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RESUMEN 

La intención de compra ha sido una variable científicamente estudiada de manera mundial, 

sin embargo, son pocas las empresas ecuatorianas que realizan este tipo de estudios, 

puesto que sus estrategias se basan más en su experiencia en el mercado.   

Al analizar los factores que se encuentran detrás de la intención de compra de 

Smartphones puede ayudar a que los negocios mejoren de forma significativa la manera 

en que canalizan sus promociones, lanzan nuevos productos e incluso explotar de mejor 

manera sus campañas publicitarias. La presente investigación separa a la población de 

Guayaquil según la generación a la que pertenecen: siendo generación Y personas de 25-

39 años y la generación X de 40-54 años, se pudo comprobar que ambos grupos son 

dependientes de sus teléfonos inteligentes puesto que no solo les facilita la comunicación 

sino que les permite ocuparse de sus trabajos y estudios, de igual manera se ven 

influenciados en gran medida por sus familiares y amigos al momento de decidir qué 

teléfono comprar; en lo que se diferencian estas dos generaciones es que mientras que la 

Y se preocupa más por ciertas características en específico del dispositivo como el 

sistema operativo y la cámara del teléfono, la X está más preocupada por el precio del 

mismo.  

Palabras Claves: Intención de compra, Smartphone, generación X, generación Y. 
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ABSTRACT 

Purchase intention has been a scientifically studied variable worldwide; however, few 

Ecuadorian companies carry out this type of study, since their strategies are based more 

on their experience in the market. 

Analyzing the factors behind the intention to purchase Smartphones can help businesses 

significantly improve the way they channel their promotions, launch new products and even 

better exploit their advertising campaigns. The present investigation separates the 

population of Guayaquil according to the generation to which they belong: being generation 

and people of 25-39 years and generation X of 40-54 years, it was possible to control that 

both groups are dependent on their smartphones since not only facilitates communication 

but also allows them to occupy their jobs and studies, they are also greatly influenced by 

their family and friends when deciding which phone to buy; The difference between these 

two generations is that while it is more concerned with the specific features of the device 

such as the operating system and the camera of the phone, the X is more concerned with 

the price of the device. 

 
Keywords: Purchase intention, Smartphone, generation X, generation Y. 
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CAPÍTULO 1 
1. INTRODUCCIÓN 
El Smartphone es el más eficiente dispositivo digital que incluye funciones de teléfono 

celular y computadora personal; su portabilidad, sus potentes capacidades informáticas y 

sus precios relativamente económicos lo hacen cada vez más popular en el mercado 

tecnológico. En la actualidad, los consumidores ya no ven los teléfonos inteligentes 

únicamente como dispositivos para llamadas y mensajes de texto, sino también para jugar, 

socializar y descargar aplicaciones, lo que resulta un cambio radical en los patrones de 

comportamiento.  

Alrededor del 33% de la población mundial posee teléfonos inteligentes. En el caso de 

Ecuador, la encuesta tecnológica realizada por el Instituto Nacional de Estadística y Censo 

(INEC) señala que el 63.6% de la población a nivel nacional usa Smartphone. Para 

realizar un mejor análisis de los datos se dividió a la localidad en 4 grupos: 5-15 años, 16-

24 años, 25-34 años y de 35-44 años, donde señala que para 2017 el porcentaje de 

personas que usan estos dispositivos son: 80,8%, 82,8%, 75,7% y 62.7%, 

respectivamente. 

La intención de compra es una tendencia de comportamiento de un cliente que está 

destinado a comprar un producto, el mismo que se ve influenciado por múltiples factores 

relacionados a las características específicas del bien. Por esta razón, el propósito de este 

estudio es investigar los factores influyentes de la intención de compra de usuarios de 

teléfonos inteligentes.  

1.1 Descripción del problema 
Una de las habilidades más importantes que bebe poseer una empresa es la capacidad de 

predecir el comportamiento del consumidor. Para ello, es fundamental el estudio de la 

intención de compra de los clientes potenciales mediante la investigación de mercado. 

En Ecuador el uso de esta herramienta es muchas veces ignorado, debido a que las 

empresas lo ven como un gasto. Como evidencia de esto se encontró en El Censo 
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Nacional Económico de Ecuador (2010) que sólo el 1.7% de las empresas encuestadas 

señalo haber realizado investigaciones de mercado (8544 Empresas). 

A pesar de que la intención de compra es una variable que ha sido estudiada 

científicamente por mucho tiempo, muy pocas veces es una variable estudiada a 

profundidad por las empresas de los distintos sectores, ya que la manejan o deducen 

conocerla por su experiencia empírica, pero no se emplea un conocimiento especializado 

donde se toma en cuenta los factores que influyen en esta variable y el impacto que puede 

tener en sus ventas y/o utilidades, generando un crecimiento significativo. 

1.2 Justificación del problema 

A partir de la importancia que tienen los Smartphones para la sociedad actual y la 

necesidad o relación de dependencia que se ha desarrollado con este dispositivo, el 

presente estudio busca determinar y analizar los factores más influyentes en los 

consumidores pertenecientes a las generaciones X y Y a la hora de comprar un teléfono 

inteligente.  

La importancia de este estudio es que la información brindada pueda ser útil y beneficiosa 

para los grandes fabricantes y distribuidores de teléfonos celulares, como Apple, 

Samsung, Huawei, etc. de esta manera podrán dirigir correctamente sus esfuerzos y 

recursos en campañas publicitarios o planes de marketing adecuados hacia el mercado 

objetivo, para así obtener un retorno de la inversión más rápida y precisa. 

Según Ramírez (2008) en un estudio de Estados Unidos llamado “Mobile Access to data 

and información” señala que el 51% de los encuestados no estaría dispuesto a renunciar a 

su teléfono inteligente, cifra muy superior a comparación con el dejar de usar o depender 

del internet (45%), televisión (43%), y teléfono fijo (40%), cabe destacar que dichas 

encuestas fueron realizadas a hombres entre 18 a 29 años de edad, no obstante, se 

señala que este puede ser un problema para las nuevas generaciones.   

1.3 Objetivos 

1.3.1 Objetivo General 
Identificar los factores que inciden en la intención de compra de smartphones de las 

generaciones X y Y en Guayaquil, a través del modelo de comportamiento del consumidor 
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de Engel, Blackwell y Miniard (EBM), con la finalidad de ver los distintos intereses 

diferenciales entre las generaciones. 

1.3.2 Objetivos Específicos  
1. Establecer un modelo teórico para la observación de factores que influyen en la 

intención de compra de Smartphones. 

2. Estudiar la intención de compra de los smartphones de acuerdo a las 

características del dispositivo, marca, influencia social, precio y dependencia para la 

verificación de cuál influye más en la adquisición de teléfonos inteligentes, a través 

del método estadístico de correlación de Pearson  

3. Comparar los ítems cada factor que más influye en la compra de un Smartphone de 

la generación X y Y para la identificación del criterio más significativo. 

1.4 Marco teórico 
Según datos de la Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la 

Cultura (UNESCO), a nivel global existen más de 3.200 millones de individuos que poseen 

algún tipo de celular activado, lo cual ocasiona que estos artefactos sean uno de los más 

usados bajo la categoría de Tecnología de Información y Comunicación (TIC). En los 

países del primer mundo el 80% de las personas disponen y manejan un teléfono móvil, 

mientras que en los países en vía de desarrollo se llega al 40%, reflejando el incremento 

más veloz respecto al índice de inserción en el mercado.  

América Latina es el segundo mercado de mayor crecimiento del mundo para suscriptores 

móviles, después del África subsahariana. En una región de aproximadamente 640 

millones de personas, 415 millones son usuarios de teléfonos móviles, que más de la 

mitad son usuarios de teléfonos inteligentes. Para 2020, se espera que dichos dispositivos 

comprendan el 68% de todas las conexiones telefónicas en la región, cifra que solo sería 

superada por Asia Pacífico (Wharton, 2015). 

En la actualidad, existe un gran aumento significativo de usuarios de teléfonos inteligentes, 

lo que llama la atención de diversos grupos tales como: ejecutivos, académicos e 

investigadores sobre los factores que influyen en la intención y el comportamiento de 
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compra hacia estos dispositivos. Es por ello que a nivel mundial existe una serie de 

estudios que buscan predecir estas decisiones.  

Un estudio realizado en Malasia por Mohd Suki (2013), se analiza las preferencias de 

estudiantes de universidades públicas al momento de comprar un Smartphone, este 

estudio consideró 4 variables independientes que se considera explicarían la demanda de 

estos consumidores, entre estas se encontraba: las características del producto, la marca, 

el precio y la influencia social; luego de realizar un modelo de ecuaciones estructurales se 

llegó a la conclusión que solo estos dos últimos factores influyen en la intención de compra 

de estos dispositivos. 

En otra investigación similar en el mismo país, pero con la diferencia que su población de 

estudio, la generación “Y” nacidos entre 1977 y 1994, cuyos factores usados para medir la 

intención de compra de Smartphones fueron: marca, influencia social, características del 

producto, conveniencia, dependencia, precio y necesidades sociales, y que permitieron el 

análisis dio como conclusión que para esta población al momento de adquirir teléfonos 

inteligentes les importa más los tres primeros elementos anteriormente mencionados 

(Shabrin, 2017). 

Uno de los más recientes estudios respecto a este tema, fue realizado por Rakib (2019), 

quien buscaba ver la incidencia de precio, características del dispositivo, marca, influencia 

social, facilidad de uso y promoción de la marca en la decisión de compra de Smartphones 

de estudiantes universitarios en Bangladesh. Los tres primeros factores fueron 

significativos para este caso. 

Modelos de intención de compra 
El modelo de comportamiento del consumidor, también conocido como el modelo Engel-

Blackwell-Miniard, fue desarrollado originalmente en 1968 por Engel, Kollat y Blackwell. 

Desde entonces ha pasado por numerosas revisiones y como característica principal está 

estructurada en torno a un proceso de decisión de cinco pasos que son a) Reconocimiento 

del problema, b) Búsqueda de información tanto interna como externa, c) Evaluación de 

alternativas, d) La compra y e) Finalmente la reflexión posterior a la compra. Estas 

decisiones están influidas por dos factores principales, el consumidor recibe y procesa los 

estímulos junto con los recuerdos de experiencias anteriores y en segundo lugar se 
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encuentran las variables externas como las influencias ambientales (cultura, clase social) 

o individuales (motivación, participación, conocimiento, personalidad, valores y estilo de 

vida). 

En 1973 Howard-Sheth desarrolló un modelo que indica las formas en que el consumidor 

ordena sus preferencias antes de tomar una decisión final. Según este autor, existen 

cuatro conjuntos principales de variables que son:  

• Las variables de entrada que constan de tres tipos de estímulos que son 

proporcionados por el vendedor como son las características físicas, verbales o 

visuales y el entorno social del cliente. Estos tres brindan información sobre la clase 

de producto o marcas específicas para el comprador. 

• Construcciones perceptivas y de aprendizaje, las variables que son de naturaleza 

perceptiva están relacionadas con cómo el consumidor recibe y comprende la 

información de los estímulos de entrada y otras partes del modelo. Se incluye la 

categoría de construcciones de aprendizaje, objetivos de los consumidores, 

información sobre marcas, criterios para alternativas de evaluación, preferencias e 

intenciones de compra. 

• Variables de salida son los resultados de las variables de percepción y aprendizaje 

que indican cómo responderán los consumidores a estas variables (atención, 

comprensión de la marca, actitudes e intención). 

• Las variables exógenas que no son directamente parte del proceso de toma de 

decisiones. Sin embargo, algunas variables exógenas relevantes están incluidas en 

la importancia de la compra, los rasgos de personalidad del consumidor, la religión 

y la presión del tiempo. 

1.4.1 Intención de compra 

La intención de compra indica la probabilidad de que los consumidores planifiquen o estén 

dispuestos a comprar un determinado producto o servicio en el futuro (Wu, Yeh y Hsiao, 

2011). Además, Ajzen (1991) señala que las intenciones suelen ser un indicador sobre 

qué tan dispuestas están las personas a abordar ciertos comportamientos. La probabilidad 

de que los individuos tomen determinada postura va a depender de que tan fuerte sean 
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sus intenciones; es decir, entre más fuertes sean éstas, habrá mayor probabilidad de que 

se realice tal acción. 

El precio, la calidad y el valor percibido del producto son factores que influyen en la 

decisión de compra de los consumidores, mientras que, durante el proceso de la misma, 

los individuos se ven afectados por motivaciones internas o externas (Gogoi, 2013). En 

otra investigación realizada por Satish y Peter (2004) explica que el conocimiento sobre un 

bien por parte del consumidor juega un papel integral durante la decisión de adquirir un 

artículo determinado. Los investigadores han propuesto seis etapas antes de decidir 

adquirir una mercancía, estas son: concienciación, conocimiento, interés, preferencia, 

persuasión y pago (Kotler y Armstrong, 2010). 

1.4.2 Comportamiento del consumidor  
Mowen (1993) define el comportamiento del consumidor como el estudio de las unidades 

de compra y los procesos de intercambio involucrados en la adquisición, el consumo y la 

disposición de bienes, servicios, experiencias e ideas. 

Existen diferentes procesos involucrados en el comportamiento del consumidor. En sus 

inicios, el autor mencionado intenta encontrar qué productos básicos le gustaría consumir, 

luego escoge solo aquellos que prometen una mayor utilidad. Después de seleccionar los 

productos, el cliente realiza una estimación del dinero disponible que puede gastar. Por 

último, el comprador analiza los precios predominantes y toma la decisión sobre qué 

artículo debe consumir (Rani, 2014).  

1.4.3 Factores influyentes en la intención de compra del consumidor  
Estos factores se originan a partir de un conjunto de interacciones entre un cliente y un 

producto, empresa o parte de su organización, que provocan una reacción estrictamente 

personal e implica la participación del cliente en diferentes niveles tales como: racional, 

emocional, sensorial, físico y espiritual (Gentile, Spiller, Noci, 2007). 

Dentro del proceso de toma de decisiones del consumidor se pueden determinar factores 

internos y externos, los cuales son de gran utilidad para analizar y entender el 

comportamiento que condiciona o influye al momento de decidir por un producto. De 

acuerdo a varios autores, definen cuatro factores básicos influyentes en el comportamiento 
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del consumidor como son a) Características del dispositivo, b) Marca, c) Influencia social y 

d) Sacrificios del producto. 

1.4.3.1 Características del dispositivo  
Según Pérez (2006) define a todo producto como un bien o servicio que está en un 

mercado para satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores, por ende, las 

características de este artículo son elementales a la hora de tomar una decisión de 

compra. Los atributos físicos del producto, como a) El diseño artístico y elegante, b) El 

espacio o la capacidad de almacenamiento, c) La duración de la batería, d) El tamaño de 

la pantalla y e) Los botones, entre otros. Todos los aspectos mencionados suelen ser 

determinantes al momento de disponer la compra de los teléfonos inteligentes. De los 

anteriores mencionados se considera que el más significativo suele ser el diseño del 

dispositivo (Crilly, Moultrie y Clarkson, 2004). 

En el caso de los Smartphone, las características se pueden clasificar en dos: hardware y 

software. El hardware comprende las características físicas, como el tamaño, el peso, el 

color, el diseño y el cuerpo del Smartphone. Por otro lado, el software se refiere al sistema 

operativo, programas informáticos, procedimientos, documentación y el almacenamiento. 

Según (Azira & Siti, 2015) existen varios sistemas operativos, como iOS, Android, 

Windows, RIM Blackberry, Symbian, Bada y Maemo. A esto varios autores afirman que los 

usuarios de Smartphone eligen sus dispositivos basándose más en las características del 

software que del hardware.  

1.4.3.2 Marca  
La marca es una de las características distintivas y que más se realza en la industria de 

los teléfonos inteligentes, debido a que simboliza para las empresas la lealtad e identidad 

que llegan a tener los clientes con sus productos, lo que hace que este factor pueda llegar 

hacer una ventaja competitiva para la compañía. 

La marca de productos o servicios se trata como uno de los activos más preciados de la 

empresa, puesto que al ser activos invaluables sugieren estructuras valiosas relacionadas 

a reconocimiento y calidad del bien (Srinivasan & Till, 2002). Así mismo, se puede decir 

que la característica que se menciona depende de lo muy innovador y tecnológico que los 



8	
  

dispositivos lleguen a ser para satisfacer la demanda de los usuarios, para ello se debe 

considerar que cada día las necesidades de los consumidores incrementan y evolucionan 

con el mundo. Por lo tanto, este criterio es un factor influyente en la decisión de compra de 

un Smartphone.  

1.4.3.3 Influencia social  

La sociedad a la que pertenece un individuo, además de familia, amigos y compañeros 

que los rodean, son elementos que influyen en la intención de compra de los 

consumidores. Se estima que cuando los sentimientos, pensamientos, actitudes y 

comportamientos de cualquiera de los integrantes mencionados, median en la adquisición 

del equipo, es una influencia social (Rakib, 2019). 

No obstante, existen otros elementos que de forma natural intervienen también en la 

decisión, Azira y Siti (2015) afirman que también el uso de las redes sociales, pueden 

influir en la compra de un Smartphone, en vista de que, en Facebook, Instagram, etc. los 

usuarios no solo encuentra información sobre los distintos teléfonos inteligentes, sino que 

también opiniones y comentarios de personas que ya hayan usado estos dispositivos.  

1.4.3.4 Precio  
El precio es la cantidad de dinero que un consumidor está dispuesto a cambiar por un 

producto o servicio; también puede ser considerado como la suma de los valores que los 

clientes intercambian por los beneficios de tener o usar un bien (Kotler y Armstrong, 2010).  

El precio es básicamente la cantidad de dinero que un consumidor está dispuesto a pagar 

a cambio de productos y servicios que consideran valiosos. El valor del dinero varía de 

diferentes personas, algunos podrían pensar que es valioso por tener un alto precio, 

mientras que otros podrían pensar que no vale la pena pagarlo.  

Hanif (2010) encontró que el precio y el servicio al cliente obtenido después de la compra, 

juega un papel importante en la satisfacción del cliente. Sin embargo, el precio del 

dispositivo crea un mayor impacto en comparación a otros factores.  

1.4.3.5 Dependencia  
La dependencia en un objeto significa usarlo de manera habitual e intensa, y estar poco 

dispuesto a mantenerse alejado de él. El teléfono inteligente no es solo un teléfono 
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convencional para hablar o enviar mensajes; las personas pueden usarlos por una 

variedad de razones, que incluyen banca, correo electrónico, documentación, juegos, 

compartir fotos y redes sociales.  

Según Ding (2011) existe una relación positiva entre la dependencia de los estudiantes 

universitarios y su comportamiento de compra; estos usuarios tienden a hacer 

evaluaciones basadas en sus experiencias pasadas para determinar su intención de 

compra a futuro. 

En Estados Unidos, se muestra una creciente dependencia hacia los teléfonos 

inteligentes, hoy en día los individuos interactúan mucho más con sus celulares en lugar 

de personas a su alrededor. La gente está tan obsesionada con estos aparatos que las 

compañías han presentado miles de aplicaciones para mejorar la experiencia de los 

usuarios en el uso de teléfonos inteligentes (Gibson, 2011). 

En la Figura 1 se plantean las hipótesis a partir de los criterios analizados en líneas 

anteriores. 
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Figura 1: Marco Teórico Propuesto 
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Fuente: Elaborado por los autores 

De esta manera, se afirma que si existe una relación intrínseca entre las cinco variables 

influyentes entre la intención de compra de los usuarios. 

Hipótesis 1, existe relación significativa entre las características del dispositivo y la 

intención de compra de teléfonos inteligentes 

Hipótesis 2, existe relación significativa entre la marca y la intención de compra de 

teléfonos inteligentes  

Hipótesis 3, existe relación significativa entre la influencia social y la intención de compra 

de teléfonos inteligentes 
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Hipótesis 4, existe relación significativa entre el precio y la intención de compra de 

teléfonos inteligentes 

Hipótesis 5, existe relación significativa entre la dependencia y la intención de compra de 

teléfonos inteligen 
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CAPÍTULO 2 
CAPÍTULO 2 

2. METODOLOGÍA: DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

2.1 Investigación Concluyente Descriptiva 
2.1.2 Diseño Muestral 
Población 
La población escogida para el presente estudio, son personas que residan en la ciudad de 

Guayaquil, correspondientes a edades entre 25 y 54 años, quienes pertenecen a las 

generaciones X y Y, tomando en cuenta que en la actualidad posean algún Smartphone  y  

y se encuentren usando en la actualidad algún teléfono inteligente. 

La generación que nació entre 1965 y 1979 recibieron el nombre de "Generación X", ellos 

fueron testigos del “boom” de los aparatos electrónicos, siendo así la primera generación 

que incorpora en su lugar de trabajo la tecnología, como las primeras computadoras y 

teléfonos celulares. Según el Pronóstico de Liderazgo Global realizado en 2018 por 

Development Dimensions International se analizó a más de 25,000 líderes en 54 países y 

26 sectores industriales importantes descubrió que la generación X ahora representa el 

51% de los roles de liderazgo en todo el mundo con un promedio de 20 años de 

experiencia en el lugar de trabajo, es decir están preparados para asumir rápidamente casi 

todos los altos cargos ejecutivos.  

Mientras que por otro lado tenemos a la Generación Y, que contemplan personas nacidas 

entre 1978 hasta 1994, se los conoce también como “Millenials” para quienes la tecnología 

forma parte de su vida cotidiana, puesto que todas sus actividades están mediadas por 

una pantalla. El concepto de encendido y apagado está completamente integrado en sus 

vidas, sin embargo, no nacieron en ella; pues migraron al mundo digital desde el análogo 

en el que vivían. A diferencia de sus padres, la Generación X, los nativos digitales no 

están satisfechos con el mundo que los rodea, son ambiciosos y desean alcanzar sus 

objetivos. 
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Por lo tanto, el estudio de ambas generaciones resulta bastante interesante debido a que 

las personas de la generación X, son testigos de los primeros pasos del mundo 

tecnológico, mientras que la generación Y, observa y adopta la evolución de esta 

tecnología, lo que los lleva no solo a consumir contenido de la Web, sino también a  

crearlo y desarrollarlo, compartiéndolo con la sociedad en las distintas redes sociales. Lo 

antes mencionado es una característica diferencial con relación a la generación X.  

Marco muestral 
Para obtener un dato aproximado de la población que habita en Guayaquil se tomó en 

cuenta las cifras proporcionadas por el Instituto Nacional de Estadística y Censo (INEC),  

en 2019 acerca de la cantidad de hombres y mujeres entre 25 y 54 años. El marco 

muestral para este caso en particular, está definido por 2 generaciones: donde la “Y” 

corresponde a edades entre 25 y 39 años, mientras que la “X” son personas entre 40 y 54 

años, donde ambos grupos deben residir en la ciudad de Guayaquil 

Técnica de muestreo 
En el presente estudio se realiza una investigación descriptiva, la cual implica la 

recopilación de datos cualitativos y cuantitativos que miden o describen eventos, el 

resultado obtenido se describiría al examinar la relación entre las diferentes variables, y se 

realizó un muestro no probabilístico por conveniencia. 

Tamaño de la muestra  
Según datos de la INEC, en 2019 la población de Guayaquil se encuentra ilustrada en la 

tabla 1 que se encuentra a continuación: 
Tabla 1 Población de la ciudad de Guayaquil por generaciones 

  Habitantes 

Guayaquil 2'698.077 

Generación Y (25-39 años) 605.663 

Generación X (40-54 años) 467.505 
Fuente: Elaborado por los autores 

El tamaño de la muestra para la investigación de mercado es de 384 personas, tanto para 

Generación X como para la Generación Y, respectivamente. Este valor se obtuvo 
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empleando la siguiente ecuación que se utiliza para calcular el tamaño de la muestra de 

una población. 

 
 

 

Dónde:    

N: total de la población  

     605.663 para Generación Y, mientras que para la Generación X 467.505    

Z: Nivel de confianza, 1.96  

p: probabilidad de éxito, 50%    

q: Probabilidad de fracaso (1-p), 50%   

d: Error máximo permitido, 5%  

2.1.3 Instrumento de recolección de datos  
Para la recolección de datos se usaron dos técnicas para la distribución del cuestionario: 

física y online, proceso que se llevó a cabo durante el mes de julio del 2019, se utilizó un 

muestreo no probabilístico por conveniencia donde la población objetivo son personas 

entre 25 a 54 años de edad, los cuales fueron separados de acuerdo a la generación a la 

que pertenecen. Este tipo de muestreo permite adquirir información que hasta cierto punto 

es fácil de conseguir y puede ser adquirido en un corto periodo de tiempo, puesto que solo 

se contempla que las personas cumplan con las características previamente establecidas, 

tales como la edad, lugar donde reside, entre otros. 

Los principales problemas que pueden surgir debido al método escogido para la 

recolección de datos es que exista sesgo en la muestra, es decir que las opiniones 

obtenidas por los encuestados sean de un grupo específico de personas y no de toda la 

población, de igual manera podría existir un error en el muestreo donde la selección de las 

personas que realizaron la encuesta ya se haya encontrado sesgada, lo que resulta en 

resultados que no podrían ser generalizados para toda la población objetivo. Sin embargo, 
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la técnica  de muestreo utilizada en esta investigación permite la obtención de datos 

primarios que darán un acercamiento sobre la intención de compra de Smartphones en la 

ciudad de Guayaquil.  

La encuesta implementada fue adaptada de estudios previos como “Students` demand for 

smartphones: Structural relationships of product feacture, Brand name, product price and 

social influence” de Norazah Mohd en 2013 y “Factors affecting smartphone purchase 

decisions of generation-Y” de Nushrat Shabrin en 2017.  

El cuestionario consta de 3 secciones; la sección A consistió en obtener el perfil 

demográfico de los encuestados, mientras que la sección B solicitó a los encuestados que 

proporcionen respuestas sobre sus experiencias personales usando teléfonos inteligentes, 

finalmente la sección C examinó los factores que afectan la intención de compra de 

teléfonos inteligentes. En total, se usaron 26 ítems (descritos en el Apéndice A) para medir 

las cinco variables independientes: características del producto, marca, precio, influencia 

social y dependencia, se usaron seis preguntas para medir la variable dependiente: 

intención de compra en la marca de teléfonos inteligentes en una escala Likert de cinco 

puntos que va desde 1 totalmente en desacuerdo hasta 5 totalmente de acuerdo. 

La herramienta utilizada para el desarrollo de este estudio fue el programa estadístico  

SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) el cual es uno de los software más  

usados para investigación de mercado y conocido por su gran alcance de gestionar 

grandes bases de datos, además de proporcionar capacidades estadísticas en 

profundidad. 

Castañeda, Cabrera, Navarro y Vries (2010) mencionan algunos de los análisis 

estadísticos que se puede resaltar del uso de este programa como los análisis descriptivos 

que se obtienen a partir de una base de datos y la comparación de características de dos 

o más grupos respecto a determinadas variables, lo cual es lo que se busca en este 

estudio al comparar los factores que influyen en la intención de compra de Smartphones 

de la generación X con respecto a los factores influyentes para la generación Y, por ende 

se consideró el uso SPSS como la mejor herramienta para alcanzar el objetivo de 

investigación.  
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Entre las ventajas se podría decir que este software es de fácil de uso, se puede importar 

bases de datos de otras fuentes, como Excel, ayuda a organizar los datos fácilmente y 

posee una variedad de opciones las cuales hacen sencillo los análisis estadísticos.  

En cuanto a la validez y confiabilidad del instrumento, se puede aseverar que es válido ya 

que ha sido probado en literatura previa, por otro lado para verificar su confiablidad se usó 

el coeficiente de Alpha de Cronbach, el cual mide la consistencia interna del conjunto de 

ítems de una prueba o escala, se expresa como un número entre 0 y 1, Malhotra (2010) 

afirma que si se obtiene un alpha mayor a 0.7 se considera que tiene un buen ajuste y un 

alpha mayor a 0.6 es considerado satisfactorio.  

Krueger (2007), sostiene que la consistencia interna que mide el alpha de cronbach no es 

suficiente para afirmar homogenidad, la cual expresa el grado en que los items de la 

escala miden un mismo factor. Otra desventaja del uso de este coeficiente es que al medir 

una escala de más de 20 ítems, sus resultados pierden confiabilidad. 

Mediante el programa SPSS se realizó el análisis de alpha de cronbach para medir la 

fiabilidad de los datos e identificar de la consistencia de los items que se usaron en las 

escalas. El  coeficiente de confiabilidad oscila entre 0 y 1, Malhotra (2010) afirma que si se 

obtiene un alpha mayor a 0.7 se considera que tiene un buen ajuste y un alpha mayor a 

0.6 es considerado satisfactorio.  

 
Tabla 2 Test de confiabilidad para variable dependiente e independiente 

Factores  Nº de ítems  

Alpha de 

Cronbach  

Marca  7 0,849 

Precio  4 0,715 

Dependencia  6 0,854 

Influencia Social  4 0,832 

Características del Dispositivo 5 0,894 

Intención de Compra  6 0,879 
Elaborado por los autores 
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El factor sobre las Características del Dispositivo evidencia un alpha de cronbach mayor a 

los demás, con un valor de 0,894 mientras que  el Precio muestra un coeficiente menor a 

todos, pero aun así es mayor a 0.7, lo que implica que todos los factores tiene una buena 

consistencia interna.  
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CAPÍTULO 3 

3. RESULTADOS Y ANÁLISIS 
El enfoque escogido dado la realización de encuestas fue cuantitativo, mientras que el 

alcance para el estudio será descriptivo, es por ello que una vez analizada la confiabilidad 

del instrumento, se procede a observar la distribución de los datos, con la finalidad de ver 

que técnica usar para la medición del instrumento.  

3.1 Prueba de Normalidad 
Tabla 3 Prueba de normalidad para la Generación Y 

 
Fuente: Elaborado por los autores 
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Tabla 4 Prueba de normalidad para la Generación X 

 
Fuente: Elaborado por los autores 

Una de las premisas que debe cumplir la información recolectada tanto para la generación 

“X” como la “Y” es que los datos se distribuyan de manera normal, para comprobar que 

esto se cumple, se realizó una prueba Chi cuadrado, donde su hipótesis nula indica que 

los datos se distribuyen en forma normal. Se procede a revisar la significancia obtenida en 

cada una de las variables, todos esos valores son mayores a 0.05, por tanto, se puede 

inferir que no existe evidencia estadísticamente significativa para rechazar la hipótesis 

nula, es decir los datos si se distribuyen de manera normal en ambas generaciones. 

3.2 Características del encuestado 
La información demográfica de los encuestados incluye variables como: género, nivel de 

educación, marca de teléfono inteligente usado actualmente y las fuentes de información a 

las que recurren antes de adquirir un Smartphone. 

Respecto al nivel de educación, la generación X cuenta con 82.1% de personas que se 

encuentran en el rango del Pregrado, mientras que la Y apenas alcanza un 52.1%. 
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Al analizar la marca de teléfonos inteligentes usados por ambas generaciones, se puede 

observar que el mayor porcentaje se encuentra concentrado en la marca Samsung, con un 

35,4% en la Generación “X” y 48.4% en la “Y”. De igual manera, las fuentes de 

información más visitadas previas a la compra de smartphones en ambos grupos son las 

redes sociales y los sitios web de internet.  
Tabla 5 Información Demográfica 

Variable 
Porcentaje 

Generación X Generación Y 

Género 
Femenino 50,8 49,5 

Masculino 48,2 50,5 

Nivel de educación 

Primaria 1,8 2,6 

Secundaria 10,4 31,8 

Pregrado(Universidad) 82,1 52,1 

Maestría 5,2 10,9 

Doctorado 0,5 2,6 

Marca de su teléfono 
inteligente 

Apple 34,9 20,3 

Samsung 35,4 48,4 

Xiaomi 18,2 22,4 

Huawei 3,1 2,7 

Sony 3,1 3,1 

HTC 2,1 2,6 

Otros 3,2 0,5 

Fuentes de 
información usados 
para la compra de 
teléfonos 
inteligentes 

Redes sociales 36,6 38 

Sitios Web de Internet 36,5 34,4 

TV / Radio 13,5 13 

Amigos/Familia 9,2 0,5 

Revista/Periódico 1,6 4,2 

Vendedor  2,6 9,9 
Fuente: Elaborado por los autores 
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3.3 Correlación de Pearson 
El coeficiente de correlación de Pearson mide la relación estadística, o asociación, entre 

dos variables continuas. Algunas de las ventajas que este método ofrece es una cifra 

precisa y cuantitativa que puede interpretarse de manera significativa, adicionalmente  

provee una medida del grado y la dirección de las variables analizadas.  

Esta prueba también posee ciertas desventajas como asumir que existe relación lineal 

entre las variables, lo que podría no cumplirse en todos los casos, además de que el 

cálculo del coeficiente se ve afectado de manera excesiva por elementos aberrantes. Sin 

embargo, sigue siendo conocido como el mejor método para medir la asociación entre 

variables de interés puesto que al basarse en el método de covarianza, proporciona 

información sobre la magnitud de la asociación o correlación, así como su dirección. 
Tabla 6 Análisis de Correlación de Pearson Generación Y 

 

Marca Dependencia Precio 
Características del 

Dispositivo 

Influencia 

Social 

Dependencia 0,038 
    

Precio 0,056 0,166** 
   

Características del 

Dispositivo 
0,056 0,058 0,046 

  

Influencia Social 0,173** 0,105* 0,131* 0,066 
 

Intención de Compra 0,099 0,155** 0,096 0,134** 0,111* 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
  

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
  

Fuente: Elaborado por los autores 

La tabla 6 muestra que para la generación Y existen fuertes correlaciones por separado 

entre la dependencia, características del dispositivo e influencia social con la intención de 

compra de Smartphone. Mientras que la marca y el precio no están significativamente 

correlacionados con la intención de compra.  

Luego de ver qué factores influenciaban en la intención de compra de teléfonos 

inteligentes, se procedió a analizar cada uno de ellos y así, ver cuál de los ítems de la 

encuesta, pesaba más al momento de elegir sus Smartphones. Para este análisis se tomó 

en cuenta las respuestas obtenidas en la escala de Likert, específicamente los puntos 4 y 

5 que son de acuerdo y totalmente de acuerdo que equivale a que este ítem les importa en 

un 80% y 100% respectivamente. 
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Figura 2 Ítems del factor Dependencia 

 
Fuente: Elaborado por autores 

 

En el caso del factor dependencia, podemos notar en la figura 2 que Dep 1 y Dep 3 tienen 

los mayores porcentajes, donde Dep 1 indica que los usuarios en su vida diaria, le dan un 

alto uso a sus teléfonos inteligentes y Dep 3 manifiesta que las personas usan su 

Smartphone para ocuparse de su trabajo y sus estudios. 

Según la investigación realizada por Ding (2011), los estudiantes con un alto nivel de 

dependencia de los teléfonos inteligentes tienden a evaluar este factor al momento 

determinar su comportamiento de compra futuro. También es consistente con los 

resultados de esta investigación que la mayoría de los encuestados eran relativamente 

jóvenes entre 19 y 30 años. Lo más importante que hace que los encuestados confíen en 

las bondades del dispositivo es porque el mismo les permite mantenerse conectados con 

las personas que amaron y la facilidad de acceder a la información donde sea que se 

encuentren. 
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Figura 3: Ítems del factor Características del Dispositivo 

 
Fuente: Elaborado por autores 

En el factor Características del dispositivo se evidencia que los encuestados están 

mayormente de acuerdo con el ítem CP4 con un 24%, el cual menciona comprar un 

teléfono inteligente que tenga una alta capacidad de almacenamiento; seguido de los 

ítems CP1 Y CP3, ambos con un 21%, donde afirman preferir un teléfono inteligente 

equipado con cámara frontal y trasera con más megapíxeles, y elegir uno debido a su 

sistema operativo.  

Las características del dispositivo para este rango de edades  son atributos altamente 

considerados al momento de adquirir un Smartphone, lo que concuerda con el estudio 

realizado por Lay-Yee (2013) en Malasia para la generación Y, donde estos usuarios 

priorizan cualidades tales como una buena resolución de la cámara, sistema operativo con 

alta rapidez, diseño inteligente y liviano. 
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Figura 4: Ítems del factor Influencia Social 

 
Fuente: Elaborado por autores 

 

Para influencia social el ítem que más predomina es el IS2 con un 33%, el cual indica que 

los encuestados por lo general antes de comprar un Smartphone consultan a sus familias 

y amigos, seguido de un 27% en el ítem IS4, el cual menciona que se han animado al uso 

del teléfono inteligente por las personas que los rodean, ya sean familia o amigos.  

Las influencias sociales provienen de personas alrededor del consumidor, como vecinos, 

parientes, familiares y amigos. También proviene de figuras inspiradoras en los medios, 

como celebridades deportivas o estrellas de cine (Chun, 2012). En este estudio, la 

influencia social tiene un impacto positivo y significativo en la intención de compra. Esto 

está en línea con la investigación de Arif (2016) que establece que la influencia social tiene 

un efecto positivo significativo en la dependencia. 
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Tabla 7 Análisis de Correlación de Pearson Generación X 

 

Marca Dependencia Precio 
Características del 

Dispositivo 

Influencia 

Social 

Dependencia 0,114* 
    

Precio 0,061 0,071 
   

Características del 

Dispositivo 
0,075 0,021 -0,018 

  

Influencia Social 0,062 0,080 0,076 0,036 
 

Intención de Compra 0,034 0,159** 0,179** 0,039 0,153** 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

	
   	
  *. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

	
   	
                                                                  Fuente: Elaborado por autores 	
   	
  

 

Por otro lado la tabla 7 muestra que para la generación X existen fuertes correlaciones por 

separado entre la dependencia, el precio e influencia social con la intención de compra de 

Smartphone. Mientras que la marca y las características del producto no están 

estadísticamente correlacionados.  

Al igual que lo realizado antes con la generación Y, hacemos el mismo análisis de gráficos 

para la generación X de acuerdo a los factores que la correlación de Pearson nos indica 

que son más significativos para esta generación.  
 

Figura 5: Ítems del factor Dependencia 

 
Fuente: Elaborado por autores 
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El figura 5 muestra que para el factor dependencia los ítems más relevantes son Dep1, 

Dep5 y Dep3 que corresponden al 24%, 23% y 22% respectivamente, donde Dep1 señala 

que los encuestados consideran que el uso del teléfono inteligente en su vida diaria es 

alto, Dep5 indica que las personas se sientes más cómodas al usar las redes sociales en 

sus teléfonos inteligentes que en sus computadoras personales, mientras que Dep3 

menciona que siempre usan el teléfono inteligente para ocuparse de sus trabajos y 

estudios.   

El resultado del presente estudio también está en línea con la investigación de Alcaniz 

(2008), que señala una relación significativa entre la dependencia y la intención futura de 

compra online. Esto demostró que, dado que los consumidores dependían de un producto, 

sería poco probable que lo reemplacen, por tanto, serian leales y continuarían utilizando 

su dispositivo antiguo, dado que se encuentran adaptados y familiarizados con él. 
Figura 6: Ítems del factor Precio 

 
Fuente: Elaborado por autores 

En el factor Precio los ítems más destacados son Pre4 y Pre2, con 34% y 29% 

respectivamente, Pre4 menciona que los encuetados consideran principalmente el precio 

al decidir comprar un teléfono inteligente, mientras que Pre2 habla sobre la disponibilidad 

de comprar un teléfono inteligente únicamente durante un período de reducción de 

precios.  
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La Generación X considera que el precio es una variable determinante en la decisión de 

compra de Smartphones, lo cual es consistente con los hallazgos de Swani y Yoo (2010), 

quienes indican que los consumidores solo comprarán teléfonos inteligentes durante 

periodos de reducción de precio, puesto que consideran más su valor utilitario. 
 

Figura 7: Ítems del factor Influencia Social

 
Fuente: Elaborado por autores 

Para el factor Influencia Social se destaca el ítem IS2 con un 32%, el cual señala que los 

encuestados por lo general consultan a su familia y amigos antes de comprar un teléfono 

inteligente, seguido del ítem IS4 con un 27%, que indica que son animados al uso de 

teléfonos inteligentes por las personas que los rodean. 

La influencia de amigos y familiares, tiene una notoria influencia en la creciente demanda 

de Smartphones, lo que implica que sus decisiones y tasas de uso están influenciadas 

principalmente por las personas que los rodean. De acuerdo con los hallazgos de Mohd 

Suki (2013), cuando los usuarios desean comprar un teléfono inteligente, buscarán 

recomendaciones de sus amigos y familiares que tienen experiencia en el uso y la 

posesión de teléfonos inteligentes con el fin de hacer una elección más informada y 

beneficiarse de un menor riesgo percibido. 
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CAPÍTULO 4 

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES   
La intención de compra ha sido una variable estudiada científicamente a lo largo del 

tiempo, en el caso particular del presente trabajo, se escogió un dispositivo comúnmente 

usado como lo es un Smartphone, puesto que contribuye a una comprensión más 

exhaustiva de las características que buscan los individuos en este bien. Hoy en día 

resulta inimaginable pasar un solo día sin los teléfonos inteligentes, estos dispositivos se 

han convertido en una parte fundamental del diario vivir, puesto que ayuda a los usuarios 

a mantenerse conectados con su trabajo, familia y amigos 

4.1 Conclusiones  
Este estudio contribuye a una compresión más completa de la demanda de smartphones 

para las generaciones X y Y en la ciudad de Guayaquil, en el cual se encontró que existe 

influencia significativa de dependencia, características del dispositivo e influencia social  

en la intención de compra de Smartphones para la generación Y, mientras que para la 

generación X los elementos significativos fueron dependencia, precio e influencia social. 

Entonces se pudo observar que estas generaciones se diferencian principalmente en que 

a la hora de elegir un Smartphone una toma en cuenta las características del dispositivo y 

la otra, por su parte, el precio. Lo que es evidente, debido a que las personas más 

jóvenes, como las de la generación Y, se fijan en las funciones, el almacenamiento, la 

cámara o características físicas al comprar un teléfono inteligente, al contrario de las 

personas de la generación X quienes priorizan el precio por sobre todos los demás 

factores.  

Por otra parte la presente investigación no está libre de limitaciones, puesto que al usar la 

técnica de muestreo no probabilística por conveniencia acorta la generalización de los 

resultados. 

Finalmente, se considera que el estudio realizado beneficiaria a una empresa que 

produzca o comercialice smartphones, por ejemplo si se quisiera comercializar celulares 
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para la generación X, sus recursos y esfuerzos deben estar dirigidos hacia estos factores 

que son importantes para dicha generación a la hora de comprar un Smartphone e 

igualmente para la generación Y, se deben tomar en cuenta los factores más relevantes y 

así la inversión será más objetiva y precisa, obteniendo un rápido retorno del capital. 

Se debe destacar también que esta investigación puede ser replicada para cualquier 

producto en cualquier mercado, dependiendo de las condiciones y variables demográficas 

que posea la población objetivo a estudiar.  

4.2 Recomendaciones 
• Los proveedores, fabricantes, desarrolladores de aplicaciones y programadores de 

Smartphones deben poner atención especial a cada grupo de posibles clientes, con 

la final de mejorar la capacidad y el desarrollo de los teléfonos inteligentes 

actualizando los servicios impulsados por el hardware y software para una mejor 

interacción y participación del usuario a fin de ser comercializables y sostenibles 

para satisfacer las necesidades y deseos ilimitados de cada uno de los 

consumidores. 

• Esta investigación dio un primer acercamiento de la intención de compra de 

teléfonos inteligentes en la ciudad de Guayaquil, por tanto se recomienda para 

futuras investigaciones llevarlo a cabo con técnicas de muestreo no probabilístico y 

ampliarlo a más horizontes, no únicamente a estas dos generaciones, sino a todas 

las demás, también dependiendo el mercado en que los comerciantes quieran 

ingresar, este estudio puede ser realizado para estudiantes universitarios e incluso 

por la zona en que las personas viven y así analizar sus preferencias al momento 

de adquirir estos dispositivos. 

• Se recomienda para futuros estudios realizar análisis que se enfoquen en 

características demográficas específicas como la interculturalidad, ya que podría 

generar un resultado más significativo y si se desea analizar una generación en 

específico, se la podría separar por su género para observar si existen o no 

diferencias entre ellos. 
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• Una investigación adicional podría ser mejorando el modelo propuesto mediante la 

introducción de variables de mediación, como el estilo de vida, la cultura, así como 

la demografía como el sexo o la edad, entre otros. 
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APÉNDICE 

APÉNDICE A: ENCUESTA 

ENCUESTA ACERCA DE LOS FACTORES INFLUYENTES EN LA INTENCION DE 
COMPRA DE SMARTPHONES EN LA CUIDAD DE GUAYAQUIL PARA LAS 
GENERACION X Y Y. 
El objetivo de esta encuesta es determinar cuáles de estos factores influyen en la 

intención de compra de Teléfonos Inteligentes (Smartphones), esta encuesta va dirigida a 

personas de edades entre 25-54 años de edad. 

Favor responder la siguiente encuesta de la manera más honesta posible. La información 

recopilada será utilizada únicamente con fines académicos   

 

SECCIÓN A: INFORMACIÓN DEMOGRÁFICA 
1. Especifique su sexo. Marque "x" en la casilla más apropiada. 

 Masculino  

 Femenino 

 

2. Especifique su edad.  

 

 

3. Especifique su nivel de educación. Por favor, marque "x" en la casilla más 

apropiada 

 Primaria 

 Secundaria  

 Pregrado 

 Maestría  

 Doctorado  
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4. ¿Qué marca de teléfono inteligente está utilizando actualmente? Puedes marcar 

más de una 

 Apple 

 Samsung 

 XiaoMi 

 HTC 

 HuaWei 

 Sony 

 Otros, por favor especifique: 

 

 

5. ¿Cuál es la principal fuente de información que usa al momento de elegir un 

Smartphone? 

 Redes Sociales (Facebook, Twitter, Youtube, etc.) 

 Sitios web de internet  

 TV/ Radio  

 Amigos / Familia 

 Revista/ Periódico 

 Vendedor de una tienda de smartphones 

 

SECCIÓN B: FACTORES QUE AFECTAN LA DECISIÓN DE COMPRA DEL TELÉFONO 
INTELIGENTE 
A continuación, marque solo una de las opciones de respuesta que más se ajuste a su 

opinión sobre las siguientes aseveraciones. 

Escala de evaluación: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo (Marque “x” en la 

casilla más apropiada. 
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Categorías 1 2 3 4 5 

Marca      

La marca es un factor importante que influye en mi 

decisión de compra de un teléfono inteligente 
     

Prefiero una marca de teléfonos inteligentes conocida 

y prestigiosa.   
     

Me importa cómo otras personas me juzgan según el 

teléfono inteligente que uso. 
     

Prefiero un teléfono inteligente elegante y de moda.      

Prefiero un teléfono inteligente reconocido 

internacionalmente con buena reputación. 
     

Rara vez cambio mi smartphone debido a la marca      

Me considero leal a mi marca de teléfonos inteligentes.      

Dependencia       

En mi vida diaria, el uso de un teléfono inteligente es 

alto. 
     

Me siento ansioso cuando mi teléfono inteligente no 

está conmigo 
     

Siempre uso mi teléfono inteligente para ocuparme de 

mi trabajo y mis estudios. 
     

Prefiero las compras en línea y la banca a través de mi 

teléfono inteligente. 
     

Me siento más cómodo al usar las redes sociales en 

mi teléfono inteligente que en mi computadora 

personal. 

     

Soy completamente dependiente de mi teléfono 

inteligente. 
     

Precio       
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Estoy dispuesto a comprar un teléfono inteligente 

aunque el precio sea más alto 
     

Solo compraré un teléfono inteligente durante un 

período de reducción de precio 
     

Creo que usar un smartphone es caro en general      

El precio es mi principal consideración al decidir si 

comprar un teléfono inteligente 
     

Características del Producto       

Prefiero un teléfono inteligente equipado con cámara 

frontal y trasera con más megapíxeles. 
     

Prefiero un teléfono inteligente equipado con un buen 

sistema de sonido. 
     

Elijo un teléfono inteligente debido a su sistema 

operativo (Apple-iPhone, Samsung-Android u otros) 
     

Compraré un teléfono inteligente que tenga una alta 

capacidad de almacenamiento 
     

Elijo un teléfono inteligente de acuerdo a su diseño      

Influencia Social       

Cuando mi familia y amigos me muestran sus 

teléfonos nuevos, me da ganas de comprarme uno 

igual.  

     

Por lo general, consulto a mi familia y amigos antes de 

comprar un teléfono nuevo. 
     

Mis amigos y familiares me influyeron para comprar un 

teléfono inteligente 
     

Las personas que me rodean me han animado a usar 

el teléfono inteligente 
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SECCIÓN C: INTENCIÓN DE COMPRA DE LA MARCA DE TELÉFONOS 
INTELIGENTES. 
A continuación, marque solo una de las opciones de respuesta que más se ajuste a su 

opinión sobre las siguientes aseveraciones. 

Escala de evaluación: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo (Marque “x” en la 

casilla más apropiada) 
 

Categorías 1 2 3 4 5 

Intención de Compra      

Tengo la intención de seguir usando el mismo teléfono 

inteligente aunque haya uno nuevo en el mercado                                    
     

Recomendaré a mi familia y amigos comprar un 

teléfono inteligente. 
     

Consideraré la opinión de mi familia y amigos al 

momento de comprar un teléfono inteligente. 
     

Consideraré la marca de los teléfonos inteligentes 

antes de comprarlos. 
     

Consideraré el precio de los teléfonos inteligentes 

antes de comprarlos. 
     

Consideraré las características de los teléfonos 

inteligentes antes de comprarlo.  
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