que haya un constante cambio de dispositivo, es importante recalcar también
el papel que juega el factor influenciador como lo es en este caso, la familia y el entorno social, que de una
u otra forma influencia a que los jévenes quieran cumplir siempre sus metas consiguiendo lo que se desea

de una u otra manera, para sentirse realizados y satisfechos.

Adicional crear lazos afectivos con sus familiares y allegados, gracias a la herramienta comunicativa
gue generan estos dispositivos la mayor parte del tiempo para poder establecer relaciones con sus seres
gueridos. Es importante destacar que este elemento mal que bien es un factor decisivo y determinante para
poder ingresar y ser aceptado ante un circulo social y mostrar la capacidad adquisitiva con la que se cuenta

por medio del dispositivo que se adquiere, buscando finalmente prestigio y estatus frente a la sociedad.

Finalmente cabe mencionar que en el desarrollo de la investigacion se presentaron algunos obstaculos
de indole epistemoldgico pues es bien sabido que como investigadores y seres humanos se poseen un
aprendizaje previo gracias a las vivencias a lo largo de la vida, que en ocasiones impiden nuevos aportes y
diferentes miradas sobre el problema que se esta investigando pudiendo generar de esta forma sesgos dentro
de la investigacion; sin embargo, los mismos fueron subsanados a partir de la escogencia pertinente de la

metodologia y el proceso llevado a cabo de forma ética y transparente. Asi mismo es importante mencionar
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que la metodologia escogida para este proyecto fue la adecuada pues se pudo identificar y poder obtener

resultados valiosos que lograron responder la pregunta problema.

Adicionalmente esta investigacion la cual tenia como fin indagar, examinar, comprender y hacer
evidentes los motivos y creencias que orientan el consumo ostentoso de dispositivos méviles “Smartphone”
por parte de jovenes universitarios de programas de pregrado en las universidades privadas de Bogota,
suministra un gran aporte al campo del marketing ya que es una base - herramienta que ayuda a conocer
cudles son los diferentes motivos que tienen los jovenes, pudiendo anteponerse a los deseos y necesidades,
satisfaciéndolas de manera eficiente gracias a la tecnologia de punta con la que se cuenta hoy en dia; los
productos cada vez tienen un ciclo mas corto y efimero, por lo que es importante conocer los beneficios que
se le puede brindar a los jévenes con los Smartphone de Gltima tecnologia para poder generar estrategias
que conlleven a la creacion de un negocio movil “Smartphone” altamente capacitado para satisfacer las

necesidades del cliente.

Asi pues, esta investigacion fue basada en la ética tanto desde el punto de vista de la academia, como
de la practica en mercadeo. Se refuerza la necesidad de aportarle una promesa real al consumidor no sélo
desde lo puramente comercial sino desde aspectos morales en cuanto a la toma de decisiones de compra en
el dia a dia; en éste tema, en cuanto al consumo desmedido de celulares Smartphone. Asi, desde principios
éticos es posible generar beneficios tanto a nivel empresarial como del individuo y de la sociedad; y por qué
no contribuir a una buena reputacion corporativa, una moral mas alta y un aumento de las ventas y

fidelizacion del cliente.
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Anexo 1
Evaluacion derrotero de preguntas — Docente Carolina Garzén Medina
Redaccion/S
Preguntas Coherencia | Relevancia | intaxis/Sem Observaciones
antica
la5 |Caracteristicas generales
I COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR
1 ¢Qué piensa acerca de la tecnologia? X X X
2 ¢Que piensa usted cuando le menciono la
palabra “tecnologia”? X X X
3 ¢ Como describe su contacto con la
tecnologia? X X X
4 ¢ Qué significa para usted su dispositivo
mévil? X X X
5 ;,Como seria su vida sin un “Smartphone”? . .
¢ P X X X Como concibe su vida???
¢ Como describe usted el momento antes de
6 realizar la compra de un tipo de_dispositivo No es clara la redaccién de
como estos? ;Qué acciones realiza? X X la pregunta
) . ; Qué papel ha jugado su
7 ¢ Que personas cercanas a usted influyen en éanteﬁop(padrésgami gos, la
? o ' ’
la compra I publicidad) en la compra de
este tipo de dispositivos? ¢
Me puede narrar una
X experiencia?
8 ¢Como es la toma de decision para realizar ¢Qué aspectos tiene en
Ia Compl’a de un nuevo diSpOSitiVO méV”') cuenta a |a hora de Comprar
X un dispositivo moévil?
. . . ¢COmo ha sido la
9 ¢Porque medios suele realizar este tipo de experiencia de compra a
? . .
compras: través de los diferentes
medios o canales ya sea
tiendas especializadas,
X internet, etc?
10 (;Qu_e sentimientos puede Ilegar a generarle no es clara la pregunta
realizar una compra de este tipo?
¢Qué tan constante es el uso de este (',Com_o ha_ sido la .
11 experiencia con este tipo de

producto?

productos?




¢Cada cudanto realiza cambio de dispositivo
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12 mévil?(tiempos, frecuencia) ¢que lo motiva a cambiar su
dispositivo movil?
En el momento en que decide renovar su es irrelevante con la
13 diSpOSitiVO mévil por unos nuevo (',QUé anterior pregunta ya se
hace con el que dejara de usar? responde todo
I MOTIVACION
14 ¢ Qué necesidades o deseos puede satisfacer
la compray uso de este tipo de dispositivos?
¢considera que un factor importante a la cambiar pregunta a
15 | hora de adquirir un nuevo dispositivo es su profundidad, asi parece de
grupo social o amigos? encuesta
¢Cuales son los motivos o razones para que
16 | usted realice una nueva compray cambio de
Smartphone? se repite con la 12
] CREENCIAS
que opina acerca de que los
18 smartphone estan acabando
¢Cree que con el uso de los Smartphone en con la privacidad y las
la actualidad se pierde la interaccion social relaciones sociales de las
entre los individuos? personas
¢ Cudl considera usted el aspecto mas
19 importante para tomar la decision de
compra de un dispositivo movil es irrelevante porque arriba
Smartphone? ya se ha hecho la pregunta
¢Piensa que el tener un teléfono
20 |inteligente en la actualidad es una Que opina acerca de que
necesidad? el....
No veo que se indague bien
creencias en las preguntas
planteadas, de acuerdo con
la teoria cuéles son los
¢Qué beneficios le trae un dispositivo rasgos que se deben
21 e ’ indagar, porque recordemos
movil “Smartphone”? .
que las creencias son
soporte importante para la
formacion de las actitudes
desde lo afectivo, cognitivo
y conativo o instrumental
IV | CONSUMO OSTENTOSO
29 ¢Qué significado tiene para usted las
marcas de dispositivos mdviles en su vida?
b3 | ¢COMO son esas marcas? ¢(Qué sentido como ha sido la experiencia
tienen? con esas marcas, que
reflejan en su sentido de
vida
24 | ¢ Qué significa para usted las imitaciones?

Cudl es la finalidad de hacer
una pregunta cdmo estas???
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25 | ;Qué beneficios y desventajas encuentra y frente a lo ostentoso. .. no
en un “Smartphone”? entiendo

26 ¢Que p.erqepc_if')n tiene de una persona que de que tipo... ser mucho
usa una imitacion? mas claro
¢ Qué caracteristicas tiene en cuenta a la

27 | horade tomar una decision de compra en
este tipo de aparatos? aparatos o Smartphone ...

28 | ¢Con cuales marcas se siente identificado? De qué tipo...

29 ¢Como se siente identificado por estas con cuales marcas se
marcas? identifica... que reflejan

frente a su personalidad

¢Coémo se define a partir de la marca que

30
usted usa?
¢Cbémo cree que lo perciben los demas con

31 |el uso de estos dispositivos de alta

tecnologia?
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Anexo 2
Evaluacion derrotero de preguntas — Docente Samir Ricardo Neme Chaves
Preguntas Coherencia Relevancia Rfigfscgr'ggﬁ;gga Observaciones
la
5 | Caracteristicas generales
| COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR
1 | ;Qué piensa acerca de la tecnologia? |x X X
2 ¢ Qué piensa usted cuando le
menciono la palabra “tecnologia”? X X X
3 ¢Como describe su contacto con la
tecnologia? X X X
4 | ¢Qué significa para usted su
dispositivo movil? X X X
5 ¢Como seria su vida sin un
“Smartphone”? X X X
¢Como describe usted el momento
6 antes de realizar la compra de un tipo
de dispositivo como estos? (Qué
acciones realiza? X X X
7 ¢Qué personas cercanas a usted X
influyen en la compra I? X X
¢Cémo es la toma de decisién para
8 |realizar la compra de un nuevo
dispositivo mévil? X X X
9 ¢Porque medios suele realizar este
tipo de compras? X X X
¢QuUé sentimientos puede llegar a
10 | generarle realizar una compra de este
t|p07 X X X
11 ¢Qué tan constante es el uso de este
producto? X X X
¢(Cada cuanto realiza cambio de
12 | dispositivo mévil?(tiempos,
frecuencia) X X X
En el momento en que decide
renovar su dispositivo mévil por unos
13 o~ .
nuevo ¢Qué hace con el que dejara de
usar? X X X
Il | MOTIVACION
¢Qué necesidades o deseos puede o q
14 | satisfacer la compra y uso de este tipo ¢y SIse crgan 0S
de dispositivos? preguntas de esta
una de necesidades y
X X otra de deseos?




15

¢Considera que un factor importante
a la hora de adquirir un nuevo
dispositivo es su grupo social o de
amistad?
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16

¢Cuales son los motivos o razones
para que usted realice una nueva
compra y cambio de Smartphone?

Es similar a la
pregunta 13

CREENCIAS

18

¢ Cree que con el uso de los
Smartphone en la actualidad se pierde
la interaccidn social entre los
individuos?

19

¢ Cudl considera usted el aspecto mas
importante para tomar la decision de
compra de un dispositivo moévil
Smartphone?

20

¢Piensa que el tener un teléfono
inteligente en la actualidad es una
necesidad?

21

¢ Qué beneficios le trae un dispositivo
movil “Smartphone”?

CONSUMO OSTENTOSO

22

¢Qué significado tiene para usted las
marcas de dispositivos moviles en su
vida?

23

¢Cémo son esas marcas? Qué
sentido tienen?

24

;Qué significa para usted las
imitaciones?

25

¢ Qué beneficios y desventajas
encuentra en un “Smartphone”?

26

;Qué percepcién tiene de una
persona que usa una imitacion?

27

¢ Qué caracteristicas tiene en cuenta a
la hora de tomar una decision de
compra en este tipo de aparatos?

28

¢Con cuales marcas se siente
identificado?

29

¢ Como se siente identificado por estas
marcas?

30

¢Como se define a partir de la marca
que usted usa?

31

¢Como cree que lo perciben los demas
con el uso de estos dispositivos de alta
tecnologia?
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Anexo 3

€3 UNIVERSIDAD $ANTO Towas

PRIMER CLAUSTRO UNIVERSITARIO DE COLOMBIA

Facultad de Mercadeo
Division de Ciencias Basicas

MOTIVOS Y CREENCIAS QUE ORIENTAN EL CONSUMO OSTENTOSO DE
DISPOSITIVOS MOVILES "SMARTPHONE" EN JOVENES UNIVERSITARIOS DE
PREGRADO. CASO: UNIVERSIDADES PRIVADAS EN BOGOTA.

ENTREVISTA - DERROTERO DE PREGUNTAS
Buen dia Sr/Srita. Quiero agradecerle el espacio que me ha brindado para poder realizar la entrevista.
El propdsito de esta es conocer sobre Motivos y creencias que orientan el consumo ostentoso de dispositivos
moviles "Smartphone" en jovenes de universidades privadas en Bogota. Esta entrevista tiene un fin
netamente académico y sus resultados se le daran a conocer, pues hace parte de la elaboracion del trabajo

de grado para poder optar por el titulo de profesional en mercadeo.

Preguntas
e ;COmo se encuentra? ;Como ha estado su dia?

e ;Cbomo es un dia normal en su vida? ;Qué actividades realiza

Estilo de vida normalmente?
e Le gusta practicar algin deporte en particular? ¢Cual

deporte?




Habitos y practicas de
consumo

¢Qué piensa usted cuando le menciono la palabra
“tecnologia”? (indagar en sentimientos, creencias,
pensamientos, significados)

¢Cémo describe su contacto con la tecnologia? (gustos,
preferencias, uso).

¢Qué papel ha jugado su contexto (padres, amigos,
publicidad, etc.) en la compra de estos dispositivos? ;Me

puede narrar una experiencia?

Comportamiento del
consumidor

¢ Qué piensa acerca de la tecnologia?

¢Qué caracteristicas tiene en cuenta a la hora de tomar una
decision de compra en este tipo de dispositivos moviles?
(lugar, recursos, gustos)

¢Qué tiene en cuenta antes de realizar la compra de un
Smartphone?

¢ Cuéles son las acciones que lleva a cabo antes de la compra
de un Smartphone? ;A qué personas involucra en el proceso
previo a la compra del Smartphone? ¢porque a ellas?

¢Qué aspectos tiene en cuenta a la hora de comprar un
dispositivo movil?

¢Con que frecuencia realiza cambio de dispositivo movil?
¢Cuales medios o canales ha utilizado para este tipo de
compra?

¢Coémo ha sido la experiencia de compra a través de los
diferentes medios/canales utilizados?

¢Como se siente cuando realiza la compra de un Smartphone?
¢Por qué?

¢En donde busca informacién sobre los Smartphone antes de
comprar?

¢Dejaria de comprar un Smartphone por comprar otra cosa?
(Cual?

¢COmo ha sido la experiencia con éste tipo de productos?
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En el momento en que decide renovar su dispositivo mévil

por uno nuevo ¢Qué hace con el que dejara de usar?

Motivacion

¢Para usted cual es la necesidad o necesidades que satisface a
través de la compra y uso de un Smartphone?

¢ Cudl es su expectativa ante la compra de un Smartphone?
¢Cudles deseos satisface la compra y uso de este tipo de
dispositivos?

¢Hasta qué punto su grupo social influye en la decisién de
adquirir un nuevo dispositivo mévil?

¢Cree que si los Smartphones desaparecieran usted podria
mantener las relaciones sociales y los grupos de amistad?
¢Qué lo motiva a cambiar su dispositivo movil?

¢Las personas le suelen pedir consejo sobre la compra de un
Smartphone? ¢Le gusta que eso suceda?

¢Alguna vez no se ha sentido motivado a comprar un

Smartphone? ;Por qué?

Consumo Ostentoso

¢Aproximadamente cada cuanto compra un Smartphone?
¢Por qué ese tiempo?

¢Con cuales marcas de Smartphone se siente identificado?
¢Qué tan importante es para usted el precio del Smartphone?
¢Por qué?

¢Qué significado tiene para usted las marcas de dispositivos
moviles en su vida?

¢COmo ha sido la experiencia con esas marcas?

¢Con cuéles personas suele hablar de su Smartphone (sobre
marcas, caracteristicas, beneficios, personalidad que le
genera, etc.)?

¢Qué piensa de las personas a las que no les interesa la marca
del Smartphone?

¢Qué beneficios y desventajas encuentra en un

“Smartphone”?
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¢Qué piensa de las personas que no se actualizan en cuanto a
los Smartphone de ultima tecnologia de forma constante?
¢Por qué es importante para usted tener un Smartphone y no
un celular no inteligente?

¢Dentro de su grupo social las personas usan las mismas

marcas de Smartphone que usted? Argumentar.

Identidad

¢Como se define a partir de la marca que usted usa?

¢Cémo se siente identificado por estas marcas?

Creencias

¢Qué significa para usted su dispositivo movil? (gustos,
preferencias, criterios de eleccion )

¢ Qué percepcidn tiene de una persona gue usa una imitacion?
(Como concibe su vida sin un “Smartphone”?

¢Como cree que lo perciben los demas con el uso de estos
dispositivos de alta tecnologia?

¢ Qué opina acerca de que los Smartphone estan acabando con
la privacidad y las relaciones sociales de las personas?

¢Qué opina acerca de que el tener un teléfono inteligente en
la actualidad es una necesidad?

¢Por qué tener un Smartphone y no otro tipo de dispositivo
movil?

¢Qué le impulsa a cambiar su Smartphone?

Nuevamente agradezco el tiempo y espacio brindado por usted, su atencidn e interés, pues es de
gran ayuda para nuestro proyecto.

Que termine de tener un muy buen dia y en el momento en que se tengan los resultados se le haran

saber.
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Anexo 4
Entrevista 1

Entrevistado: Natalia Ramirez Alvarez

Edad: 23 afios

Universidad: Jorge Tadeo Lozano

Programa: Disefio Industrial

Hora de la entrevista: 3:00 pm — 3:40pm 15 de diciembre de 2016

Hora de trascripcion: 5:15 pm 17 de diciembre de 2016

Buen dia Srita. Natalia Quiero agradecerle el espacio que me ha brindado para poder realizar la
entrevista. El propdsito de esta es conocer sobre Motivos y creencias que orientan el consumo ostentoso de
dispositivos moviles "Smartphone" en jovenes de universidades privadas en Bogota. Esta entrevista tiene
un fin netamente académico y sus resultados se le daran a conocer, pues hace parte de la elaboracion del
trabajo de grado para poder optar por el titulo de profesional en mercadeo.

Entrevistador: ;Cémo se encuentra? ;Como ha estado su dia?

Entrevistado 1: Bien muy bien gracias, ademas el clima esta delicioso para tener todo el positivismo
al 100%, hacer ejercicio como de costumbre y luego estar con mi familia.

Entrevistador: ;Qué piensa usted cuando le menciono la palabra “tecnologia”? (indagar en
sentimientos, creencias, pensamientos, significados)

Entrevistado 1: Pienso que es una palabra que se ha vuelto prioridad en nuestras vidas porque la
tecnologia ahoritica nos ayuda muchisimo a hacer muchas cosas y eh , no se ha vuelto como un sinénimo
de hacer la cosas bien, rapido, eficazmente eh nos ayuda a estar como informados, a saber qué es lo que
pasa en el mundo, nos ayuda también pues por ejemplo en la parte de los estudiantes nos ayuda muchisimo
a lo que es la investigacion y todo eso, eh también pienso que mm la tecnologia nos, asi como nos ayuda,
también nos afecta en cierto modo porque si la tecnologia no se utiliza para cosas buenas pues obviamente
eh ya tiene como una definicion mala entonces por ejemplo, eh no sé, la tecnologia se usa tanto para generar
energia solar que nos ayuda con el medio ambiente pero también se utiliza para empezar a desarrollar las

cosas de armamento militar y todo eso, y en mi opinidn eso no es bueno me entiendes, eh otro ejemplo de

que es malo pues por ejemplo los nifios de hoy en dia que son muy dependientes de eso pues la verdad es
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una generacion completamente diferente entonces pues tecnologia para mi es bueno si, pero depende eh
COMo se use para que se usa 'y ya y saberla utilizar para fines de comunicacidn que sean positivos

Entrevistador: ¢Cémo describe su contacto con la tecnologia? (gustos, preferencias, uso).

Entrevistado 1: Bueno el contacto con la tecnologia para mi es al 99% eh todo el tiempo todo el dia, las
horas que estoy laborando, y las horas que estoy descansando en los fines de semana, eh, primero gque todo
pues por el celular uno tiene que estar en contacto con lo que es WhatsApp, las aplicaciones que son pues
necesarias para poder relacionarse con las personas y eso, eh también en la parte de computadores también
para mi es stper importante tener como herramientas que me faciliten el trabajo en cuanto al disefio emm
hay muchos accesorios tecnolégicos que yo como disefiadora necesito tener y son pues de vital importancia
para llevar a cabo mi trabajo eh... herramientas me refiero a la parte de disefiar lo que son cosas en 3d y
todo eso, yo necesito estar a la vanguardia en cuanto a la tecnologia de programas, en cuanto a gustos y
preferencias pues por ejemplo parte de celulares y eso yo prefiero Apple porque me parece que es una marca
confiable muy buena que me permite hacer bien mi trabajo, pero a la parte de computadores me gusta es
por ejemplo la marca pc porque lo que es Windows porque tiene mayor posibilidad en programas que
conseguir con Macbook por ejemplo.

Entrevistador: ;Qué papel ha jugado su contexto (padres, amigos, publicidad, etc.) en la compra de
estos dispositivos? ¢Me puede narrar una experiencia?

Entrevistado 1: Bueno pues a mi me encanta la marca Apple y te cuento que todo surgi6é porque mi
papa fue el primero que compro iPhone y entonces pues yo me antoje, entonces el cambio de celular y me
heredo el de él y asi fue que se empezd a crear como el amor a la marca, la fidelidad a la marca, a él le gustd
muchisimo, también le parecié super facil de utilizar y todo, a mi también y con el tiempo mi mama también
compro y ya de ahi somos fieles a la marca, entonces casi todo surgio por mi papa porque el en principio
necesitaba un buen equipo por su trabajo que le permitiera hacer todas sus labores por medio del celular

Entrevistador: ;Qué tiene en cuenta antes de realizar la compra de un Smartphone?

Entrevistado 1: Bueno eh lo que primero tengo en cuenta antes de realizar la compra, eh primero es la

capacidad de memoria que tiene si?, entonces en la parte de Apple lo que ellos manejan es cierto tipo de
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capacidad, entonces la capacidad mas baja que ellos utilizan es la de 16 gigas entonces pues para mi eso no
es suficiente en memoria porque no me permite descargar varias aplicaciones que yo necesito utilizar en la
universidad entonces primero la memoria esté la de 16, la de 32 o la de 64 gigas, para mi seria ideal tener o
una de 32 o de 64 porque me permite almacenar mucha informacion y muchas aplicaciones que yo necesito
para mi carrera, segundo la capacidad y facilidad de la interfaz entonces por ejemplo el sistema operativo
de 10S me gusta muchisimo si? Para mi es muy confuso el sistema de Android obviamente por eso prefiero
la marca Apple

Entrevistador: ;Cuales son las acciones que lleva a cabo antes de la compra de un Smartphone? ;A
qué personas involucra en el proceso previo a la compra del Smartphone? ;Porque a ellas?

Entrevistado 1: Me gusta primero averiguar por internet, como comprar precios en las diferentes
telefonias que hay y también precios de los celulares ya libres es decir por ejemplo en Falabella o ktronix,
también investigar qué ventajas tiene uno en comparacion del otro etcétera, y ya pues si me dirijo al sitio de
compra que me haya parecido mejor y pues ahi averiguo y comparo las cosas que me parecen mejor en lo
que son planes y ahi elijo. Las personas que mas involucro indudablemente son mis papas porque ellos a
veces pues dan cierta parte del dinero para comprar el celular y eh y ya pues si mis papas que son mi apoyo
econdémico en este momento

Entrevistador: ;Qué aspectos tiene en cuenta a la hora de comprar un dispositivo movil?

Entrevistado 1: Eh los aspectos que tengo en cuenta a la hora de comprar, primero es revisar por internet
y luego siempre siempre me dirijo al sitio porque lo tengo que ver, tocar, sentir que estoy comprando el
celular, porque asi siento que no va haber ningln problema de estafa o algo asi y averiguo mejor planes
pospago porque dan mas facilidad para pagar el equipo

Entrevistador: ;Con que frecuencia realiza cambio de dispositivo mévil?

Entrevistado 1: Pues mira la verdad lo cambio aproximadamente cada afio, porque pues los avances que
tiene la marca y eso me parecen super chéveres, aunque obviamente también depende de la capacidad
econOmica que tenga y también pues no espero como full el lanzamiento si no un poquito después cuando

baje el furor pero si me gusta obtener varios productos de la marca
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Entrevistador: ;Cuales medios o canales ha utilizado para este tipo de compra?

Entrevistado 1: Pues suelo comprar muchas cosas por internet pero ya para una compra de esta
magnitud costosa si suelo usar la compra directa en la tienda fisica, porque me parece mas seguro

Entrevistador: ;Coémo ha sido la experiencia de compra a través de los diferentes medios/canales
utilizados?

Entrevistado 1: Para la parte tecnoldgica si me gusta ir al centro, al almacén donde los venden pero
pues también he comprado cosas por internet he y las que he comprado ya es como de menor costo,
entonces por internet no suelo comprar dispositivos maéviles u otros aparatos electrénicos

Entrevistador: ;Cémo se siente cuando realiza la compra de un Smartphone? ;Por qué?

Entrevistado 1: Pues bueno me siento como a la expectativa de poder usar el celular, si me siento con
ganas de estrenarlo ya, se siente la satisfaccion de poder adquirir un equipo nuevo, que uno sabe que le va
a durar, que le va a permitir trabajar mejor, que obviamente le va a durar mucho mas la bateria, va a ser mas
efectivo para las cosas que uno use y obviamente uno lo quiere mostrar y cuidar muchisimo, también le
quiere como comprar todos los accesorios para que pues se vea bien, por ejemplo la carcasa, accesorios
como audifonos y eso

Entrevistador: ¢En donde busca informacidon sobre los Smartphone antes de comprar?

Entrevistado 1: Como lo dije antes primero busco toda la informacion en internet, comparando en varias
paginas y también pregunto a segundas personas, que tengan como conocimiento sobre este tema y me
puedan orientar mejor

Entrevistador: ¢Dejaria de comprar un Smartphone por comprar otra cosa? ;Cual?

Entrevistado 1: Bueno si yo sé que de pronto mi celular funciona y no es tan importante cambiarlo y
eso, sin duda compraria ropa, porque para nadie es un secreto que en este momento los mejores Smartphone
son bastante caros entonces si de pronto no tengo el dinero completo y mis papds no me apoyan
econdmicamente o si la tengo pero considero que no es momento de cambiarlo si compraria ropa en primera

instancia porque td sabes las mujeres como somos.
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Entrevistador: En el momento en que decide renovar su dispositivo mévil por uno nuevo ¢Qué hace
con el que dejara de usar?

Entrevistado 1: Pues por lo general lo que hacemos en mi familia es como heredarselo a mi hermano
menor o también a veces se dan en planes de reposicion para que le salga a uno mas barato el nuevo equipo,
esa es la facilidad que dan las telefonias, pero a veces el bono que le dan a uno por el celular depende del
estado del celular, entonces a veces uno lo tiene como muy maltratado y no vale la pena hacer esto.

Entrevistador: ¢Para usted cuél es la necesidad o necesidades que satisface a través de la compra 'y
uso de un Smartphone?

Entrevistado 1: Primero tener la comodidad de tener un equipo que a uno le permita hacer muchas cosas
al tiempo como revisar los correos electronicos, estar en comunicacion con las personas cercanas, amigas,
familia. Poder estar conectado con las redes sociales que son las que ahorita estdn moviendo al mundo,
también cubre la necesidad de uno mantenerse informado sobre los acontecimientos que ocurren en el
mundo, también la satisfaccion de tener un equipo de los Gltimos

Entrevistador: ;Cual es su expectativa ante la compra de un Smartphone?

Entrevistado 1: Mi expectativa ante la compra de un Smartphone, primero es que me funcione bien
dentro del tiempo extendido de la garantia, que no tenga problemas con el operador o con el plan de datos,
gue tenga buena sefial, que la bateria tenga larga duracion.

Entrevistador: ;Cuales deseos satisface la compra y uso de este tipo de dispositivos?

Entrevistado 1: EI comprar un aparato tecnolégico como este satisface el deseo de tener algo nuevo, ya
gue uno siempre quiere estar a la vanguardia de lo que sale en cuanto a tecnologia, el deseo de tener lo
altimo.

Entrevistador: ;Hasta qué punto su grupo social influye en la decision de adquirir un nuevo
dispositivo movil?

Entrevistado 1: Pues mira que eso influye mucho, pues en este momento es de vital importancia tener

WhatsApp, y si tu no tienes un Smartphone bueno no te vas a poder comunicar y de alguna manera no ser
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eficiente en tus labores, entonces por ejemplo la parte social influye més en lo que es marca, porque uno
de pronto se va a antojar de un dispositivo similar a los que tienen las personas que lo rodean

Entrevistador: ;Cree que si los Smartphones desaparecieran usted podria mantener las relaciones
sociales y los grupos de amistad?

Entrevistado 1: Pues como tal hace poco tiempo es que los Smartphone se volvieron tan importantes e
indispensables en nuestras vidas, porque digamos en nuestra infancia permanecia como mas en contacto sin
necesidad de eso, pero como ya todo estd mas adelantado se ha perdido muchas cosas que antes haciamos
sin necesidad de estos aparatos, entonces en este momento si desaparecieran si creo que no podria tener las
mismas relaciones sociales que tengo ahora porque pues primero seria muy dificil mantener una
comunicacién continua, y para poder como reemplazarlo tendria que mantener cerca un computador y esto
no seria tan practico

Entrevistador: ;Qué lo motiva a cambiar su dispositivo mévil?

Entrevistado 1: Me motiva de pronto cuando veo que ya se esta quedando en cuanto a tecnologia, que
ya no cuenta con la memoria suficiente que necesito para descargar todas las aplicaciones que suelo tener,
también me motiva de pronto nuevas funciones que tengan los nuevos modelos y que puedan ser de interés
para mi, también me motiva el hecho de los nuevos disefios, colores

Entrevistador: ¢Las personas le suelen pedir consejo sobre la compra de un Smartphone? ¢Le gusta
gue eso suceda?

Entrevistado 1: Pues generalmente los que me suelen pedir consejos para comprar un celular son mis
papas, me pregunta como las diferencias las ventajas que tiene uno de otro, de resto no mucho porque
considero que se lo necesario mas no lo suficiente para asesorar a una persona y pues que mis papas me
pregunten no me molesta, hasta que me piden que les ensefie a manejarlo

Entrevistador: ¢Alguna vez no se ha sentido motivado a comprar un Smartphone? ;Por qué?

Entrevistado 1: Si me ha pasado, de pronto cuando veo o escucho que de x marca estan saliendo con
demasiados defectos como le paso en algin momento a Samsung, pues me desmotiva el hecho de pensar

que yo puedo correr el riesgo de hacer una gran inversion y que mi dinero practicamente se pierda o no



154

tenga una buena experiencia con la compra, o también no me motiva cuando lanzan un Smartphone y es
bastante similar al que tengo, pues no me motiva para nada a comprarlo.

Entrevistador: ;Con cuales marcas de Smartphone se siente identificado?

Entrevistado 1: Personalmente solo me siento identificada con la marca Apple, me gusta, muchisimo el
iPhone por la calidad por las posibilidades que tiene en cuanto a la seguridad y el disefio que trae

Entrevistador: ;Qué tan importante es para usted el precio del Smartphone? ¢Por qué?

Entrevistado 1: En este momento tiene importancia pues porque mi capacidad econdémica porque
dependo de mis papés, y en muchas ocasiones es complicado convencerlos de que me compren uno nuevo,
aunque siempre terminan cediendo y comprando un celular més o menos de $2,500.000

Entrevistador: ;Qué significado tiene para usted las marcas de dispositivos méviles en su vida?

Entrevistado 1: Para mi el significado que tienen las marcas se traduce en calidad, y de alguna manera
también significan status, porque a partir de la que tu uses las demas personas van a tener cierta percepcion
de quien eres tu

Entrevistador: ;Qué piensa de las personas a las que no les interesa la marca del Smartphone?

Entrevistado 1: Pues de pronto las personas que no tienen tanto interés en los Smartphone es porque de
pronto solo necesiten las cosas basicas de llamadas y de pronto mensajes de texto y ya, pensaria que en su
mayoria estas personas ya son adultos mayores que prefieren realizar directamente una llamada y no ponerse
a escribir, y de pronto les Ilama la atencion mas un celular basico debido también a su funcionamiento.

Entrevistador: ;Que beneficios y desventajas encuentra en un “Smartphone”?

Entrevistado 1: Bueno la verdad pienso que hay mas beneficios que desventajas, pues por la comodidad
que brinda un Smartphone en cuanto a comunicacion, el acceso a noticias, lo que uno necesita investigar es
el acceso super rapido, también avances en la fotografia pues me parece que es un aparato bueno y
demasiado completo que suple las necesidades y en cuanto desventajas yo lo veo mas por el lado de la edad
en que se empieza a hacer uso de este porque ahora tanto acceso a internet y eso ha afectado un poco lo que
es las nuevas generaciones, porque los nifios ahora desde mi opinion personal pienso que un Smartphone a

temprana edad no es una buena decision porque ellos de ahi tienen acceso demasiado facil a internet y por
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un lado se sabe de todos los peligros que existen en la red y por el otro ya no realizan actividades que les
ayuden a su desarrollo normal y también en otra desventaja que encuentro es que las personas dejan de
compartir muchas cosas con los demas por estar pendiente del movil todo el tiempo, se “pierden detalles
que antes se solian tener.

Entrevistador: ;Como ha sido la experiencia con esas marcas?

Entrevistado 1: En cuanto a Smartphone, yo siempre he tenido IPhone ha sido muy muy bueno, en
realidad considero que es una de las marcas mas destacadas, jamas he tenido ningun tipo de problema, o
dafio en mi celular, la memoria es perfecta, 6sea la maquina es genial y el disefio es demasiado bonito

Entrevistador: ;Con cuales personas suele hablar de su Smartphone (sobre marcas, caracteristicas,
beneficios, personalidad que le genera, etc.)?

Entrevistado 1: Con las personas del trabajo, ya que tengo un compafiero que tiene bastante
conocimiento sobre este tema, entonces siempre me gusta preguntarle y saber su opinién de algln equipo
en el que me encuentre interesada, me gusta hablar con los que saben para estar asesorada y tomar una buena
decision, también con mis amigos porque suelen renovar su celular cada cierto tiempo, entonces nos gusta
hablar sobre la experiencia de cada uno

Entrevistador: ;Qué piensa de las personas que no se actualizan en cuanto a los Smartphone de Gltima
tecnologia de forma constante?

Entrevistado 1: Pienso que de pronto por un lado no es una prioridad para estas personas y no son tan
amantes a la tecnologia, de pronto también porque no requieren que su Smartphone tenga muchas
actualizaciones, también podria pensar que no tienen la capacidad econémica para estar renovando
constantemente su celular.

Entrevistador: ;Por qué es importante para usted tener un Smartphone y no un celular no inteligente?

Entrevistado 1: Pues porque los celulares antiguos que no son Smartphone no tienen acceso a internet
ni a las aplicaciones, y yo por lo que hago dependo mucho de estas cosas y para mi vida es indispensable,
también porque si no lo tuviera me sentiria desconectada del mundo, 6sea realmente yo muchas relaciones

las mantengo y estoy en contacto por las redes sociales y por WhatsApp, y también para estar informada y
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actualizada con el mundo en noticias y demas, 6sea para mi no es suficiente solo un aparato que me brinde
la opcidén de llamar y guardar nimeros y ya

Entrevistador: ¢ Dentro de su grupo social las personas usan las mismas marcas de Smartphone que
usted? Argumentar.

Entrevistado 1: Si, la mayoria de personas usan iPhone, como te decia en un principio mis papas, mis
amigos de la universidad, en el trabajo, por la calidad el disefio. Aunque también tengo algunos amigos en
su minoria que usan Samsung o Sony

Entrevistador: ;Como se define a partir de la marca que usted usa?

Entrevistado 1: Yo me defino a partir de la marca como una persona que le gusta la moda, le gusta estar
actualizada, con estar en tendencia, ya que soy una persona que le gusta mucho investigar sobre el tema de
colores de la moda, también es una marca que te da estatus entonces eso a uno lo hace sentir muy bien, y de
cierta manera te hace ver como si tuviera una muy buena calidad de vida.

Entrevistador: ;Como se siente identificado por estas marcas?

Entrevistado 1: Yo con iPhone me identifico primero que todo por el disefio es un dispositivo que
cambio el disefio de todos los Smartphone desde que saco la linea de celulares, también porque fue Apple
quien practicamente revoluciono con pantallas grandes y disefio entonces me identifico mucho con esto ya
gue yo proximamente también seré una disefiadora, y todo este tipo de cosas me encantan también por la
calidad en cuanto a cAmara y seguridad en los datos que maneja.

Entrevistador: ;Qué significa para usted su dispositivo mévil? (gustos, preferencias, criterios de
eleccion)

Entrevistado 1: Para mi significa comodidad, si la comodidad para poderse comunicar y literalmente
uno tiene todo su mundo guardado en su bolsillo todo lo que uno hace, informacién de gran importancia,
también estatus, moda y eficiencia

Entrevistador: ;Qué percepcion tiene de una persona que usa una imitacion?

Entrevistado 1: Pues pienso que de pronto si quiere acceder a la tecnologia pero que de pronto no tiene

la posibilidad de financiar uno de mas costoso, aunque en algunas ocasiones pienso que usan estas
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imitaciones para aparentar algo, de pronto para sentirse mejor con si mismos, y la impresion que da es no
tienen los recursos suficientes

Entrevistador: ;Como concibe su vida sin un “Smartphone”?

Entrevistado 1: Es dificil imaginar la vida sin un Smartphone, pero yo creo que si no tuviera uno me
acomodaria a comunicarme por medio del computador, aunque me tocaria cargarlo siempre y tener
constantemente un acceso a internet donde pudiera comunicarme para poder revisar los emails,
comunicarme para coordinar los trabajos con mis amigos de la universidad, entonces seria todo demasiado
complejo e incomodo estar cargando este aparato, entonces eso implica cargar una maleta mas grande cargar
el cargador y demas, ademas es que es dificil porque uno ya tiene la costumbre de revisar el celular cada
cierto tiempo, ésea mi vida no tendria tanta comodidad como la tengo ahora

Entrevistador: ;Como cree que lo perciben los demés con el uso de estos dispositivos de alta
tecnologia?

Entrevistado 1: Yo creo que a uno lo perciben como una persona pudiente, que le gusta estar en
tendencia y que es fiel a la marca

Entrevistador: ;Qué opina acerca de que los Smartphone estan acabando con la privacidad y las
relaciones sociales de las personas?

Entrevistado 1: Siento que esta afectando en dos aspectos, primero que uno no puede compartir con las
personas digamos en una salida familiar o demas, ya que la verdad uno esta pendiente todo el tiempo del
celular y no puede compartir el 100% con las personas, y en cuanto a las relaciones afectivas yo siento que
se ha afectado a muchas parejas porgue se pierde la confianza entre una pareja, de pronto por chats o asi
mismo el compartir tiempo juntos y hacer planes juntos.

Entrevistador: ;Qué opina acerca de que el tener un teléfono inteligente en la actualidad es una
necesidad?

Entrevistado 1: Bueno yo pienso que ya la dependencia que todo el mundo en especial de nuestra
generacion es del 99%, opino que la verdad es malo hasta cierto punto porque de pronto si en un momento

se te dafa el celular, te quedas completamente incomunicado y pierdes mucha informacion valiosa como
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datos, contactos, fotos, mensajes y eso es muy grave. Entonces considero que mas que un deseo si, el celular
se volvio una necesidad en nuestras vidas

Entrevistador: ¢Por qué tener un Smartphone y no otro tipo de dispositivo mévil?

Entrevistado 1: Porque este te brinda un acceso y una facilidad a todo, todo lo que haces en tu diario
vivir, es tener muchas cosas guardadas en un solo aparato, te brinda entretenimiento, te soluciona la
comunicacion, te mantiene informado, te da soluciones a actividades del trabajo o estudio.

Entrevistador: Nuevamente agradezco el tiempo y espacio brindado por usted, su atencién e interés,
pues es de gran ayuda para nuestro proyecto. Que termine de tener un muy buen dia y en el momento en

que se tengan los resultados se le haran saber
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Anexo 5

Entrevista 2
Nombre: Oscar Alberto Pernia
Edad: 20 afios
Universidad: Politécnico Gran colombiano
Programa: Comunicacién Social

Hora de la entrevista: 5:00 pm — 5:40pm 20 de diciembre de 2016
Hora de trascripcion: 9:00 am - 21 de diciembre de 2016

Buen dia Sr. Oscar Quiero agradecerle el espacio que me ha brindado para poder realizar la entrevista.
El proposito de esta es conocer sobre Motivos y creencias que orientan el consumo ostentoso de dispositivos
moviles "Smartphone" en jovenes de universidades privadas en Bogotd. Esta entrevista tiene un fin
netamente académico y sus resultados se le daran a conocer, pues hace parte de la elaboracion del trabajo
de grado para poder optar por el titulo de profesional en mercadeo.

Entrevistador: ;Cémo se encuentra? ;Como ha estado su dia?

Entrevistado 2: Muy bien afortunadamente! Ya en vacaciones, y empezando el afio con toda la actitud,
mi dia bastante tranquilo la verdad.

Entrevistador: ;Qué piensa usted cuando le menciono la palabra “tecnologia”? (Indagar en
sentimientos, creencias, pensamientos, significados)

Entrevistado 2: Cuando me nombran la palabra tecnologia, pienso en el avance que se ha tenido a lo
largo del tiempo y como nosotros como personas nos hemos ido adaptando a cada uno de los cambios que
esta nos ofrece, pienso que la tecnologia nos brinda confort, calidad de vida, comodidad, crecimiento, pues
esta se encuentra presente en la industria, en las clinicas, y muy cerca de nosotros, en nuestras casas. Esta
en muchas ocasiones ha salvado vidas que de pronto en el pasado no se hubieran podido salvar, pero de
igual forma pienso que ha destruido también muchas vidas con grandes elementos tecnolégicos creados
principalmente para la guerra.

Entrevistador: ;Como describe su contacto con la tecnologia? (gustos, preferencias, uso).
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Entrevistado 2: En el siglo en que nos encontramos seria una gran mentira decir que no es muy cercano
mi contacto con la tecnologia, pues como lo decia anteriormente por donde t( lo mires estamos rodeados de
muchos aparatos tecnoldgicos, que en gran parte hacen nuestra vida un poco facil y confortable. Asi que
pienso que tengo un contacto cercano, me Ilama mucho la atencién todos los aparatos novedosos que
diariamente salen al mercado, asi que en mi casa intentamos estar a la par con estos nuevos productos. Nos
gusta estar constantemente cambiando digamos los tv, equipos de audio, computadores, y celulares en otros.

Entrevistador: ;Qué papel ha jugado su contexto (padres, amigos, publicidad, etc.) en la compra de
estos dispositivos? ¢Me puede narrar una experiencia?

Entrevistado 2: Pues digamos que en cierta parte influyen mucho, todos, tanto amigos, mi papa y la
publicidad indudablemente hace su trabajo, en el momento en que uno compra alguno de los productos
como tv, equipos de sonido, tv o demés. Digamos hace poco, compramos un tv Smart tv curvo, porque
digamos que el que teniamos ya sentiamos que era pequerfio, y pensamos que al final es una buena inversién,
al comienzo no estdbamos muy convencidos pero justamente por ese tiempo estaba el bombardeo de
publicidad sobre tv y en la casa de un amigo lo tenian y definitivamente la definicion es la locura, entonces
al final mi papa se decidi6 y le pareci6 buena idea.

Entrevistador: ;Qué piensa acerca de la tecnologia?

Entrevistado 2: Que es un avance que no brinda comodidad, confort, facilidades para realizar diferentes
actividades, reduccion de tiempos, acercamiento a personas, que logra salvar vidas o prolongarlas, pienso
gue tiene muchas cosas positivas pero en parte también tiene cosas negativas, es decir depende de cada
persona si en realidad sabe darle el uso correcto si hacer dafio a las demas personas.

Entrevistador: ¢ Qué tiene en cuenta antes de realizar la compra de un Smartphone?

Entrevistado 2: Antes de realizar la compra de un Smartphone, pues primero hago una pequefia
investigacion de varios equipos, evaluando las ventajas y desventajas de cada uno, luego evalué precios
para consultar con mi papé que es el que me da el dinero, y por ultimo evalué en que telefonia lo compraré

Entrevistador: ;Cuéles son las acciones que lleva a cabo antes de la compra de un Smartphone? ;A qué

personas involucra en el proceso previo a la compra del Smartphone? ¢Porque a ellas?
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Entrevistado 2: Pues como lo dije anteriormente antes investigo sobre el que realmente quiero, por
internet y pregunto con amigos que sepan del tema, en este proceso, pues a mis amigos que me den su
opinion y a mi papa que es el que me da el dinero.

Entrevistador: ;Qué aspectos tiene en cuenta a la hora de comprar un dispositivo movil?

Entrevistado 2: La cAmara es una de las principales cosas, porque soy un apasionado a las fotos, la
capacidad de memoria que tiene, para que no se me quede corto cuando vaya a descargar las app, el disefio
gue tenga también y definitivamente la marca.

Entrevistador: ;Con que frecuencia realiza cambio de dispositivo mévil?

Entrevistado 2: Pues no tengo un tiempo estipulado pero mas o menos cada 8 meses

Entrevistador: ;Cuéles medios o canales ha utilizado para este tipo de compra?

Alguna vez compre uno via online pero por lo general lo compro en una tienda fisica.

Entrevistador: ¢(Cémo ha sido la experiencia de compra a través de los diferentes medios/canales
utilizados?

Entrevistado 2: Pues en realidad no volvi a realizar la compra online, porque a pesar de era c6modo no
tener dirigirse a un lugar, se me demoro demasiado tiempo, tuve inconvenientes con la empresa de envio,
mientras que cuando uno se dirige a la tienda, sabe primero que se lo van a entregar en el momento y
segundo que no va a tener dafios como golpes y que va a tener los accesorios completos.

Entrevistador: ; Cémo se siente cuando realiza la compra de un Smartphone? ;Por qué?

Entrevistado 2: Pues siento satisfaccion y alegria de poder obtener un dispositivo que me va a brindar
mas herramientas para hacer mas cobmoda y segura mi vida.

Entrevistador: ¢En donde busca informacidon sobre los Smartphone antes de comprar?

Entrevistado 2: En internet en diferentes paginas o consulto con amigos sobre el tema

Entrevistador: ;Dejaria de comprar un Smartphone por comprar otra cosa? ¢Cual?

Entrevistado 2: Pues tal vez, pero por otro dispositivo tecnolégico como una tableta o un equipo de
audio. Y eso dependiendo del estado en el que se encuentre mi celular.

Entrevistador: ;Como ha sido la experiencia con éste tipo de productos?
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Entrevistado 2: En la mayoria de las ocasiones ha sido buena, pues porgque son de marcas reconocidas,
compradas en lugares confiables que ofrecen un tiempo de garantia

Entrevistador: En el momento en que decide renovar su dispositivo mévil por uno nuevo ¢Qué hace
con el que dejaré de usar?

Entrevistado 2: Por lo general lo dejo guardado o de pronto lo vendo a algin conocido

Entrevistador: ;Para usted cuél es la necesidad o necesidades que satisface a través de la compray uso
de un Smartphone?

Entrevistado 2: La principal, la necesidad de comunicacién tanto con personas que no se encuentran
muy lejos de ti, como con personas que estan en el exterior, en un lapso de tiempo demasiado corto.

Entrevistador: ;Cual es su expectativa ante la compra de un Smartphone?

Entrevistado 2: Mi expectativa, creo que basicamente la duracion del mavil, que realmente cumpla con
lo que espero y de pronto sorpresas que no esperaba.

Entrevistador: ;Cuales deseos satisface la compra y uso de este tipo de dispositivos?

Entrevistado 2: Deseos, muchos, la facilidad y comodidad que te brinda, de mantenerte conectado con
todas las redes sociales, de conocer personas nuevas mediante diferentes aplicaciones que te permite
descargar, el entretenimiento al 100%,

Entrevistador: ¢Hasta qué punto su grupo social influye en la decision de adquirir un nuevo dispositivo
movil?

Entrevistado 2: Pues como lo dije creo que demasiado, pues digamos mis amigos son los que me dan
su opinién, es decir siempre consulto con ellos sobre este tipo de decisiones

Entrevistador: (Cree que si los Smartphones desaparecieran usted podria mantener las relaciones
sociales y los grupos de amistad?

Entrevistado 2: Pues pienso que talvez si los mantenga pero no como con un dispositivo movil, pues el
Smartphone no da la facilidad de una comunicacion instantanea y permanente, no solamente una
comunicacion hablada si no mediante chats y demas, digamos que si no lo tuviera de pronto me alejaria de

muchos de mis amigos y personas allegadas.
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Entrevistador: ;Qué lo motiva a cambiar su dispositivo mévil?

Entrevistado 2: Me motiva la innovacion que realizan las empresas de telecomunicaciones, me motiva
la pasién que siento por la tecnologia, en definitiva me motiva el hecho de tener siempre lo mejor.

Entrevistador: ¢Las personas le suelen pedir consejo sobre la compra de un Smartphone? ;Le gusta que
€eso suceda?

Entrevistado 2: Creo que en realidad es al contrario, yo soy el que pide muchos consejos, de pronto de
vez en cuando algdn consejo u opiniodn sobre alguno que yo tenga, y pues si en realidad no me molesta

Entrevistador: ¢Alguna vez no se ha sentido motivado a comprar un Smartphone? ;Por qué?

Entrevistado 2: Alguna vez si me paso porque x celular que me llamaba mucho la atencion y estaba a
punto de comprarlo, resulto que empecé a escuchar malas opiniones de uso sobre este y defectos que traia
de féabrica que preferi no arriesgarme y obviamente no comprarlo.

Entrevistador: ;Con cuales marcas de Smartphone se siente identificado?

Entrevistado 2: Las que me han traido mejores resultados y han superado mis expectativas y que por
ese motivo me sienta identificado, con Apple, Sony y Motorola

Entrevistador: ;Como ha sido la experiencia con esas marcas?

Entrevistado 2: No tengo queja ninguna, bueno de pronto solo una mala experiencia con un Moto que
me molesto un poco y fue que el celular se le dafio la bateria y resulta que no se pudo solo cambiarla 'y ya
porque la traia pegada al dispositivo, entonces bueno toco hacer un cambio de celular obligado.

Entrevistador: ;Qué tan importante es para usted el precio del Smartphone? ;Por qué?

Entrevistado 2: Pues no muy importante, porque mi papa es el que me da el dinero para poderlo
comprar, y a él también le gusta andar con un buen celular entonces no es muy complicado que acceda.

Entrevistador: ;Qué significado tiene para usted las marcas de dispositivos méviles en su vida?

Entrevistado 2: Es una parte de mi demasiado importante, pues es el que me acomparia a todas partes,
donde puedo registrar momentos importantes de mi vida, donde me puedo comunicar perfectamente con

mis amigos y mantenerme enterado de lo que hacen personas que conozco. Es demasiado importante
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Entrevistador: ;Con cuéles personas suele hablar de su Smartphone (sobre marcas, caracteristicas,
beneficios, personalidad que le genera, etc.)?

Entrevistado 2: Con las que méas hablo de esto es con mis amigos, pues este tema es de interés para
todos y de igual manera les gusta todo lo que tiene que ver sobre tecnologia

Entrevistador: ;Qué piensa de las personas a las que no les interesa la marca del Smartphone?

Entrevistado 2: Podria suponer que son personas que no andan muy pendientes por tener una buena
herramienta de trabajo y entretenimiento, de pronto que no hacen una buena inversion, pues soy un
convencido que marca se traduce en calidad

Entrevistador: ;Qué beneficios y desventajas encuentra en un “Smartphone”?

Entrevistado 2: Beneficios, la comunicacion y entretenimientos y en cuanto a desventajas de pronto que
si no es bien utilizado genera desapego a otras personas gque se encuentran cerca de ti por falta de compartir
cara a cara

Entrevistador: ;Qué piensa de las personas que no se actualizan en cuanto a los Smartphone de Gltima
tecnologia de forma constante?

Entrevistado 2: Pues pienso que no les gusta estar como a la moda con lo Gltimo, y que de pronto el que
tienen no les prestara en algin momento la utilidad que presta uno mas nuevo

Entrevistador: ;Por qué es importante para usted tener un Smartphone y no un celular no inteligente?

Entrevistado 2: Porque un celular no inteligente no me va a dar lo que me gusta, entonces digamos no
va a tomar buenas fotos, no me voy a poder entretener con el cuando estoy aburrido y siento que no me
podria dar una comunicacién efectiva con el resto del mundo.

Entrevistador: ¢Dentro de su grupo social las personas usan las mismas marcas de Smartphone que
usted? Argumentar. A partir de la marca que usted usa.

Entrevistado 2: Si claro, en mi grupo la mayoria usan Sony o Motorola al igual que yo, estos nos ofrecen
lo que buscamaos, lo tnico complicado como todos los Smartphone es el tiempo de bateria.

Entrevistador: ;Como se define a partir de la marca que usted usa?
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Entrevistado 2: Bueno la marca que actualmente estoy usando es Motorola, me defino como una
persona elegante y serio, COMO una persona que siempre muestra cosas nuevas, que le gusta estar pendiente
de las tendencias del momento, como una persona informada y social

Entrevistador: ;Como se siente identificado por estas marcas?

Entrevistado 2: Me siento identificado principalmente por el estilo de estos celulares, que son bastante
serios, elegantes y llamativos, de igual manera, porque son muy completos y las herramientas que traen son
de bastante utilidad.

Entrevistador: ;Qué percepcidn tiene de una persona que usa una imitacion?

Entrevistado 2: Pienso que de pronto quiere subir su ego y mostrando cierto estatus, de pronto haciendo
creer que también puede comprar objetos o productos de un costo alto.

Entrevistador: ;Como concibe su vida sin un “Smartphone”?

Entrevistado 2: Es complicado, creo que seria una vida mas complicada, pues como lo decia un
Smartphone brinde facilidades en las actividades, pero pienso que de pronto el tiempo que utilizo frente al
celular cuando estoy aburrido lo utilizaria para cosas mas productivas, y en el caso de la comunicacion creo
gue me mantendria como alejado de muchas personas por la dificultad de contactarlos seria dificil también
y un poco inseguro digamos para subirme a un taxi cogiéndolo en la calle ya que uso mucho la aplicacién,
me siento mas seguro

Entrevistador: ;Como cree que lo perciben los demas con el uso de estos dispositivos de alta
tecnologia?

Entrevistado 2: Pues de pronto piensan que soy de una familia adinerada, ya que el valor de mi celular
es mas o menos de 1°500.000, de pronto pueden pensar que me gusta la tecnologia y hasta que dependo de
este.

Natalia Pinilla: ;Qué opina acerca de que los Smartphone estan acabando con la privacidad y las
relaciones sociales de las personas?

Entrevistado 2: Uyy estoy totalmente de acuerdo con eso, lamentablemente es un punto negativo, creo

que uno deja de compartir muchas cosas con personas que se encuentran alrededor tuyo, y ademas que
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mediante muchas aplicaciones y redes sociales a las que te permite acceder este dispositivo, expones toda
tu vida e informacion personal.

Entrevistador: ¢Qué opina acerca de que el tener un teléfono inteligente en la actualidad es una
necesidad?

Entrevistado 2: Pienso que nosotros mismos nos encargamos de convertirlo en una necesidad, lo que
comenzd siendo un deseo se convirtio en una necesidad. Pues si retrocedemos en el pasado no era necesario
un tipo de dispositivo, en el presente para muchos es vital, porque ya no son capaces de hacer muchas cosas
que le evita hacer un dispositivo de estos.

Entrevistador: ;Por qué tener un Smartphone y no otro tipo de dispositivo mévil?

Entrevistado 2: Porgue te da facilidad que no te da otro, te mantiene conectado, es mas eficiente y acorta
la distancia de muchas maneras.

Entrevistador: ;Qué le impulsa a cambiar su Smartphone?

Entrevistado 2: Las tendencias, un celular pasa de moda muy répido y queda obsoleto, simplemente
para mantenerme en la onda debo tener un buen dispositivo, creo que eso basicamente

Entrevistador: Nuevamente agradezco el tiempo y espacio brindado por usted, su atencién e interés,
pues es de gran ayuda para nuestro proyecto. Que termine de tener un muy buen dia y en el momento en

gue se tengan los resultados se le haran saber.
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Anexo 6

Entrevista 3

Nombre: Geraldine Pachén Castiblanco

Edad: 21 afios

Universidad: Manuela Beltran

Programa: Fisioterapia

Hora de la entrevista: 10:11 am — 10:50am 22 de diciembre de 2016
Hora de trascripcion: 5:25 pm 22 de diciembre de 2016

Buen dia Srta. Geraldine quiero agradecerle el espacio que me ha brindado para poder realizar la
entrevista. El proposito de esta es conocer sobre Motivos y creencias que orientan el consumo ostentoso de
dispositivos moviles "Smartphone" en jovenes de universidades privadas en Bogota. Esta entrevista tiene
un fin netamente académico y sus resultados se le daran a conocer, pues hace parte de la elaboracién del
trabajo de grado para poder optar por el titulo de profesional en mercadeo.

Entrevistador: ;Cémo se encuentra? ;Como ha estado su dia?

Entrevistado 3: Hola, muy bien, de nuevo empezando un nuevo afio, mi dia tranquilo, sin mayores
cosas, descansando ahora que se puede

Entrevistador: ;Qué piensa usted cuando le menciono la palabra “tecnologia”? (Indagar en
sentimientos, creencias, pensamientos, significados)

Entrevistado 3: Pienso en todos los aparatos que tenemos alrededor, pues todos tienen que ver con
tecnologia, pienso en computadores tabletas, celulares, elementos de sonido, maquinas industriales

Entrevistador: ;Como describe su contacto con la tecnologia? (gustos, preferencias, uso).

Entrevistado 3: Mi contacto con la tecnologia lo describo a un 100%, me gusta estar actualizada en todo
lo que sacan las marcas, si tengo oportunidad cambio muy seguido estas cosas,

Entrevistador: ;Qué papel ha jugado su contexto (padres, amigos, publicidad, etc.) en la compra de
estos dispositivos? ¢Me puede narrar una experiencia?

Entrevistado 3: Pienso que los que més influyen son mis amigos y en parte la publicidad, mis papas

pocas veces pues para ellos no es de mucho interés las cosas de ultima tecnologia, simplemente si las cosas



168

siguen funcionando ellos creen que no es necesario cambiarlo. Mientras que mis amigos son casi que los
gue mi impulsan a comprar este tipo de cosas y la publicidad sin duda, luego de uno ver tanto diferentes
productos en la tv creo que lo hacen tomar la decision de comprarlo.

Entrevistador: ;Qué piensa acerca de la tecnologia?

Entrevistado 3: Pienso que es de gran ayuda para las cosas que tenemos que hacer a diario, es un invento
del hombre que ha ido evolucionando para evitarnos trabajos y en cambio brindar comodidad.

Entrevistador: ;Qué tiene en cuenta antes de realizar la compra de un Smartphone?

Entrevistado 3: Tengo en cuenta las caracteristicas del celular, el estilo, los colores, que memoria tiene,
de cuantos megapixeles es la camara y en qué lugares esté disponible

Entrevistador: ¢{Qué caracteristicas tiene en cuenta a la hora de tomar una decisién de compra en este
tipo de dispositivos moviles? (lugar, recursos, gustos)

Entrevistado 3: Tengo en cuenta si hay un lugar cercano a mi casa donde lo pueda conseguir, en qué
lugar lo puedo conseguir mas econémico, y si hay en el color que yo quiero

Entrevistador: ;Qué aspectos tiene en cuenta a la hora de comprar un dispositivo movil?

Entrevistado 3: Que en el lugar donde me lo estan vendiendo me den garantia por el equipo de un afio,
y que me ofrezcan un muy buen plan, también que los consultores que me atienden tengan la informacion
suficiente y que den una buena atencion al cliente.

Entrevistador: ;Con que frecuencia realiza cambio de dispositivo mévil?

Entrevistado 3: Pues si mas 0 menos lo cambio cada 5 0 7 meses aproximadamente, o dependiendo si
en realidad hay uno que me llame la atencién

Entrevistador: ;Cuales medios o canales ha utilizado para este tipo de compra?

Entrevistado 3: El inico medio ha sido Unicamente dirigiéndome directamente a la tienda

Entrevistador: ;Como ha sido la experiencia de compra a través de los diferentes medios/canales
utilizados?

Entrevistado 3: En general ha sido muy buena, rapida y donde me brindan y me responden algunas

preguntas que me surgen de este tipo de dispositivos.
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Entrevistador: ;Como se siente cuando realiza la compra de un Smartphone? ;Por qué?

Entrevistado 3: Pues me siento satisfecho y tranquilo de haber realizado una buena compra, también
tranquila de haberlo comprado en lugar de confianza y garantia

Entrevistador: ;En donde busca informacion sobre los Smartphone antes de comprar?

Entrevistado 3: Siempre lo busco en internet y algunas veces cuando no es suficiente la informacion de
un producto, me acerco a alguna tienda 0 me comunico via teléfono.

Entrevistador: ¢ Dejaria de comprar un Smartphone por comprar otra cosa? ¢ Cual?

Entrevistado 3: Si claro, eso podria ocurrir si en el momento no me antojo de alguno, me compro cosas
como bolsos, collares, ropa, bisuteria

Entrevistador: ;Como ha sido la experiencia con éste tipo de productos?

Entrevistado 3: Buena, creo que una mujer no va a tener demasiada ropa, y por lo general lo que mas
nos gusta hacer.

Entrevistador: En el momento en que decide renovar su dispositivo moévil por uno nuevo ;Qué hace
con el que dejaré de usar?

Entrevistado 3: La mayoria de veces se lo dejo a mi hermano y si no lo guardo en la caja en la que lo
compre, de pronto para alguna emergencia o por si después sale algun cliente.

Entrevistador: ;Para usted cudl es la necesidad o necesidades que satisface a través de la compra y uso
de un Smartphone?

Entrevistado 3: Creo que suple la necesidad de comunicacién y de mantenerte conectada con el exterior.

Entrevistador: Entrevistador: ;Cudl es su expectativa ante la compra de un Smartphone?

Entrevistado 3: Mi expectativa es que tenga buena calidad, que no vaya a empezar de pronto con fallas
de fébrica, y que este hecho de un buen material, asi mismo que tenga las herramientas que suelo utilizar.

Entrevistador: ;Cuales deseos satisface la compra y uso de este tipo de dispositivos?

Entrevistado 3: El deseo de mostrar un aparato novedoso, y un equipo que entretiene

Entrevistador: ¢Hasta qué punto su grupo social influye en la decision de adquirir un nuevo dispositivo

movil?
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Entrevistado 3: Lo que te decia antes, influye en un gran porcentaje, 6sea mis amigos tienen un poder
de convencimiento muy alto y son los gque me terminan convenciendo de comprarlo.

Entrevistador: ;Cree que si los Smartphone desaparecieran usted podria mantener las relaciones
sociales y los grupos de amistad?

Entrevistado 3: Seria demasiado complicado porque esa es la principal herramienta para yo poderme
mantener en contacto durante las 24 horas del dia y desde cualquier parte donde me encuentre, creo que
perderia mucho el contacto con muchas personas y me alejaria un poco de mis amigos.

Entrevistador: ;Qué lo motiva a cambiar su dispositivo mévil?

Entrevistado 3: Me motiva los disefios que sacan con frecuencia las diferentes marcas, de pronto
también como las ganas de estrenar y poder como sentir una nueva experiencia

Entrevistador: ¢Las personas le suelen pedir consejo sobre la compra de un Smartphone? ¢Le gusta que
eso suceda?

Entrevistado 3: En algunas ocasiones de pronto mis familiares por lo que saben que me encantan estos
dispositivos, si de hecho me parece bueno que confien en mi, en lo que se, en mi experiencia con los equipos
gue he tenido

Entrevistador: ¢Alguna vez no se ha sentido motivado a comprar un Smartphone? ;Por qué?

Entrevistado 3: Si me paso que me acuerde una vez, cuando estaba decidida a comprar uno en especial,
pero empecé a escuchar bastantes comentarios negativos sobre ese equipo, que hizo que desistiera y
reevaluara la decision

Entrevistador: ;Con cuales marcas de Smartphone se siente identificado?

Entrevistado 3: De hecho con la Gnica marca que me siento identificada por mi experiencia es Samsung

Entrevistador: ;Como ha sido la experiencia con esas marcas?

Entrevistado 3: A pesar de que esta marca ha cometido errores que han marcado su historia como marca,
pienso que en algunas ocasiones es de suerte, pues toda mi vida he tenido Samsung y nunca me han salido
con defectos de fabrica y suplen las necesidades que tenga en su momento.

Entrevistador: ;Qué tan importante es para usted el precio del Smartphone? ;Por qué?
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Entrevistado 3: De pronto puede influir en parte para tomar la decision pues yo soy la que me costeo
este tipo de cosas, entonces digamos que en eso no doy espacio a un precio demasiado alto.

Entrevistador: ;Qué significado tiene para usted las marcas de dispositivos méviles en su vida?

Entrevistado 3: Creo que cada marca tiene un estilo diferente, y a partir de la marca que usas puedes
reflejar muchas cosas entonces creo que tiene mucho significado porque yo quiero que las personas me vean
de cierta manera.

Entrevistador: Entrevistador: ¢(Con cuales personas suele hablar de su Smartphone (sobre marcas,
caracteristicas, beneficios, personalidad que le genera, etc.)?

Entrevistado 3: La mayoria de veces con mis amigos o con compafieros de trabajo, casi siempre cosas
gue nos hayan sucedido con el celular, o de pronto de lanzamientos que las marcas realizan y llaman mucho
la atencion

Entrevistador: ;Qué piensa de las personas a las que no les interesa la marca del Smartphone?

Entrevistado 3: Pienso que de pronto no les interesa estar mucho en la onda y tener una conectividad al
100%

Entrevistador: ;Qué beneficios y desventajas encuentra en un “Smartphone”?

Entrevistado 3: Beneficios claramente el poder estar comunicada al 100%y como herramienta de
trabajo, y entretencién, y como desventajas de pronto el dejar de hacer cosas 0 no ocupar correctamente el
tiempo por estar en el celular, y de pronto dejar de compartir con algunas personas como la familia.

Entrevistador: ;Qué piensa de las personas que no se actualizan en cuanto a los Smartphone de Gltima
tecnologia de forma constante?

Entrevistado 3: Son personas que de pronto asi como no se actualizan en Smartphone, tampoco lo hacen
0i no se fijan mucho en la forma de vestir o en otras cosas de pronto no les interesa que las personas tengan
una percepcion en particular.

Entrevistador: ;Por qué es importante para usted tener un Smartphone y no un celular no inteligente?
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Entrevistado 3: Porque ahorita todo el mundo tiene un celular inteligente, al no tenerlo a lo mejor me
desconectaria de muchas personas porque ya la mayoria de cosas mas que llamadas telefonicas se hace por
WhatsApp

Entrevistador: ¢Dentro de su grupo social las personas usan las mismas marcas de Smartphone que
usted? Argumentar. A partir de la marca que usted usa?

Entrevistado 3: No, mira que la mayoria tienen marcas super distintas, debido a que muchas marcas se
mantienen a la vanguardia y siempre quieren innovar y ofrecer equipos de buena calidad que dejen
satisfechos sus compradores

Entrevistador: ;Como se define a partir de la marca que usted usa?

Entrevistado 3: Me defino como una persona innovadora, con estilo, que se quiere ver bien, que le gusta
la moda, la tecnologia

Entrevistador: ;Como se siente identificado por estas marcas?

Entrevistado 3: Me siento identificada con el estilo que tiene el celular, el color blanco con el que cuenta
y con lo discreto que es

Entrevistador: ;/Qué significa para usted su dispositivo mévil? (gustos, preferencias, criterios de
eleccion)

Entrevistado 3: Mi dispositivo mévil es una herramienta infaltable en mi vida, practicamente tengo todo
consignado ahi, mi informacidn de contactos, mis fotos, el contacto con mis amigos aplicaciones personales,
algunas que me sirven para el trabajo.

Entrevistador: ;Qué percepcion tiene de una persona gque usa una imitacion?

Entrevistado 3: Pienso que es una persona que quiere aparentar algo, de pronto que no tiene dinero para
comprarse lo original y con esto le gusta estar como a la par de alguien

Entrevistador: ;C6mo concibe su vida sin un “Smartphone”?

Entrevistado 3: Es complicado porque para mi es una pieza fundamental, aunque penséndolo, por un
lado pues perderia contacto con muchas personas pero por el otro de pronto compartiria mas con las personas

que estan cerca de mi, y tal vez en varias actividades optimizaria mas mi tiempo
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Entrevistador: ;Como cree que lo perciben los demas con el uso de estos dispositivos de alta
tecnologia?

Entrevistado 3: Yo creo que me perciben como una persona que esta a la moda, que le gusta la
tecnologia, que le gusta estar actualizada y conectada con los deméas

Entrevistador: ;Qué opina acerca de que los Smartphone estan acabando con la privacidad y las
relaciones sociales de las personas?

Entrevistado 3: Estoy de acuerdo con eso, pero creo que también depende de la persona, del uso que le
de cada uno, pues ya que digamos hay personas que no estan tan metidas en eso y saben dividir el tiempo
de compartir como hay personas que no, y que dafian de pronto relaciones personales por el uso de este

Entrevistador: ¢Qué opina acerca de que el tener un teléfono inteligente en la actualidad es una
necesidad?

Entrevistado 3: Talvez mas que ser una necesidad es un deseo al que ya nos hemos acostumbrado. A
no vivir sin ellos, lo que si es una necesidad es la comunicacion con las otras personas

Entrevistador: ;Por qué tener un Smartphone y no otro tipo de dispositivo mévil?

Porque es un dispositivo demasiado Util, tiene todo lo que uno necesita en un solo dispositivo, porque
nos hace la vida mas facil y porque gracias a él nos mantenemos informados.

Entrevistador: ;Qué le impulsa a cambiar su Smartphone?

Entrevistado 3: Me impulsa las ganas de tener siempre lo mejor, con los elementos que necesito y me
gustan

Entrevistador: Nuevamente agradezco el tiempo y espacio brindado por usted, su atencion e interés,
pues es de gran ayuda para nuestro proyecto. Que termine de tener un muy buen dia y en el momento en

que se tengan los resultados se le haran saber.
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Anexo 7

Entrevista 4
Nombre: Edward Yesid Alaguna
Edad: 24 afios
Universidad: Universidad Cat6lica de Colombia
Programa: Derecho

Hora de la entrevista: 2:00 pm — 2:30pm 18 de diciembre de 2016
Hora de trascripcion: 1:15 pm 20 de diciembre de 2016

Buen dia Sr Yesid quiero agradecerle el espacio que me ha brindado para poder realizar la entrevista.
El propdsito de esta es conocer sobre Motivos y creencias que orientan el consumo ostentoso de dispositivos
moviles “Smartphone” en jévenes de universidades privadas en Bogotd. Esta entrevista tiene un fin
netamente académico y sus resultados se le daran a conocer, pues hace parte de la elaboracién del trabajo
de grado para poder optar por el titulo de profesional en mercadeo.

Entrevistador: ;Cémo es su nombre?

Entrevistado 4: Edward Yesid Alaguna

Entrevistador: ;En qué universidad estudia?

Entrevistado 4: En la Universidad Catdlica de Colombia.

Entrevistador: ;Cémo ha estado su dia?

Entrevistado 4: Muy bien gracias.

Entrevistador: ;Como es un dia normal para usted?

Entrevistado 4: Una ida cotidiano, la oficina, la casa, y algunos dias clase, ya casi no voy porque

también estoy culminando mis estudios, por el momento me encuentro en vacaciones.

Entrevistador: ;Le gusta practicar algun deporte en particular?

Entrevistado 4: Un deporte en particular no, por lo general troto o levanto mancuerna, pero deporte

como tal no.

Entrevistador: ;Qué piensa usted cuando le menciono la palabra tecnologia?
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Entrevistado 4: Bueno, lo primero que se me viene a la cabeza, es todo lo relacionado con dispositivos
electronicos, computadores, televisores, teléfonos.

Entrevistador: ¢Coémo describe su contacto con la tecnologia?

Entrevistado 4: No tengo realmente un contacto muy cercano, tengo si acaso el teléfono y es un
Smartphone comln y corriente, lo utilizo Gnicamente para WhatsApp y llamadas y mi portatil, porque ni
siquiera tengo televisor en mi cuarto.

Entrevistador: ;Qué papel ha jugado su contexto en cuanto a sus padres, amigos en la compra de estos
dispositivos moviles? Me puede narra por favor una experiencia

Entrevistado 4: En la compra ninguna, porque yo mismo me los compro, los adquiero por mi cuenta,
entonces digamos que ya hace mucho no tengo intervencion de ellos en ese aspecto. Siempre es de
expectativa, siempre que uno va a comprar un teléfono nuevo, siempre esta a la expectativa de poder
manipular, mirar que virtudes tiene, digamos que ese es el atrayente cuando uno va a comprar un equipo
nuevo de teléfono, igual pasa cuando uno va a comprar computadores, televisores.

Entrevistador: ;qué caracteristicas tiene en cuenta a la hora de comprar un tipo de estos aparatos?

Entrevistado 4: El rendimiento, me gusta que este tipo dispositivos sean rapidos, que sea rapido, potente,
que
sean de buena memoria, correr programas de alta gama.

Entrevistador: ¢ Qué tiene en cuenta antes de comprar un Smartphone?

Entrevistado 4: Lo primero es el precio, uno siempre va con un presupuesto y dependiendo de eso uno
realiza la compra.

Entrevistador: ;Qué acciones lleva a cabo antes de realizar la compra de un Smartphone?

Entrevistado 4: No, las opciones siempre las miro alla, no lo consulto por ningln lado, sino en el sitio,
me gusta ir con la expectativa y dependiendo el presupuesto ahi miro el equipo mas potente que pueda
comprar con ese presupuesto.

Entrevistador: ;Qué personas involucra en la compra de un Smartphone?
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Entrevistado 4: No por lo general a ninguna, lo hago yo mismo, no busco asesorias o nunca le pregunto
a nadie que sepa del tema.

Entrevistador: ;Con que frecuencia realiza usted cambio de dispositivo movil?

Entrevistado 4: Alrededor de una o un par de veces al afio por lo general

Entrevistador: ;Qué medio (0s) o canal (es) ha utilizado para este tipo de compra?

Entrevistado 4: Bueno, solamente he comprado una vez en mercado libre, del resto ha sido de manera
personal en la tienda de tecnologia.

Entrevistador: : ¢Cudl ha sido la experiencia en estos canales de compra?
Entrevistado 4: Bueno, con mercado libre, la realice hace un afio y bien, fue hace un afio y fue la primera
vez que lo hacia, lo trajeron a la oficina, si me daba un poco de susto porque nunca me vi de manera directa
con el comprador, solamente me llego la caja, pero estuvo bien, ya con la tienda de tecnologia fue algo mas
cotidiano.

Entrevistador: ;Como se siente cuando hace la compra de estos dispositivos?

Entrevistado 4: La expectativa se siente como una alegria en primer lugar, al adquirir el dispositivo,
una satisfaccion.

Entrevistador:  ;(Dejaria de comprar un Smartphone por comprar otra  cosa?
Entrevistado 4: Si, quizas, depende, en mi caso, preferiria comprar instrumentos en mi caso, si €s un
dispositivo que vale lo mismo que en un instrumento, compro el instrumento.

Entrevistador: ;Para usted al momento de realizar el cambio de dispositivo por uno nuevo, que hace
con el que tenia?

Entrevistado 4: Por lo general, se lo dejo a otra persona de mi familia, a alguien menor, nunca he
vendido uno, aunque hay la posibilidad de poderlo vender por un canal en la red.

Entrevistador: ;Para usted cual es la necesidad o necesidades que satisface a través de la compra y uso
de un Smartphone?

Entrevistado 4: Lo primero la comunicacion, hablamos de las llamadas y la mensajeria instantanea, no

uso Facebook, y el uso de las redes sociales no es extendido y de pronto el uso de juegos.
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Entrevistador: ;Hasta qué punto su grupo social influye en la compra de un dispositivo movil?

Entrevistado 4: Bueno siempre hablo de precios, puede que unos compren iphone, Samsung, de pronto
no me dejo influir mucho por eso ya que no tengo la posibilidad de adquirir uno de esos ahorita, y si la
tuviera pues no me sentiria muy bien, me sentiria que estoy gastando mas de la cuenta.

Entrevistador: ;Cree que si los Smartphone desaparecieran usted podria mantener las relaciones
sociales y los grupos de amistad?

Entrevistado 4: Pensaria que si, en algin momento tuve que hacerlo asi, de pronto era mas nifio, pero si
tenia la posibilidad, de pronto no tendriamos tanto contacto de hablar, pero nos veriamos obligados a
Vernos, no creo que se pierda el contacto, o de manera local no.

Entrevistador: ;Qué lo motiva a cambiar un dispositivo mévil?

Entrevistado 4: Que el dispositivo se vuelve mas lento, ya no actualiza software, o de pronto los juegos
gue quiero que corran, ya no me corren alli.

Entrevistador: ¢Alguna vez alguna persona le ha pedido un consejo acerca de la compra de un
Smartphone?

Entrevistado 4: Si un par de veces, pero digamos que les he dicho de lo que he leido mas en tema de que
si tiene mas memoria RAM, memoria en el disco, pero solo un par de veces.

Entrevistador: ;Le gusta que esto suceda?

Entrevistado 4: Depende la persona, si sé que es una persona que sabe, de pronto no tanto, pero si es
alguien cotidiano como yo, esté bien, se me hace que es algo normal.

Entrevistador: ¢Alguna marca en especial lo hace sentir identificado?
Entrevistado 4: Utilice mucho Motorola, cuando empecé a comprar Smartphone, son la marca que mas
use, uno me lo robaron, es la marca que mas use.

Entrevistador: ;Qué significado tiene para usted esta marca?

Entrevistado 4: Me ha parecido buena, digamos que de los dispositivos que habia visto con ciertas
especificaciones ese era el mas econémico que competia con otras marcas pero con un menor precio, en

principio fue por eso que senti que era una buena opcion.
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Natalia: Con cuales personas suele hablar usted de su Smartphone?
Entrevistado 4: Hace mucho no lo hago, lo hacia con unos comparieros de la universidad que eran
ingenieros, pero es un tema recurrente.

Entrevistador: ;Qué piensa acerca de las personas que no les interesa la marca del Smartphone?

Entrevistado 4: Me parece algo normal, se me hace que es algo muy subjetivo, no tengo ningln
problema con ello.

Entrevistador: ;Qué beneficios y desventajas encuentra usted en un Smartphone?
Yesid: Ventajas muy conocidas, es un canal de comunicacion instantaneo, donde puedo llamar desde
cualquier lado y las desventajas es que nos aleja un poco del contacto personal, se pierde un poco el contacto
de unién familiar, o por fuera.

Entrevistador: ;Qué piensa de las personas que no se actualizan en cuanto a los Smartphone de Gltima
tecnologia de forma constante?

Entrevistado 4: No realmente no tengo nada contra eso, es decir que cada cual lo hara en la medida de
sus necesidades y posibilidades.

Entrevistador: ¢;Dentro de su grupo social las personas usan las mismas marcas de Smartphone que
usted?

Entrevistado 4: me he puesto a mirar ese detalle, pensaria que no, cuando tenia el Motorola por ejemplo
mi grupo era el Gnico que tenia Motorola, pero no es un detalle en el que me haya centrado.

Entrevistador: ;Como se puede definir usted a través de la marca que usa?
Entrevistado 4: La verdad lo que podria decir, es que en cuanto a lo que he necesitado lo ha suplido,
realmente es lo que podria decir en cuanto a ello.

Entrevistador: ;Qué significa para usted su dispositivo mévil?

Entrevistado 4: No, pues para mi es como mi agenda personal, realmente lo uso mucho para mi trabajo
hay tengo una sim corporativa, lo utilizo para hablar con mis jefes, para llamar a las distintas regionales

gue manejo. Pero es muy personal.
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Entrevistador: ;Qué percepcion tiene de una persona que usa una imitacion?
Entrevistado 4: No pues, es lo que este entre las posibilidades, no tengo nada especifico para decir en
cuanto eso.

Entrevistador: ;Usted concibe su vida sin un Smartphone?

Entrevistado 4: Ya he estado una época sin Smartphone, y esa desconexion ha sido un poco dificil en
cuanto a las llamadas, en cuanto a las redes sociales como WhatsApp y Facebook no ha sido dificil para
mi, pero las llamadas si. Pero concebirla si, un poco dificil pero si.

Entrevistador: ;Como cree que lo perciben los demas con el uso de estos dispositivos moviles de alta
tecnologia?

Entrevistado 4: Se comunican conmigo, mediante las redes sociales, pero no he pensado ese tipo de
cosas la verdad.

Entrevistador: ¢(Qué opina usted acerca de que los Smartphone estan acabando con la privacidad y las
relaciones sociales de las personas?

Entrevistado 4: Digamos que es un tema mas complejo, el hecho de que almacenemos un montén de
fotografias, de chats, implica que alguien pueda entrar, digamos que esto no tiene u sistema de seguridad
muy amplio y eso si se presta para que haya una fuga de informacion y es de cierta forma grave ya se por
€0sas que No gqueremos que Se enteren 0 NO necesitan enterarse, entonces me parece que si es algo que
deberia tenerse muy en cuenta.

Entrevistador: ;Qué opina de tener un teléfono inteligente es una necesidad?

Entrevistado 4: Si es una necesidad pero no es algo indispensable, o por lo menos no para vivir en el
sentido de la palabra, sirve para llamar y demas.

Entrevistador: ;Por qué cree que tener un Smartphone y no tener otro dispositivo movil?

Entrevistado 4: Las posibilidades que se tengan con el dispositivo a diferencia de uno inteligente tendria

acceso a diferentes utilidades como el acceso a internet o redes sociales.
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Entrevistador: Nuevamente agradezco el tiempo y espacio brindado por usted, su atencion e interés,
pues es de gran ayuda para nuestro proyecto. Que termine de tener un muy buen dia y en el momento en
gue se tengan los resultados se le haran saber.

Entrevistador 4: Muchas gracias.
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Anexo 8

Entrevista 5
Nombre: Astrid Gabriela Alaguna Melo
Edad: 18 afios
Universidad: Universidad de La Salle
Programa: Trabajo Social

Hora de la entrevista: 8:35 pm — 9:10 pm 23 de diciembre 2016
Hora de trascripcion: 11:00 am 24 de diciembre de 2016

Buenas noches Srita. Gabriela Quiero agradecerle el espacio que me ha brindado para poder realizar la
entrevista. El propdsito de esta es conocer sobre Motivos y creencias que orientan el consumo ostentoso de
dispositivos moviles "Smartphone" en jovenes de universidades privadas en Bogota. Esta entrevista tiene
un fin netamente académico y sus resultados se le daran a conocer, pues hace parte de la elaboracion del
trabajo de grado para poder optar por el titulo de profesional en mercadeo.

Entrevistador: ;Cémo es su nombre?

Entrevistada 5: Gabriela Alaguna

Entrevistador: Bueno Gabriela cuénteme ¢en qué universidad estudia usted?

Entrevistada 5: En la universidad de la Salle

Entrevistador: Bueno Gabriela cuénteme ¢como se encuentra? ;Cémo ha estado su dia?

Entrevistada 5: Bien un poco pesado pero bien, estuve trabajando

Entrevistador: ;Qué actividades realiza normalmente?

Entrevistada 5: En vacaciones trabajar y normalmente estudiar y estar en casa con la familia.

Entrevistador: ;Le gusta practicar algun deporte en particular?

Entrevistada 5: Si pero no lo hago normalmente como actividad fija

Entrevistador: ;Qué deporte?

Entrevistada 5: Me gusta mucho montar bicicleta

Entrevistador: ;Qué piensa cuando le menciono la palabra tecnologia?
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Entrevistada 5: Innovaciones con inteligencia artificial

Entrevistador: ;Como describe usted su contacto con la tecnologia?

Entrevistada 5: Permanente y un poco indispensable

Entrevistador: ;Qué papel ha jugado su contexto, tanto sus padres, amigos la publicidad en todo lo
gue es la compra de estos dispositivos?

Entrevistada 5: Pues ha sido muy influyente, ya que por el avance del tiempo y de la tecnologia, es
necesario adquirir un dispositivo movil para poder desarrollar y cumplir muchas obligaciones y habilidades
que tiene como estudiante, persona y ser en sociedad.

Entrevistador: Por favor narra una experiencia que haya tenido al adquirir un dispositivo mévil

Entrevistada 5: Este afio compre un nuevo celular, opte por la ultima referencia, en ese momento un
Samsung S7, por su operativo, camara, anteriormente tuve un dispositivo de marca iPhone pero no me gusto
mucho la dindmica con este dispositivo.

Entrevistador: ;Qué tiene en cuenta antes de comprar un Smartphone?

Entrevistada 5: Que tenga buena camara, sea rapido y tenga mucha memoria para poder descargar
juegos.

Entrevistador: ;Qué acciones lleva a cabo antes de adquirir un Smartphone? ;A que personas involucra
en el proceso previo a la compra del Smartphone?

Entrevistada 5: A mi hermana y a mi padre

Entrevistador: ;Por qué a ellos?

Entrevistada 5: Porque tienen un conocimiento amplio y razonable acerca del mercado actual de los
Smartphone

Entrevistador: Cuénteme con qué frecuencia realiza usted el cambio de su dispositivo movil

Entrevistada 5: En un promedio de 3 a 4 afios

Entrevistador: ;Por cual (es) medio (s) o canal (es) ha realizado usted ese tipo de compras?

Entrevistada 5: Simplemente en los diferentes puntos de venta, por medio de tarjeta

Entrevistador: ;Como ha sido la experiencia a través de estos medios o canales utilizados?
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Entrevistada 5: Han sido favorables, pues se pueden adquiri por medio del crédito, lo cual es una ventaja
pues muchas veces no se cuenta con la totalidad del dinero para poder adquirir el dispositivo mavil, lo que
favorece distribuir el pago en distintas cuotas.

Entrevistador: ;Como se siente usted cuando realiza la compra de un Smartphone?

Entrevistada 5: Me siento un poco satisfecha, ya que lleno de cierta manera los vacios se llenan al
adquirir un dispositivo que llena todas las expectativas y necesidades.

Entrevistador: ¢En donde busca informacion sobre los Smartphone antes de comprar?

Entrevistada 5: Con referencias familiares, conocidos, internet, noticias, etc.

Entrevistador: ;Dejaria de comprar un Smartphone por comprar otra cosa? ¢Cual?

Entrevistada 5: Si, una camara, ropa, un viaje, una bicicleta, etc.

Entrevistador: Cuando desea cambiar su dispositivo movil, ;Qué hace con el que deja de usar?

Entrevistada 5: Se lo doy a mi padre para que lo venda

Entrevistador: ;Cuéles son las necesidades que satisface a través de la compra y uso de un Smartphone?

Entrevistada 5: Son en un punto de manera estudiantil, pues desde el Smartphone que tengo puedo
editar y crear nuevos documentos en un momento preciso, en un momento instantaneo en diferentes puntos
sin necesidad de adquirir o dirigirme a un computador, también la comunicacion permanente con mi familia
y mis distintos conocidos a nivel de trabajo y tareas estudiantiles.

Entrevistador: ;Cual es su expectativa ante la compra de un Smartphone?

Entrevistada 5: Que cumpla todas las necesidades que espero, las expectativas que las diferentes redes
sociales y medios de comunicaciones y experiencias de las demas que han pasado por ese Smartphone han
comentado que han tenido buena experiencia con el por tanto en lo laboral, profesional y personal.

Entrevistador: ¢Hasta qué punto su grupo social influye en la decision de adquirir un nuevo dispositivo
movil?

Entrevistada 5: Realmente en lo personal no me influye mucho, pero en cierta manera en mi grupo

social si influye mucho el estatus social que da el diferente Smartphone que uno tiene, porque pues



184

obviamente si uno tiene uno de ultima calidad, gama y tecnologia obviamente va a ser mas reluciente ante
los demas.

Entrevistador: ;Cree que si los Smartphone desparecieran usted podria mantener las relaciones
sociales y los grupos de amistad?

Entrevistada 5: Claro que si, ahorita tengo un Smartphone y sé que una relacién social me duraria, no
soy muy dependiente de un Smartphone.

Entrevistador: ;Qué le motiva a cambiar su dispositivo movil?

Entrevistada 5: Que el dispositivo movil este presentando fallas, que ya no cumpla con mis
expectativas, y que ya esté un poco viejo.

Entrevistador: ;Las personas le suelen pedir algin consejo sobre la compra de un Smartphone?

Entrevistada 5: Varias veces pero realmente no sé como contestar porque no tengo mucha experiencia
y mucho conocimiento sobre el tema.

Entrevistador: En vista de esto, no le gusta este tipo de situaciones

Entrevistada 5: no me incomodan pero no doy una respuesta muy satisfactoria.

Entrevistador: ;Alguna vez no se ha sentido motivada a comprar un Smartphone?

Entrevistada 5: Si muchas veces. He preferido quedarme con el que tengo que cambiarlo.

Entrevistador: ;Con que marcas de Smartphone se siente usted identificado?

Entrevistada 5: Sinceramente con ninguna. Pero de preferir, estaria entre Samsung o iPhone, son
marcas muy buenas.

Entrevistador: ;Qué tan importante es para usted el precio de un Smartphone?

Entrevistada 5: Me da igual, pues tengo una concepcion de que entre mas costoso tiene uno mas
garantia como comprador.

Entrevistador: ;Qué significado tiene para usted las marcas de dispositivos moviles en su vida?

Entrevistada 5: Normal, no tiene mucho repercusion.

Entrevistador: ;Como ha sido la experiencia con esas marcas?
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Entrevistada 5: Buena, aunque la verdad el iPhone no me gusté mucho, se necesita mucha membresia
0 mucho mantenimiento monetario para realizar todas las satisfacciones que ofrece el movil.

Entrevistador: ;Con cuales personas usted suele hablar de su Smartphone?

Entrevistada 5: Con mi papa y cufiado.

Entrevistador: ;Qué piensa de las personas que no les interesa la marca del Smartphone?

Entrevistada 5: Nada

Entrevistador: ;Qué beneficios y desventajas encuentra en un Smartphone?

Entrevistada 5: Como beneficios permanecer comunicado con los demas, estar conectado con los del
alrededor, y con el resto del mundo, una conexion global y desventajas muchas veces la sefial, porque en
ciertos puntos en Colombia no es muy buena no fluye muy bien, hay puntos en los que uno queda sin
teléfono, mensajes, sin internet y es muy complicado porque aunque uno no crea si se crea una dependencia
hacia con los demas, pero pues por lo general esas serian tanto las desventajas y beneficios.

Entrevistador: ;Qué piensa de las personas que no se actualizan en cuanto a los Smartphone de Gltima
tecnologia de forma constante?

Entrevistada 5: Pienso que no tienen un gusto arraigado sobre la tecnologia.

Entrevistador: ¢Es importante para usted tener un Smartphone y no un celular no inteligente?

Entrevistada 5: Porque a medida que va pasando el tiempo, la tecnologia va avanzando, y en este punto
uno como estudiante puede adquirir conocimiento de cierta manera del internet, la conexidon global que tiene
un Smartphone es muy inteligente, servible y eficaz.

Entrevistador: ¢ Dentro de su grupo social, las personas usan las mismas marcas de Smartphone que
usted?

Entrevistada 5: Dos compafieras si, una utiliza Motorola y la otra utilizan Lenovo.

Entrevistador: ;Usted se siente identificada con estas marcas?

Entrevistada 5: Un poco con Motorola, Motorola es un dispositivo también muy bueno.

Entrevistador: ;Qué percepcion tiene de una persona que usa una imitacion?

Entrevistada 5: Curiosidad.
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Entrevistador: ;Cémo concibe su vida sin un Smartphone?

Entrevistada 5: Un poco més tranquila.

Entrevistador: ;Como cree que la perciben los demas con el uso de estos dispositivos de alta
tecnologia?

Entrevistada 5: A veces me consideran un poco vanidosa.

Entrevistador: ;Qué opina acerca de que los Smartphone estan acabando con la privacidad y las
relaciones sociales de las personas?

Entrevistada 5: Pienso que el Smartphone beneficia muchos aspectos a las personas, pero pues ese
punto es muy desfavorable pues la gente muchas veces tiende a no saber manejar correctamente los
Smartphone y deciden encerrarse en la conexion virtual global que establecen los diferentes Smartphone.

Entrevistador: ;Qué opina acerca de que el tener un teléfono inteligente en la actualidad es una
necesidad?

Entrevistada 5: En cierta manera estoy de acuerdo porque hago parte de esa poblacion que piensa que
es una necesidad para las diferentes responsabilidades que uno tiene dia a dia, sin embargo creo que no es
necesario crear tanta dependencia, necesitando un Smartphone para la regulacion de los diferentes casos y
experiencias que uno tiene dia a dia en su vida.

Entrevistador: ;Qué le impulsa a usted cambiar un Smartphone?

Entrevistada 5: Un poco la innovacion.

Entrevistador: Nuevamente agradezco el tiempo y espacio brindado por usted, su atencién e interés,
pues es de gran ayuda para nuestro proyecto. Que termine de tener un muy buen dia y en el momento en
que se tengan los resultados se le haran saber.

Entrevistada 5: Gracias
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Anexo 9

Entrevista 6
Nombre: Yessica Liliana Amaya Alaguna
Edad: 22 afios
Universidad: Fundacion Universitaria Los Libertadores
Programa: Psicologia

Hora de la entrevista: 4:40 pm — 5:15 pm 28 de diciembre de 2016
Hora de trascripcion: 6:00 pm — 28 de diciembre de 2016

Buen dia Srta. Yessica quiero agradecerle el espacio que me ha brindado para poder realizar la entrevista.
El propdsito de esta es conocer sobre Motivos y creencias que orientan el consumo ostentoso de dispositivos
moviles "Smartphone" en jovenes de universidades privadas en Bogota. Esta entrevista tiene un fin
netamente académico y sus resultados se le daran a conocer, pues hace parte de la elaboracién del trabajo
de grado para poder optar por el titulo de profesional en mercadeo.

Entrevistador: ;Cémo es su nombre?

Entrevistada 6: Yessica Liliana Amaya

Entrevistador: ;Do6nde estudia?

Entrevistada 6: Estudio en la Fundacién Universitaria Los Libertadores

Entrevistador: ;Cémo ha estado su dia?

Entrevistada 6: Mi dia ha estado tranquilo, lo cotidiano, lo que se acostumbra hacer.

Entrevistador: ;Que actividades realiza normalmente?

Entrevistada 6: Normalmente trabajo y en las tardes estudio

Entrevistador: ;Le gusta practicar algin deporte?

Entrevistada 6: Como tal practicarlo muy seguido me gusta el ciclismo, pero no lo practico mucho.

Entrevistador: ;Qué piensa usted cuando le menciono la palabra tecnologia?

Entrevistada 6: Pienso que la tecnologia significa facilidad, mas tiempo, més conocimiento,

Entrevistador: ;Como describe usted su contacto con la tecnologia?
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Entrevistada 6: A esta altura de mi carrera ya para graduarme también, pienso que la tecnologia me ha
facilitado mucho tanto en las investigaciones para mi estudio, como para actualizacion de temas en lo que
esta enfocado mi carrera.

Entrevistador: ;Qué papel ha jugado su contacto con familiares y amigos en su contexto en la compra
de estos dispositivos?

Entrevistada 6: Bueno con mis familiares y amigos pienso que con mi familia puedo estar en mas
contacto con ellos digamos que por redes sociales y con mis amigos ya mas en momentos de ocio para
compartir en los grupos, como para realizar trabajos e investigaciones, entonces es una clave de ayuda para
el estudiante.

Entrevistador: ;Me puede narrar una experiencia?

Entrevistada 6: Si claro, podria ser, el semestre pasado yo hice mis primeras practicas en donde creamos
un grupo de practicantes 2016 1l y en este nos fue de mucha ayuda ya que lo que hicimos fue investigar,
mirar, compartirnos todas las cosas que necesitamos, fue una experiencia buena pero de todas formas hay
esas experiencias malas en donde uno hace los grupos y simplemente se dedican a mandar cosas que no son
importantes y quitan tiempo.

Entrevistador: ;Qué caracteristicas tiene en cuenta a la hora de tomar una decisién de compra en este
tipo de dispositivos?

Entrevistada 6: No tengo mucha experiencia comprando estos dispositivos pero yo los compro mas
porgue son bonitos, por gustos, el color, la pantalla, la cAmara, pero ya cuando uno empieza a mirar todo
lo relacionado con el software y demas funcionamientos ya uno se va empapando mas en el tema.

Entrevistador: ;Qué tiene en cuenta al momento de realizar la compra de un Smartphone?

Entrevistada 6: Primero el precio, igual la comodidad que me va a brindar este, el tamafio, que tenga
ciertas utilidades que yo necesite, porque si no las necesito me parece que es algo innecesario.

Entrevistador: ;Qué acciones lleva acabo antes de la compra de un Smartphone? ;Qué personas

involucra en el proceso previo a la compra de estos?
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Entrevistada 6: Primero miro con cuanto cuento, el dinero que tengo disponible para poderlo comprar,
segundo involucro a mi novio porque es el que mas me ayuda a mirar estos temas, en cuanto a que
funcionalidad tiene, a lo que sirve y que no, porque la verdad yo lo compro mas por lo bonito que sea.

Entrevistador: ;Con que frecuencia realiza el cambio del dispositivo mévil?

Entrevistada 6: Yo puedo durar afio, afio y medio con un celular por bueno que me salga.

Entrevistador: ;Qué medios o canales han utilizado para este tipo de compra?

Entrevistada 6: Directamente, primero investigo en las paginas de los operadores, miro que
promociones hay, si se puede pagar a cuotas o de contado, y luego me dirijo a un centro de experiencia.

Entrevistador: ;Como ha sido la experiencia de compra en los diferentes medios que ha utilizado?

Entrevistada 6: La mayoria de los celulares que yo tenia me los daba mi papa, pero el ultimo celular
que quise comprar ya lo averigiie yo misma, y fue muy buena experiencia sin ninguna queja.

Entrevistador: ;Como se siente cuando hace la compra de estos?

Entrevistada 6: Bien porque se supone que es algo que quiere y uno no compra las cosas para sentirse
mal, es aprovecharlo y disfrutarlo ya que lo esta pagando o ya lo pago.

Entrevistador: ¢ Dejaria de comprar un Smartphone por comprar otra cosa? ;Cual?

Entrevistada 6: Si el que tengo me sirve si, podria comprar otra cosa segun la prioridad que tenga,
digamos en este momento el Smartphone que tengo me sirve, entonces cuando yo vea que realmente sea
obligatorio que lo tenga que cambiar si, de lo contrario no.

Entrevistador: ;Como ha sido la experiencia que ha tenido con esos Smartphone?

Entrevistada 6: Con este Gltimo que tengo yo lo compre precisamente porque me parecia bonito, porque
era pequefio, era un iPhone pero la verdad estoy arrepentida de haberlo comprado, pienso que es mas como
la gama, de porque es un iPhone.

Entrevistador: ¢{Cuando decide renovar su dispositivo mévil, que hace con el que deja de usar?

Entrevistada 6: Si sirve lo vendo, si no sale quien lo compre, lo regalo o lo guardo.

Entrevistador: ;Cual cree que es la necesidad o necesidades que satisface a través de la compra y uso

de un Smartphone?
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Entrevistada 6: Yo pienso que comprando es como calmando esas ganas de querer ese celular, son mas
las ganas de complacerse uno mismo. Pero ya cuando uno lo compra porgue realmente lo necesita ya tiene
una satisfaccion porque uno sabe que tiene el recurso para poder trabajar en lo que se necesita.

Entrevistador: ;Cual es su expectativa ante la compra de un Smartphone?

Entrevistada 6: Que me salga bonito, que me salga bueno y no se me dafie, de que no se apague y luego
no prenda porque asi pasa algunas veces, o que tenga bateria muy mala, la memoria de almacenamiento es
muy pequefia, es como lo que uno evita comprar.

Entrevistador: ;Hasta qué punto su grupo social influye en la decisién de adquirir un dispositivo
movil nuevo?

Entrevistada 6: No ninguna, yo por ejemplo puedo tener el gusto por un celular de un amigo pero no
hasta el punto de adquirirlo, es méas el gusto que yo tenga, si me gusta me lo compro, si no, no. No es que
tenga que comprar el celular de mi amigo.

Entrevistador: ;Cree que si los Smartphone desaparecieran podria mantener las relaciones sociales y
los grupos de amistad?

Entrevistada 6: Pienso que se pueden mantener pero seria como volver a empezar de cero, porgue hoy
en dia todos son con sus redes sociales, que Facebook, que Messenger, WhatsApp, es nuevamente volver a
lo que hacian los abuelos de uno antes, que cartas, llamadas, seria un poco complicado pero si se puede
lograr con el tiempo.

Entrevistador: ;Qué la motiva a cambiar su dispositivo movil?

Entrevistada 6: Que esta viejo, ya cumpli6 su ciclo conmigo o de pronto que ya vi uno mas bonito.

Entrevistador: ;Las personas le suelen pedir algin consejo sobre un Smartphone? ¢le gusta que lo
hagan?

Entrevistada 6: No, la verdad nunca me han pedido un consejo, y no me gustaria que me lo pidieran
porque la verdad no es que sepa mucho acerca de ellos, entonces que me pregunten por ejemplo por un
celular como el que tengo pues seria diferente porque ya lo conozco, el manejo, pero del resto no porque no

los conozco.
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Entrevistador: ;Alguna vez no se ha sentido motivada a comprar un Smartphone?

Entrevistada 6: Si, este lo compre en Noviembre, hace poco.

Entrevistador: ; Aproximadamente cada cuanto compra un Smartphone?

Entrevistada 6: Cada afio, afio y medio.

Entrevistador: ;Con cuales marcas de Smartphone se siente identificada?

Entrevistada 6: EIl primer celular que yo compre por mi cuenta fue un Moto E y me gusté mucho, la
carga le dura bastante, lo que no me gusto fue el almacenamiento interno ya que se llenaba muy réapido, de
resto me parece muy bonita y completa la marca.

Entrevistador: ;Qué tan importante es para usted el precio de un Smartphone?

Entrevistada 6: Desde que sea bueno, no importa, tampoco le invierto mucho a un celular, un precio
moderado que yo pueda adquirir y que me sienta satisfecha con el.

Entrevistador: ¢ Tiene algun significado las marcas de dispositivos méviles en su vida?

Entrevistada 6: No, la Unica que pienso es el iPhone, que es la marca como mas reconocida, de alta
calidad, pero del resto no.

Entrevistador: ;Con que personas suele hablar usted de su Smartphone?

Entrevistada 6: Con mi papa y mi novio, que son las personas que me dan su gusto bueno o algun
consejo, porgue yo no sé, por eso los pido ya que no tengo conocimiento.

Entrevistador: ;Qué piensa de las personas a las que no les interesa la marca de los Smartphone?

Entrevistada 6: Pienso que de uno u otra forma de algo si les debe interesar, de lo que escuchen en
televisién o algin comercial les debe llamar la atencién a las personas, no se van a comprar a ciegas, de
todas formas yo tampoco me iria a gastar la plata asi como a la ciega, voy a comprar dependiendo de lo que
conozco o he escuchado, entonces creo que nadie va air a comprar ni tener presente en que esta gastando su
dinero, entonces creo que nadie va ir a comprar sin saber en qué esta gastando su dinero a menos que tenga
mucho y eso sea lo menos para ellos.

Entrevistador: ;Qué beneficios y desventajas encuentra en un Smartphone?
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Entrevistada 6: los beneficios que son muy Utiles, ahorran tiempo, nos ahorran dinero ya que se puede
hacer todo desde alli, desde una transaccion, una llamada, y una desventaja es que nos ha separado de todo,
porgue ya todo es por un mensaje, correo, una llamada, ya se puede uno hasta expresar por medio de una
carita, ya se ha perdido el sentido un poco, ya todo es mas tecnoldgico, hasta en una reunién, en donde ya
no nos permite mirar sino nos encierra mas en la tecnologia.

Entrevistador: ;Qué piensa de las personas que no se actualizan en cuanto a los Smartphone de Gltima
tecnologia?

Entrevistada 6: Pienso que si es importante estar a la vanguardia de todo esto, pero no penso6 que de eso
dependa mi vida, porque si tengo un celular bonito y bueno para que necesito otro, simplemente me compro
otro para chicanear.

Entrevistador: ;Cree que estaria bien con un celular no inteligente?

Entrevistada 6: En este momento no, me seria muy dificil volver a un Nokia o alguno viejo, porgue ya
me acostumbre, pero las personas que no lo estan tienen las maneras de hacerlo. Yo no podria tendria que
seguir avanzando.

Entrevistador: ¢ Dentro de su grupo social las personas utilizan las mismas marcas de Smartphone que
usted?

Entrevistada 6: No, ellos utilizan otras, yo soy la Gnica que tiene iPhone.

Entrevistador: ;Como se define a partir de la marca que utiliza?

Entrevistada 6: Normal, utilizo una marca que a la final es conocida pero no es de las ultimas, inclusive
hay marcas mas chéveres, pero el Samsung por lo menos a mi me gusta mucho, el Motorola también, pero
me defino muy normal.

Entrevistador: ;Puede sentirse identifica por esta marca?

Entrevistada 6: La verdad iPhone me parece muy simple, puede ser porque no sé como manejarlo, no
se manejar los distintos programas, porque lo que uso es muy basico, correo, WhatsApp y Facebook, del
resto no se usarlo, por lo que es muy simple.

Entrevistador: ¢Qué significa su dispositivo movil?
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Entrevistada 6: Me gusta porque es pequefio, no es escandaloso, el tono, la vibracion me gusta,
excepto el brillo.

Entrevistador: ;Qué percepcion tiene de una persona gue usa una imitacion?

Entrevistada 6: Me parece que es lo mismo, creo que desde que sirva no importa, a veces incluso son
mejores porgue traen mas cosas.

Entrevistador: ;Como concibe su vida sin un Smartphone?

Entrevistada 6: Digamos que ahorita por redes sociales y demas obvio me hace falta, pero como ya
algunas redes se pueden instalar en el computador pues no habria inconveniente, es mas para llamar y
comunicarse en caso de estar en la calle.

Entrevistador: ;Como creen que la perciben los demas por el uso de estos dispositivos de alta
tecnologia?

Entrevistada 6: A veces si creo que me paso un poco al momento de usarlo porque soy todo el tiempo
ahi metida escribiendo y a veces no comparto con las personas por simplemente estar en las redes sociales.

Entrevistador: ;Cree que tener hoy en dia un teléfono inteligente es una necesidad?

Entrevistada 6: Si claro, ya todo el mundo tiene, asi uno no tenga para comer, uno tiene celular,
WhatsApp, ya es algo que se volvié indispensable en la vida.

Entrevistador: ¢Por qué utilizar un Smartphone y no otro dispositivo movil?

Entrevistada 6: Porque es lo que se esta usando ahorita.

Entrevistador: Nuevamente agradezco el tiempo y espacio brindado por usted, su atencion e interés,
pues es de gran ayuda para nuestro proyecto. Que termine de tener un muy buen dia y en el momento en
que se tengan los resultados se le haran saber.

Entrevistada 6: Bueno Natalia muchas gracias.
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Anexo 10
Formato Consideraciones Eticas

Para proteger la ética de la presente investigacion cualitativa se tiene en cuenta que la resolucién 008430
de 1993 del Ministerio de Salud, en el articulo 5, Titulo 11- Capitulo 1 considera que: “En toda investigacion
en la que el ser humano sea sujeto de estudio, deberé prevalecer el criterio del respeto a su dignidad y la
proteccion de sus derechos y su bienestar”. Asi mismo, en el Capitulo 8 del mismo Titulo, se establece que
“En las investigaciones en seres humanos se protegera la privacidad del individuo, sujeto de investigacion,

identificandolo solo cuando los resultados lo requieran y éste lo autorice”.

En la recoleccién de los datos, se entreg6 a los participantes un consentimiento informado, con el fin de
asegurar que los individuos participan en la investigacion propuesta voluntariamente, siendo compatible
con sus valores, intereses y preferencias. Tal y como lo plantea la Resolucién 008430 del 93 en el Capitulo

Il al afirmar:

“En las investigaciones en comunidades, el investigador principal debera obtener la aprobacion de las
autoridades de salud y de otras autoridades civiles de la comunidad a estudiar, ademas de obtener la carta
de Consentimiento Informado de los individuos que se incluyan en el estudio, dandoles a conocer la

informacion requerida para la investigacion”.

He sido informado (a) sobre el fin de la entrevista que se me realizara. He tenido la oportunidad de
preguntar sobre ella y se me han contestado satisfactoriamente las preguntas que he realizado. Consiento
voluntariamente participar en esta investigacién como participante y entiendo que tengo el derecho de
retirarme de la investigacion en cualquier momento sin que me afecte en Ninguna manera mi cuidado
médico.

Nombre del Participante

Firma del Participante
Fecha
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Anexo 11

Consideradones eficas
Pama protezar [z sfica de esta mvestizacion awxlitative, 2 rezohucion 308430 dz2 1993 del Mirdzerio
da Bahed, en el artioale 5, Tibalo IO- Capibale 1 coneidsrs ques “Er tod2 irve:Hzacion enla goa el z21
Turano 23 sw'ztp de esudio, debera provalecer el miterin dal respato a su disnidad v 12 protaccion
ds w1z dzreckoz v en bismesta™, Ammimra, er 2] Capofula 2 del misao Tiiu'o, ss sstzhblecs ooz “Er
laz imreztizzciores en saves buraames se protezerz 2 privacidad del indvidue, sujeso de irvestizacian,
idertifzzadole spla cuzede Jos resuftado: Lo regieran ¥ aztz 1o 2imtorica”.
En laracolecrion e Jos datos, 52 2mtrezd a loz perdcipantes un consatmisnta infamrede, con el fir
da zsazurar que lox Individues participar em [ fmwestizadien propasstz volomerzmerts, zendo
comepatthle com 2z velpres, intaresss v praferenciaz. Tal v comeo Lo plemtea Lz Rezohecian ({5430 dal
93 en &l Caprhale 1T 21 afimeer:
“En lzs imvestizaciona: en cormurddadss, sl tnesdszdar principe] detera abezner la aprobecian &z
laz ainteridades ds z2tnd v de otz auieridades civie: da la copmemided a astodiar, adanes da obterer
la c2ma de Carsentinvdertg Inforpada de Loz Mdhidues ooz sa inchiyzm 2m el estudie, dandales 2
comeeer L3 irformeacion requeTida para la Srvestizzcis”,
Ea sido infommado {2} sehoe el fin da ]a erTsvista que 52 ma razlizara, Ha terido [2 gportonidad de
prazustar :obre 2lla ¥ 58 mwe ken cortestadn sabzfactonamente [23 prepmizs gue be realizado.
Comeisnta vohirtariarients participar en sxtz Imvestizaden cama perticipeste ¥ entiendo qua tersa el
derachn de refirmme de 13 irvaztsacion en :zlquier womento sin que pa afecta en Ninmma mranarz
i cwidade medice.

Nombre del Participante: Natabda Famiraz Algerer

Firms del Participante = 1!
Fecha 1512718
THa‘mesafio
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Anexo 12

Copsideraciones éticas
Para protager la stica €2 ezta imvestizacion cualitztiva, 1z reselocion 008420 de 1993 éal Miristerio
de Zalud, en el zrbculo 3, Tralo IT- Czpitolo 1 considera que: “Zn toda mvestizacion en la gue el sar
hmane 523 sujeto de azfzdie, debem pravelecer el criterin dal respeto 2 su diznidad v 1a proteccion
da 20z daraches v su biznestar”, Asimizma, en ] Czpitale 2 d2l mismo Titalo, 22 estzblace qua “En
las imrvaztizacienes ep zere: bumangs za pretezerz [a privacidad dal indaviduo, sujeta da imveztizadion,
idantificzndelo selo cuardo 1oz razniade: 1o requieran ¥ s:fe lo amtacize™.
En l2 recoleccipn de 1oz dates, =2 artrezo a loz pariicipasts: un corzentimisrto informada, con 2l fin
da 2zezurar gue lo: individuos participan en 1z ipvestizacien propuestz voloptzrizmante, sisndo
carpatibla cor 2us valaores, irterezes v praferencias. Tal v coma 1o plantza [a Resolacion 008437 dal
93 en el Czpitale II 21 2firmer:
“En lz:2 irvestizaciones ar communidades, el imvestizzdor principal dsbara cbtarar [z aprobacicn da
las atoridzdes de salud v da otraz zuferidades civile: de Ja comaridad a a:nediar, 2demas d= phtarar
Ia ez de Censertimiznio Iefommeads de lo: individeos que e incluvas en el estadio, dandalss a
canccar 1a infarmacion requarida pera [a myvestzacion™,
He :ido infoonado (2) sobre 8l fin de 1z enbravista coe 22 me realizara, Ha tenide la oporbaidad da
presuniar sebre ella v se ma kan conte:tade saiizfactorizments las presunta: gque he realizade.
Canzients velartariaments partciper se 2:fa investizacion como perticipants v sntizndo gue tenza el
derecho da retiterme de la investigzcion sr cuzlquier memsnto sin qoe ma afecte en Ninsuna manera
i cuidada madico.

Nombre del Participante: Nataliz Rarnrez Alvarez

Firma del Participante = 0w 00 o
Fecha 13/13716
Dia'mazade
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Anexo 13

Consideraciones aticas
Pzrz protezes |2 atice é2 axta vestizacion cuzlitativa, 1a respluciar (02430 é2 1983 dal Ministario
de Balad, = el artoalo 3, Trale - Czpinde 1 conziderm que: “Er teda Dovestizacion en L2 que &l sar
Mrnzrg sea swizlo de sstudip, debarz prevzlecer el critero d2l respeto 2 20 digmidad v 12 proteccian
de sns derechos v su bispsstar™, A= mizme, an el Caprtalo 2 del mizma Titalo, s2 sxtablece que “Er
laz Brvestizaciones ea zere: bumano: e proteszrz [a priszcidad dal inéhvide, snjeta de bmrestizacion,
igentficardela solo cuznda Loz rasultedes lo raguieran v este 1o aitorice™.
En Jarecelacden de les dzies, 52 enfrezn 2 los pemicipanie: o cansentimiento isfommada, cen el fie
de zzezurar que los individues participen sn [z invastizzcion propuesta volomesamwente, siendo
campadble coa 2z valorss, ntaresss v prefererciaz. Tal v como lo plantzz Ja Pszolugon (08430 dal
93 en el Caprile IO 2] afmmer:
“En l2s imrestizaciones en cornemidade:, €l imvesizzdor pringpe] deber obtensr la aprobacion d=
laz zutoridade: de =2tud v da poaz aimoridzda: civiles de [ capmmidad a eshodizr, 2demaz da phtenar
la carta 2 Carsentimizato Inforeada dz los individeos que se inchoyan en 2l esfdio, ézadoles 2
conocar la informeacion requatida pam L2 imvestizaden”,
Hs sido informeade {2) sobre 2] Ob da 12 sntrevista que 20 me razlizama, Ha terido L2 opocturidad dz
premmtzr sphr2 2llz v o:e me ben comtesiado zatisfopsamente la: prezumias que ha rezlizedo.
Consierte volurtarizmerts pasicipar sn esta fmvestizacion coma pacticipante v ertizndo qua tansa el
deracho de retirarme da |z fvestizaciar en cualquier mamerso sin que me 2facts en Hinzurz mersr
mi cuidado medice.
Noasbre del Participante: Watalia Zamirer Alversz
lelps

T I|'_I'|'|'“|"-

g
Firma del Participante 040
Fecha 1311714

Dha'mas/ziip
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Anexo 14

Consentimientos
Consideraciones éticas

Para proteger la ética de esta investigacion cualitativa, la resolucidén 008430 de 1993 del Ministerio
de Salud, en el articulo 5, Titulo 1I- Capitulo 1 considera que: “En toda investigacion en la que el
ser humano sea sujeto de estudio, deberd prevalecer el criterio del respeto a su dignidad y la
proteccion de sus derechos y su bienestar”. Asf mismo, en el Capitulo 8 del mismo Titulo, se
establece que “En las investigaciones en seres humanos se protegera la privacidad del individuo,

sujeto de investigacién, identificandolo solo cuando los resultados lo requieran y éste lo autorice”.

En la recoleccion de los datos, se entregd a los participantes un consentimiento informado, con ¢l
fin de asegurar que los individuos participan en la investigacion propuesta voluntariamente, siendo
compatible con sus valores, intereses y preferencias. Tal y como lo plantea la Resolucién 008430

del 93 en el Capitulo II al afirmar:

“En las investigaciones en comunidades, el investigador principal deberd obtener la aprobacion de
las autoridades de salud y de otras autoridades civiles de la comunidad a estudiar, ademas de
obtener la carta de Consentimiento Informado de los individuos que se incluyan en el estudio,

dandoles a conocer la informacidn requerida para la investigacion”.

He sido informado (a) sobre el fin de la entrevista que se me realizara. He tenido la oportunidad de
preguntar sobre ella y se me han contestado satisfactoriamente las preguntas que he realizado.
Consiento voluntariamente participar en esta investigacién como participante y entiendo que tengo
el derecho de retirarme de la investigacién en cualquier momento sin que me afecte en Ninguna

manera mi cuidado médico.

Nombre del Participante_§ 5, ann N fan ataguna

Firma del Participante (}“%
.

Fecha 28 112/ 1016.

Dia/mes/aiio
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Anexo 15

Consentimientos
Consideraciones éticas
Para proteger la ética de esta investigacién cualitativa, la resolucién 008430 de 1993 del Ministerio
de Salud, en el articulo 5, Titulo II- Capitulo 1 considera que: “En toda investigacién en la que el
ser humano sea sujeto de estudio, deberd prevalecer el criterio del respeto a su dignidad y la
proteccion de sus derechos y su bienestar”, Asi mismo, en el Capitulo 8 del mismo Titulo, se

establece que “En las investigaciones en seres humanos se protegera la privacidad del individuo,

sujeto de investigacion, identificandolo solo cuando los resultados lo requieran y éste lo autorice”.

En la recoleccién de los datos, se entregé a los participantes un consentimiento informado, con el
fin de asegurar que los individuos participan en la investigacion propuesta voluntariamente, siendo

compatible con sus valores, intereses y preferencias. Tal y como lo plantea la Resoluciéon 008430

del 93 en el Capitulo I al afirmar:

“En las investigaciones en comunidades, el investigador principal deberé obtener la aprobacién de
las autoridades de salud y de otras autoridades civiles de la comunidad a estudiar, ademas de
obtener la carta de Consentimiento Informado de los individuos que se incluyan en el estudio,

dandoles a conocer la informacién requerida para la investigacion”.

He sido informado (a) sobre el fin de la entrevista que se me realizara. He tenido la oportunidad de
preguntar sobre ella y se me han contestado satisfactoriamente las preguntas que he realizado.
Consiento voluntariamente participar en esta investigacién como participante y entiendo que tengo

el derecho de retirarme de la investigacion en cualquier momento sin que me afecte en Ninguna

manera mi cuidado médico.

Nombre del Participante %'3‘0‘ Nqalma el
R

Firma del Participante é%ﬁv.m Aw
Fecha 272/ )2/301¢
Dia/mes/afio
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Anexo 16

Consentimientos
Consideraciones éticas

Para proteger la ética de esta investigacion cualitativa, la resolucién 008430 de 1993 del Ministerio
de Salud, en el articulo 5, Titulo II- Capitulo 1 considera que: “En toda investigacion en la que el
ser humano sea sujeto de estudio, deberd prevalecer el criterio del respeto a su dignidad y la
proteccién de sus derechos y su bienestar”. Asi mismo, en el Capitulo 8 del mismo Titulo, se
establece que “En las investigaciones en seres humanos se protegeré la privacidad del individuo,

sujeto de investigacion, identificdndolo solo cuando los resultados lo requieran y éste lo autorice™.

En la recoleccion de los datos, se entregé a los participantes un consentimiento informado, con el
fin de asegurar que los individuos participan en la investigacién propuesta voluntariamente, siendo
compatible con sus valores, intereses y preferencias. Tal y como lo plantea la Resolucién 008430

del 93 en el Capitulo 11 al afirmar:

“En las investigaciones en comunidades, el investigador principal debera obtener la aprobacion de
las autoridades de salud y de otras autoridades civiles de la comunidad a estudiar, ademas de
obtener la carta de Consentimiento Informado de los individuos que se incluyan en el estudio,

dandoles a conocer la informacion requerida para la investigacién”.

He sido informado (a) sobre el fin de la entrevista que se me realizara. He tenido la oportunidad de
preguntar sobre ella y se me han contestado satisfactoriamente las preguntas que he realizado.
Consiento voluntariamente participar en esta investigacién como participante y entiendo que tengo
el derecho de retirarme de la investigacion en cualquier momento sin que me afecte en Ninguna

manera mi cuidado médico.

Nombre del Participante(| 2S\ah ANaa ACK
s i

Firma del Participante 4
Fecha 2.8-Qc- 2. o\
Dia/mes/afio




