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Introduccién

Delimitacién del problema

En los prodoximos afios el numero de suscripciones de telefonia celular
igualara el nuUmero de habitantes del planeta. La Unidén Internacional
de Telecomunicaciones asi lo calcula; para finales de 2013 serd una
realidad. Esto significa que para 2014 se alcanzaran los 7,000
millones de suscripciones (Castillejos, 2013). Comercialmente esto
quiere decir que la penetracidén casi total de los teléfonos celulares
los pone en la posicidén de ser el dispositivo ideal para la prestacioén

de multiples servicios en los paises en desarrollo.

En un estudio titulado “E1l teléfono mévil en el mundo y su cobertura
en Canadéa”, Ruelas & Ibarra (2000) muestran datos globales que llaman
la atencién: entre los afios 2000 y 2006, el numero de suscriptores de
telefonia celular, a nivel mundial, crecidé vertiginosamente pues pasd
de 0.7 mil millones a 2.7 mil millones; a nivel Latinoamérica,
Colombia vy Brasil son los paises con mayor ritmo de crecimiento,

aungue esto no significa que la penetracién sea la mas alta.

Justificacién

Esta es 1la tendencia mundial, pero ¢;qué pasa en México? Se ha
documentado wuna tendencia similar, aunque con un ritmo menor de
crecimiento: las cifras mas actuales del gobierno federal en su
Comunicado de Prensa No. 23/2013 (Comisidn federal de
telecomunicaciones, 2013a) nos indican qgue de enero a marzo de 2013
se sumaron un milldén de suscripciones, lo que representa un
crecimiento de 6.4% respecto al afio previo. La base de wusuarios suma
101.7 millones y representa una penetracidén de 86.2 suscripciones por
cada 100 habitantes; la tendencia de penetracién en el mundo serd de

96% en 2014.



Durante el primer trimestre de 2013, el 1Indice de Produccién del
Sector Telecomunicaciones (ITEL), que mide el comportamiento de las
principales variables de produccién del sector telecomunicaciones de
México, registrdé un incremento de 12.5% con relacidén al mismo
trimestre de 2012. Incluso el crecimiento del ITEL fue superior al
incremento del Producto Interno Bruto (PIB) observado en ese mismo
lapso; este hecho ©puede ayudar al lector a formarse una idea de 1lo
que representa la industria de 1la telefonia celular en la economia
mexicana. Mas aun, a lo precedente se suman indicadores oficiales de
los que se infiere que los mexicanos estamos gastando més dinero en
telefonia celular. Datos arrojados ©por la Encuesta Nacional de
Ingresos y Gastos de los Hogares de 2010 (Notimex 2013, 24 de abril),
sugieren que gastamos més, en términos relativos, en telefonia moévil
que en autombéviles, electricidad, loncherias, fondas, torterias vy

taquerias, consulta médica y telefonia local fija.

Esto nos habla de una transformacidén en los hédbitos de consumo entre
los mexicanos. Los datos mas inmediatos vy difundidos nos dan una
visidén general de lo que esta sucediendo. Un ejemplo de esos datos es
un trabajo de Consulta Mitofsky (2010) cuyos resultados muestran

algunas particularidades del comportamiento del mercado mexicano:

1. 53% de los mexicanos mayores de 18 afios utiliza teléfonos
celulares y 32% no tiene ni celular ni teléfono fijo en su
vivienda

2. Por edades hay una gran diferencia de uso; mientras 2 de cada 3
menores de 30 afios usan un celular, sbélo uno de cada 3 mayores de
50 anos lo hace.

3. Cuando el ciudadano declara “trabajar”, la probabilidad de tener
celular es 12 puntos porcentuales superior a dgquien no trabaja;
caso similar se observa cuando se es soltero, la probabilidad es
20 puntos porcentuales mas de utilizar el celular que los casados

4. S6lo el 16% de los adultos con teléfono celular tienen més de 50

afios, en cambio 38% tiene menos de 30 afios; esta relacidn es



inversa entre quienes no tienen un celular, puesto que en este
caso los mayores de 50 afios llegan al 40% y 22% son menores de 30

anos.

Otro estudio del mercado mexicano es el de Abundis (2006), el cual es
muy afin a los temas de interés en este proyecto porque estéa
emparentado con el analisis de una variable psicoldgica inherente al
consumo de telefonia celular: la percepcidn. Vale la pena mostrar sus

resultados principales:

- El 31% de los participantes cree que el teléfono celular sdélo
“es una herramienta Util”, principalmente las amas de casa y los
trabajadores del sector publico.

- Sin embargo, a diferencia de lo que ocurria en los noventa, hoy
s6lo el 1% de los mexicanos cree que el celular “es un bien de

lujo”.

Paralelamente, en el ©portal de internet de la revista de la
Procuraduria Federal del Consumidor es posible hallar citada una
investigacién independiente que confirma lo anterior: 91% de las
personas consultadas considera la telefonia celular como un servicio
de primera necesidad (Procuraduria Federal del Consumidor, 2009) al
igual que el servicio de internet, tal y como lo muestra la serie de
cinco trabajos anuales de las empresas Interactive Advertising Bureau
de México vy Millard Brown México titulada “Estudio de consumo de
medios”. En ella se destaca la creciente e intima relacidén entre los
teléfonos celulares e internet propiciada por la rapida penetracidén de

los teléfonos inteligentes.

No obstante, segln datos de esas mismas empresas, aun la mayoria de
los usuarios en México (83%) cuenta con teléfonos celulares béasicos,
razdén por la cual se tiene conocimiento de que los usos principales de
estos dispositivos siguen siendo dos: hablar y enviar mensajes de

texto. Al final del dia, estos datos dan cuenta de las principales



ventajas que los consumidores de México le ven a estos teléfonos:
propician 1la cercania con familiares vy amigos, ademéds, son una

herramienta de trabajo (2012, 26 de septiembre).

Considerando la evolucidén de 1la percepcidédn de relevancia que los
mexicanos otorgan a este producto, se pensd que se justifica el llevar
a cabo un  proyecto de investigacidén orientado a formularse
cuestionamientos sobre variables psico-sociales subyacentes a este

cambio en los hédbitos de consumo.

La motivacidén para llevarlo a cabo es el &animo de contribuir a 1la
comprensién de cémo la gente en México ha modificado su percepcidn
sobre la importancia que tienen los teléfonos celulares en su diario
vivir. Por esa razdbdn, resultaria util hacer indagaciones sobre el
tema. El1 presente proyecto de investigacién fue disefiado para

responder a dos inquietudes principales:

1) ¢Cudl es la relevancia que tiene el uso de teléfonos celulares
para los consumidores mexicanos?
2) :Qué significados (psico-sociales) se le adjudican a un

producto como éste?

Ante tales interrogantes, este proyecto partidé del supuesto de que el
teléfono celular es un artefacto cultural, un elemento nuevo que la

gente estd integrando en la construccidén de la realidad. La idea

central es la siguiente: cuando compramos un teléfono celular
adquirimos un bien y un servicio, pero también nos estamos
apropiando de un diferenciador cultural y adoptamos una identidad

(Rivera, s,f ).

Los usuarios podemos notar cémo la industria de las telecomunicaciones
ha transformado nuestras vidas. Lo palpamos a todos los dias al punto
de no poder imaginar el mundo moderno sin los teléfonos celulares.

Manuel Castells (como se cita en Martin, M., s,f)lo pone en 1los
6
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siguientes términos: estamos ante un cambio tectdbdnico”. Esta
“sacudida” es una reconfiguracidén de todo lo conocido. Por lo tanto,
resultaria Util documentar esta transformaciédn desde un enfoque
cientifico, sin etiquetar el fendémeno como “bueno” o “malo”, tan

sb6lo reportarlo a la luz de las evidencias empiricas.

Tal y como lo presentan Ordofiez y Bouchain (2007), es innegable que la
industria de las telecomunicaciones Jjuega un papel crucial en la
construccién de 1la infraestructura que hace posible la wvida en 1la

sociedad del conocimiento.

De la mano con la informédtica, las telecomunicaciones han acelerado la
difusién, el intercambio y la masificacidén de saberes a nivel global.
Antony Giddens (como se cita en Martin, M., s,f) ya habia mostrado
curiosidad por las caracteristicas esenciales de la wvida moderna vy
alcanzd a distinguir tres de ellas: la relacidn entre el tiempo y el
espacio, el desenclave de las instituciones modernas y la reflexividad
institucional generalizada. La primera de éstas es muy Util para

comprender la lbégica de este proyecto.

Nuestra relacidén con el tiempo y el espacio se modificd cuando dejamos
de tener como referencia para la comunicacidédn a un lugar especifico,
fisicamente visible. Hoy, tanto internet como la telefonia celular son
ese “lugar especifico” y han reconfigurado nuestra nocidén del tiempo.
Cuando Castells nos explica la estructura de la sociedad de 1la
informacidén se cuestiona la influencia de las nuevas tecnologias en la
vida politica y social (como se cita en Yarto, s,f). El1 uso de
teléfonos celulares no fue ajeno a su interés. Sus reflexiones sobre
el tema se basan en la observacidén de los jdvenes que circulan en las
plazas encontrando en el teléfono celular un canal de expresidn

“inico, insustituible e inmejorable”.



“La cuarta pantalla” es un concepto ampliamente citado en 1la
literatura socioldgica y que es usado para referirse al impacto del

teléfono celular sobre las interacciones entre las personas.

Lo gque en su momento fue la televisién, lo es ahora el teléfono
celular, sélo que los alcances de este uUltimo aparentan ser mayores
que los de la primera. Lo importante para este proyecto es tomar en
cuenta el proceso de afectacién a la vida cotidiana, especificamente,
cémo el teléfono celular se ha convertido en un artefacto cultural, y
de qué manera los consumidores lo incorporan en la construccién de la
realidad. Y es que la “tecnicidad” funciona como un “organizador

perceptivo”, segln Barbero (como se cita en Martin, M., s,f).

Esta nueva realidad ha generado los siguientes cambios sociales:
surgimiento de ©practicas de comunicacidédn innovadoras, organizacidén de
identidades colectivas, adquisicidén de nuevos cbdbdigos, normas de
reciprocidad en las relaciones y expresiones culturales diversas. Sus
efectos son palpables hasta en el nucleo de la sociedad, es decir, en

la familia.

Morley (como se cita en Yarto, 2010) comenta que la afectacidn incluye
a las practicas rutinarias, a las relaciones entre los miembros de
las familias, asi como a las pretensiones de identidad y a la
adquisicidén de competencias culturales. De esta forma, el teléfono
celular pasd de ser un producto de consumo a ser un artefacto

cultural, un nuevo simbolo cargado de significados.

Un “artefacto cultural”, segln Cole (como se cita en Ruggeroni, 2004)
es una condensacidn de las caracteristicas de tres procesos
psicoldgicos humanos: mediacidén cultural, desarrollo histérico vy
utilidad practica. “Los artefactos culturales estan destinados para
la comunicacién e interaccidén entre seres humanos y el mundo fisico,
indican por un lado la materialidad del artefacto como asi también su

aspecto simbdélico”.



Serd provechoso para el lector gque a continuacidén se transcriba a
Wilensky en esta parte del texto (como se cita en Gonzéalez,
2007),tanto por su conocimiento del tema como porque sus palabras
explican con claridad el punto al que se pretende llevar al lector

en este momento:

Los significados adjudicados a los productos son fundamentales
para explicar no sbélo éste, sino gran parte de los fendmenos de
consumo, ya gque Dbienes vy servicios poseen tanto un valor
funcional como un valor simbdélico. De esto ultimo, se deduce gue
la dimensién simbdlica del consumo tiene repercusiones que van
mas alléd de su rol de influyente en las decisiones de compra,
adquiriendo un papel central en nuestras préacticas sociales

cotidianas”. (p. 2)

Estamos ante la formacioén de nuevas identidades colectivas,
vinculadas, como todas, por un sentimiento de pertenencia que se basa
en una representacidén social comun. Esta representacidén, se ha
convertido en factor primordial de la decisién de compra (Giménez,

citado en Martin, s, f).

Antecedentes

El uso masivo del teléfono celular se remonta a la década de los
ochenta. Ruelas (2010) nos explica que los primeros experimentos para
crear un teléfono mdévil se hicieron en Mosct por Leonid Kuprivanovich
en 1957. Este investigador hizo funcionar un artefacto operandolo
desde una estacidén de radio, lo patentd, y cuando lo termind, pesaba 3
kg, aunque al siguiente afio trabajd en una versidn que reducia su peso

a medio kilo.



Nueve afios después surgid un invento similar en Bulgaria bajo el mismo
sistema de operacidén. Tres afios después, en 1970, Amos Joel, en 1los
Laboratorios Bell de Estados Unidos mejordé el sistema; logrd que las

personas pudieran extender la cobertura sin interrumpir la llamada.

El afio 1971 fue muy importante porque sucedieron dos situaciones
fundamentales: la compafiia ATT propuso otorgar el servicio masivo y la
Federal Communications Commission le otorgd el permiso para hacerlo;
en Finlandia se lanzdé la red ARP (adress resolution protocol), que fue
una de las primeras redes comerciales en el mundo, y es por esto que
se le conoce como la Generacidén Cero. En este punto, se cita
textualmente a la autora del estudio porque describe el primer aparato

que mas se parecia a los celulares que hoy conocemos:

El invento del aparato més parecido a los actuales se le
acredita a Martin Cooper un 1investigador de Motorola, guien
desarrolld el modelo Motorola DynaTac en abril de 1973. Tenia 3
pulgadas de largo y 5 de ancho con un espesor de 1.75 pulgadas;
pesaba 2.5 libras y tenia un tablero para 30 circuitos. Su
tiempo de recarga era de 10 horas pero soportaba solamente 35
minutos de estar hablando. El wusuario hablaba, oia y marcaba
numeros usando el teléfono celular, pero carecia de una pantalla
como las actuales para ver sus aplicaciones. En 1977 se probd en
Estados Unidos, en Nueva York y luego en Chicago; se hicieron
los primeros contratos para 2,000 personas, siguiéndole
Washington, DC vy Baltimore. Hasta 1979 aparecidé el primer
sistema comercial en Japdn, y en Estados Unidos en 1983. En
México la compafiia Iusacell empezd a ofrecer el servicio en la
ciudad de México en 1989, pero es hasta finales de los afos

noventa cuando despegd su diseminacidédn en el pais (p.151-152)

10



Datos en el mismo sentido nos ofrece Parametria (Abundis, 2006): la
comunicacién celular en México se triplicdé en un periodo comprendido
entre el afio 2000 y el 2005. En el mismo estudio se reportan las
siguientes «cifras de la Comisidén Federal de Telecomunicaciones
(COFETEL) : en el 2000 habia 14 millones 78 mil usuarios y en febrero

del 2005 sumaban ya 40 millones 98 mil.

Para el caso mexicano, Ordofiez y Bouchain (2007) nos conducen a un
debate sobre el rol gque ha tenido TELMEX en la expansién de la
telefonia mévil pero al mismo tiempo se cuestionan el retraso en la
cobertura y la influencia decisiva que ha tenido el monopolio que
ejerce. Por otro lado, Piedras, Bonina & Verut (2006) ofrecen una
visién mas optimista. Para ellos, el uso de la telefonia celular ha
traido progreso y México estd incluido en esta dinamica, de la cual

identifica tres fases:

. “Primera fase (1999-2001): Mercado dominado por un competidor

lider y un seguidor.

. Segunda fase (2002-2004): gestacidén de nuevos competidores, se
tomaron medidas indispensables para la competencia. El numero de

suscriptores méviles se expande aun méas.

e Tercera fase (2004-presente): existe un nivel de competencia més madura.
Esto Jjunto con la recuperacién econdmica, han permitido wun mayor
incremento en el trafico de minutos y un crecimiento en el numero de

usuarios.” (p.1)

El ritmo de crecimiento del mercado de telefonia mdévil en nuestro pais
estd en franca aceleracidén. Datos provenientes de Mediatelecom Policy
& Law (como se cita en Péez, 2012) indican que para marzo de 2012,

México contaria con “alrededor de 95.4 millones de wusuarios en el

11



pais, con el mayor numero de adiciones provenientes de Telcel, lo que
representa un crecimiento de cerca de 1.75 por ciento con respecto al
registrado el mismo periodo del afio anterior.” Es notable 1la
disparidad en el comportamiento del mercado si 1o analizamos por
compafiias, pues de acuerdo con el estudio citado, Telcel ha crecido
exponencialmente, Iusacell 1lo ha hecho pero de forma modesta,

Telefdénica ha bajado y Nextel se ha estancado.

Estos datos son consistentes con los extraidos de otro reporte
elaborado por Monitor Acision de Valor Agregado, en conjunto por las
firmas Acision y Convergencia Research (como se cita en Séanchez,
2012) . De acuerdo con esta fuente “al cierre del 2011 existieron 94
millones 704,000 lineas de telefonia celular, un crecimiento del 7.6%
respecto a las 88 millones de lineas del 2010. La proyeccidén de las
firmas es que para el cierre del 2012 se alcancen las 103 millones

227,000 lineas de telefonia celular”.

Este es el tamafio en cifras del objeto de estudio de este proyecto.
Sin embargo, para ampliar el espectro de visidédn conviene acudir a
trabajos que dan cuenta de su dimensidén social. Tal es el caso de un
estudio elaborado por Manuel Castells (como se cita en Ques, 2012), en
su caracter de directivo de la compafia “Telefdnica”. E1l trabajo se

titula “Telefonia celular y desarrollo social en América Latina”.

Sus conclusiones se pueden resumir asi: la penetracidén de la telefonia
celular no ha reducido 1la desigualdad social debido a que 1la
penetracién no sigue los mismos patrones de la estructura social,
aunque es evidente que la calidad del acceso y los servicios obedecen
a condiciones de diferencia de clases; no obstante, el uso de
teléfonos de este tipo aumenta las posibilidades de empleo en 1los
estratos bajos de la sociedad vy ademéds, contribuye a reducir la

sensacidén de inseguridad publica.

12



La pertinencia de 1los comentarios de Castells para los objetivos de
este proyecto estd en que ponen de manifiesto que la telefonia
inaldmbrica es la tecnologia que mas rapidamente se ha desarrollado en
la historia de la humanidad y esto pudiera convertirlo en un fendmeno
de interés para los estudiosos de muy diferentes disciplinas

cientificas.

Objetivos de investigacién

General:
Medir la relevancia que tiene el consumo de teléfonos celulares
entre empleados de la Secretaria de Educacidén de Veracruz en la

ciudad de Xalapa.

Especificos:

1. Adaptar y validar el instrumento “IP6” para aplicarlo entre la
poblacidén descrita.
2. Identificar diferencias de género, edad, nivel de escolaridad

y nivel de ingresos en la relevancia percibida.

Marco teédérico

El estudio del involucramiento del consumidor

El tema de la relevancia que un producto tiene para los consumidores
ha sido ampliamente estudiado en la literatura especializada con el
término “involucramiento” y se refiere al interés que despiertan las
variables implicadas en la decisién de compra. Sobre este particular

se hace la indicacidén de que tras la revisidén de la literatura, en
13



este punto, el proyecto parte del supuesto de que al estudiar 1la
relevancia que la gente otorga a los productos se estd estudiando un
fendémeno relacionado con un proceso psicoldgico basico: la

percepcidn.

Al final, la relevancia que le damos a 1lo gue compramos s una
“relevancia percibida” (Zaichkowsky,1994) o un “valor percibido”
(Vera, 2010b) , de modo que es necesario estudiar esa percepcidn asi

como las motivaciones internas inherentes a ella.

Los especialistas reconocen tres motivaciones comunes en todos 1los

consumidores:

1. Necesidades
2. Valores

3. Intereses

El hecho de que un producto sea importante para ciertas personas por
ciertas razones es fundamentalmente un asunto de percepcidédn. Si una
persona asigna una importancia considerable a la compra de un coche,
la magnitud y la direccidén de esa percepcidén tendrd intima relacidn
con situaciones personales, como por ejemplo, que la persona sea de un
estrato social bajo y que haya prometido a su madre, tiempo atrés,
que la iba a llevar a pasear en un coche nuevo. Este es un ejemplo de
cébmo las necesidades internas, los intereses y los valores determinan
la “relevancia” que el consumidor cree que tienen los productos. En
consecuencia, si esa persona considera gue comprarse un coche es
sumamente importante lo que hard es “involucrarse en la decisidén de
compra”. Esto quiere decir que empezard a buscar informacidén acerca
del tipo de coche de su interés, pedird referencias dentro su circulo

social, hard consultas por internet, hablarid con el mecdnico de su

14



confianza, indagard minuciosamente las caracteristicas del coche para

averiguar el rendimiento de la gasolina, el tipo de motor, etc.

A la luz de literatura especializada, una persona que hace todo 1lo
descrito anteriormente es un consumidor que estd “muy involucrado” en

su decisién de compra.

Existen estudios experimentales que ayudan a comprender mejor la
conducta de consumidores “altamente involucrados” contrastidndolos con

A\Y

guienes no son tan involucrados”. Entre estos experimentos se
encuentran los trabajos de Sherif & Hovland (1961), gquienes estudiaron
el significado personal que las mujeres otorgan a la compra de
determinados productos. También estéa documentado un estudio
experimental de Zimbardo (1960) en el que encontrdé que las personas
altamente involucradas estan dispuestas a defender su eleccidn ante un

grupo de personas y, por el contrario, las personas con un nivel bajo

de involucramiento no consideraban sus elecciones como algo relevante.

Por otro lado, hay investigaciones que dan cuenta de un factor crucial
para entender el nivel de involucramiento: el precio. Estas
investigaciones nos aportan la siguiente idea: “cuando un producto es
caro la gente tiende a evaluar su compra en términos del riesgo que
conlleva pagarlo y por 1lo tanto, si percibe un riesgo alto, se

involucra mucho mas” (Rothschild ,1979).

Otro factor que influye sobre los niveles de involucramiento es el
tipo de producto. Lastovicka & Gardner (1979) hicieron preguntas a sus
participantes en relacidén a 14 productos y llegaron a la conclusidén de
que en funcidédn del producto existen tres tipos de involucramiento:
bajo, alto y de interés especial. Para poner un ejemplo mas claro es

conveniente mencionar lo que hizo Sidney Levy (1959).
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Ella estudidé involucramiento en la compra de vropa y 1llegd a la
conclusidén de que estd altamente asociado y orientado al Ego porque
las personas le asignan un significado simbélico, es decir, a través
de la ropa comunican su estilo de vida. Hirschman & Holbrook (1982)

dirian gque este involucramiento adquiere un caracter hedonistico.

Dentro de las investigaciones sobre 1la decisién de compra del
consumidor se ha wvenido dando una creciente importancia al rol del
“involucramiento”. Los ©primeros en proponer este concepto fueron
Sherif & Cantril en 1947 (Varela, Rial, Brafia & De Flor, 1989). E1
concepto ha ido cambiando, y por eso resulta complicado ofrecer una
definicidén tGnica, ya que es un concepto que se ha venido construyendo

a lo largo de afios de investigacidn.

Los autores clasicos lo definen como “un proceso de busqueda de
informacidén que se da en la decisidén de compra” (Laurent & Kapferer,
1985). Por su parte, Brennan & Mavondo (s.f.) defienden la idea de
que el involucramiento es la “motivacidén para buscar informacidn
acerca de un producto”. Lo comun en ambas definiciones es la “buUsqueda
de informacién”, sbd6lo que la Ultima agrega el elemento psicoldgico: la

motivacidn.

Pero existen otras definiciones. La dificultad para coincidir en una
sola proviene de dos razones: la primera esta vinculada
invariablemente a la naturaleza netamente psicoldgica de este objeto
de estudio, es decir, el involucramiento es un estado de motivacidn
invisible que produce reacciones o desencadena interés hacia una
actividad relacionada con algun producto (Iwasaki & Havitz, 1998); 1la
segunda tiene dque wver con que en un principio se concibidé al
Involucramiento como unidimensional, pero esto ha cambiado con el paso
del tiempo, de modo que actualmente la visidén dominante en la
literatura es que el Involucramiento estd conformado por multiples
dimensiones o componentes (este UGltimo término serd adoptado a partir

de este parrafo y se usara en adelante).
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Para efectos de este proyecto de investigacidédn inicialmente se tomd
como punto de partida la definicién del mexicano Jorge Vera
(2010a), quien soporta tedricamente su visidén en un amplio estudio
de los clésicos: “El1 involucramiento se entiende como la cantidad vy
tipo de informacidén que procesa un consumidor en la toma de decisiones
con respecto a un producto y ante la eleccidén de compra del mismo”

(p.129) .

Primero se eligidé esta definicidén debido a que uno de los objetivos
especificos del proyecto es adaptar y validar el 1IP6, gue es una
escala tipo 1likert que sirve para medir involucramiento y que fue
disefiada por Jorge Vera. Sucedid después que al observar a detalle 1la
definicién de Vera y al hacer una contrastacién entre ésta y los items
que configuran el instrumento de medicidén se pudo notar que el IP6 no
mide precisamente “cantidad y tipo de informacidédn que procesa un

consumidor”.

Esta imprecisidén se subsandé adoptando la definicidn de Zaichkowsky
(1994) : involucramiento es “ la relevancia que una persona percibe de
un objeto con base en sus necesidades internas, valores e intereses ".
De hecho, 1la autora excluye el aspecto “hedonistico” del concepto
involucramiento, pues, a decir de ella, es un factor diferenciado. La
adopcién de esta definicidén fue definitiva porque finalmente es la

que se escogidé para guiar la 1ldégica del ©proyecto 'y asi

operacionalizar el concepto con mayor precisidn.

Una nueva operacidédn de contraste entre el instrumento y la definicién
recién adoptada revela una mayor coherencia. Ahora la definicidén se
corresponde de manera mas certera con el instrumento de medicidédn. No
se considerdé demasiado arriesgado precisar que, mas que medir
involucramiento (entendido como “cantidad y tipo de informacidén”) el
IP6 mide 1la “percepcidédn de relevancia” que la gente asigna a un

producto.
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Tal es la justificacidén para elegir la postura de Zaichkowsky. Esta
decisién tuvo efecto en el proceso de modificacién del titulo de este
proyecto hasta quedar finalmente como “Relevancia que tiene el
consumo de teléfonos celulares entre empleados de la Secretaria de
Educacidén de Veracruz en Xalapa”. Se hizo esta modificacidén buscando
que la correspondencia entre definicién e instrumento iniciara desde
la redaccidén del titulo, asi que, una vez definido el Involucramiento
es conveniente analizar sus tipos, sus componentes y las variables que

lo afectan.

En cuanto a los tipos

El estudio del involucramiento de los consumidores tiene vya una
tradicidén de al menos 70 afios a nivel mundial. Dentro de este cuerpo
de conocimiento Laurent & Kapferer (1985) son los investigadores méas
citados. En su trabajo titulado “Measuring Consumer Involvement
Profiles” analizaron los antecedentes sobre el tema y reconocieron las
primeras contribuciones de Kiesler, Collins, Miller, Rothschild,
Sherif, Cantril, Arora, Assad, De Bruicker, Engel, Blackwell , Ray

& Robertson, entre otros més.

Estos estudiosos propusieron que no es posible tener un Unico
indicador de involucramiento. Del analisis de estas contribuciones

Laurent & Kapferer desprendieron esta conclusidén: no existe un uUnico

indicador de involucramiento, existen diferentes facetas, tipos vy
niveles. Documentaron su clasificacidén de cuatro tipos de
involucramiento:

1) Duradero / involucramiento situacional

2) Emocional / involucramiento racional

3) Personal/ involucramiento impersonal

4) Orientado al ego / Involucramiento orientado a la solucidén de

algun problema
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En cuanto a los componentes

Se sefald ya en un péarrafo anterior que la visidén dominante en la
literatura sobre involucramiento es que se asume que su naturaleza es
“multidimensional”, razdén por la cual los investigadores han centrado

su atencién en la identificacién y andlisis de esas dimensiones o

componentes. Laurent & Kapferer (1985) lograron reconocer cuatro:
1.-La importancia percibida del producto
2.-El riesgo percibido y asociado a la compra del producto
3.-El valor simbdélico que el consumidor atribuye al producto
4.-El1 valor hedonistico del producto.

En cuanto a las variables

Las variables que afectan el involucramiento son mas estudiadas por
los publicistas. Su criterio para definirlas es la forma por la que
los consumidores llegan a conocer a un producto. Teniendo esto mente
destacan para su estudio las siguientes variables de interés: tipo de
medio, el grado de repeticidén, la longitud del mensaje, el tono del

mensaje y la cantidad de informacidén (Tyebjee, 1979).

Otra wvariable importante es el tipo de producto. En un estudio
reciente, Vera (2010a) analizdé las diferencias en involucramiento
entre productos de conveniencia y productos de comparacidén. Dentro de
los productos de conveniencia estudidé la reaccidn del consumidor hacia
el café soluble, las pilas AA y el agua. Los productos de comparacidn
elegidos fueron las computadoras, los brassier y los perfumes. E1
primer hallazgo se resume de la siguiente manera: las mayores
diferencias se observaron en el factor “interés percibido hacia el
producto”. Otro hallazgo es: la probabilidad de riesgo percibida en
el producto no estd relacionada con si el producto es de conveniencia

o de comparacidén. El investigador explica sus hallazgos textualmente:
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Si un producto es de conveniencia, el involucramiento tiende a
ser bajo; es decir, el producto es tan barato y el acceso a él
tan sencillo que no es necesario hacer un andlisis exhaustivo
para tomar la decisién de compra, por lo que en este sentido no
resulta relevante cuestionarse la probabilidad del riesgo de
dicho producto. Por otra parte, si un producto es de comparacidn,
el involucramiento tiende a ser alto, tan alto que no se tiende a
percibir la ©probabilidad de que el producto no cumpla las
expectativas, pues al tener la mayor cantidad de informacidn
sobre el producto, y al haber mayor relacién de éste con la
autoimagen del consumidor, puede resultar poco relevante la
probabilidad del riesgo percibida hacia un producto ya elegido

(p. 146).

¢Cémo medir el involucramiento?

En la literatura sajona es posible hallar dos instrumentos disefiados

para medir el involucramiento; por otro lado, en la literatura en
espafiol hay otros dos. A  continuacién se presentan los dos
instrumentos sajones. El primero, que es el mas difundido de todos,

es el cuestionario conocido como CIP (Consumer Involvement Profile),
elaborado por Laurent & Kapferer (1985). Estos expertos dieron forma
a un cuestionario cuyas respuestas se dan en una escala tipo Likert
de cinco opciones. Abajo, en la siguiente imagen, y para que el lector

tenga una idea més clara, se muestra un ejemplo de su estructura:

20



JOURMAL OF MARKETIMG RESEARCH, FEBRUARY 1985

44
Table 1
MEASURES OF THE PRESUMED FACETS
(translated from original French items)
Number
of Code Examples
Facet ifems name of items
Product perceived El Importance is very impor-
importance tant to me.
For me
does not matter.
Perceived impor- 3 Risk When you get a
tance of negative importance ., it's not a
consequences of a big deal if you
mispurchase make a mistake.
Subjective probabil- 3 Risk When you get a
ity of a mispur- probability , it’s hard
chase to make a bad
choice.
Hedonic value of 5 Pleasure 1 can’t say that 1
the product class particularly like
Perceived sign value < Sign You can n;.-.ally tell
of the product about a person by
class the she
picks out.

Imagen 1. Consumer Involvement Profile

El CIP es ampliamente wutilizado para saber hacia cuadl de 1los
componentes del involucramiento estdn orientados los diferentes tipos

de productos de consumo, tal y como se observa en la imagen 2.
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Table 3
INVOLVEMENT PROFILES®

Importance Subjective

of probability

negative of Pleasure Sign

consequences mispurchase value  value

Dresscs 121 112 147 181
Bras 117 115 106 130
Washing machines 118 109 106 11
TV sets 112 100 122 95
Vacuum cleaners 110 112 70 78
Irons 103 95 T2 76
Champagne 109 120 125 125
il 89 97 65 92
Yogurt 86 83 106 78
Chocolate 80 89 123 75
Shampoo 96 103 90 81
Toothpaste 95 95 94 105
Facial soap 82 90 114 118
Detergents 79 82 56 63

Imagen 2. Resultados de la aplicacidén del CIP

El segundo instrumento sajén es la escala Product Involvement
Inventory de Zaichkowsky (como se cita en Mittal, 1989; McQuarrie, &
Munson, 1992). Ella disefi®é un instrumento con 20 items que miden tres

diferentes componentes:

1. “importante/no importante” “significativo/no
Y

significativo”.

2. “aburrido/interesante”, “fascinante/mundano”,

” A\Y

“atractivo/no atractivo emocionante/no emocionante”.
3. “wvalioso/carente de valor” v “benéfico/no

benéfico”.
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Las imadgenes 3 y 4 muestran la hoja de instrucciones,

seguida de la

lista de items y resultados en las imédgenes 5 y 6 (Zaichkowsky, 1994):

Instruction Page

Instructions

The purpose of this study is 1o measure a person’s involve-
ment or interest in (various products they reguiarly purchase
or have purchased in the past). To take this measure, we need
you 1o judge various (products) against a series of descriptive
scales according to how YOU perceive the product you will
be shown. Here is how you are to use these scales:

If you feel that the (product) that appears at the top of the
page is very closely related to one end of the scale, you should
place your check mark as follows:

Imagen 3.

Hoja de instrucciones del Product Involvement Inventory (PII)

If you fec! that the (product} is guite closely related to one or
the other end of the scale (but not extremely), you should
place your check mark as follows:

Appcaling 25 o i SO ol Unappealing

Appealing _ - : : : :x:__ Unappealing
1f you feel that the (product) scems only slighrlv relared (but
not really neutral) to one end of the scale, you should place
vour check mark as follows:

Uninterested __:__: x:__:__:__:__ Interested
or
Uninterested __:__ :_ :_ : x:_ :__ Interested
Important

L. Be sure that you check every scale for every {product); do
not omit any.
2. Never put more than one check mark on a single scale.

Make each item a separate and independent judgment. Work
at fairly high speed through this questionnaire, Do not worry
or puzzle over individual 1tems. It is your first impressions,
the immediate feclings about the items, that we want. On the
other hand, please do not be careless, because we want your
true IMpressions.,

Imagen 4. Hoja de instrucciones del PII
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Any Questions?

Scale Page

(insert name of object to be judged)

important

of no concern __:

irrelevant
means 2 lot to me
useless
valuable
trivial
beneficial __
matters to me
uninterested
stgnificant _:
vital __:
boring
unexciting __:
appealing __:
mundane __
essential __
undesirable
wanted __
not needed _

—

. . .
. . . .

— — — —" — —

— e’ i ™ —" —

————— " an’ —ma
. . . v

— " — — —" —

— " —" — —

—— = p— —— —
.....

. . . .
— s man” — —

* Indicates ilem is reverse scored.

Jtems on the lefl are scored €1) low involvement to (7) Righ invalvement on the right.

unimportant®

of concern 1o me
relevant

means nothing to me”
useful
worthiess*®
fundamental

not beneficial*
doesn’t matter®
mterested
insignificant®
superfluous”®
interesting
exciting
unappealing®
fascinanng
nonessential*
desirable
unwanted*
needed

Totaling the 20 stems gives a scare from a low of 20 to & high of 140.

Imagen 5.

MEASURING INVOLVEMENT

TABLE 3

ftems del PII

PRODUCTS USED FOR SCALE DISTRIBUTION

Mean Pl
Product score (s) Sample (N)

Instant coffee 66 {40) 57¢
Bubble bath 69 (38) 45°
Breakfast cereal 69 (29) 43¢
Mouthwash 74 (28) 68°
Red wine 82 (31) 45°
Red wine 84 (31) 57°
Facial tissues 87 (26) 47°
Headache remedy o1 (25) o8°
35mm camera 96 (26) 45¢
Color TV 97 (30) 57°
Jeans 99 (21) 47°
Laundry detergent 103 23) 57°
Calculator 112 (16) 68°
Automobile 122 (19) a47°

* Clerical and administrative staff

S Undergraduate pSychoiogy students.

* MBA students

NOTE: Theomstical mean = 80. Actual mean basad 0N above products = 90 (s = 32),

Imagen 6. Resultados de la aplicacidén del PII
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La diferencia esencial entre las dos escalas sajonas, segun Mittal
(1989), es que en la de Laurent & Kapferer subyace una concepcién
multidimensional del involucramiento, mientras que en la de
Zaichkowsky la concepcidén es unidimensional. En la primera escala los
“antecedentes o facetas” son los componentes, pero en la segunda los
tres diferentes constructos obedecen a wuna sola concepcién del
involucramiento, sin considerar si estd compuesta de otros elementos y

A)Y

entendido como la relevancia que una persona percibe de un objeto

con base en sus necesidades internas, valores e intereses".

Es momento de mostrar los dos instrumentos que fueron construidos para
su aplicacién entre poblacidn peruana, espafiola y mexicana. El primero
es la Escala de Implicacidén con Marcas Comerciales EICM, construida
por Varela et al (1989). Se aplicd dos veces en el estudio citado: una
entre espafioles y la otra entre peruanos. Es una escala Likert,
formada por 19 items que miden el nivel de “Implicacidén” de 1los
consumidores con una marca comercial determinada. Los items hacen
referencia a variables tales como la confianza en la marca, relacidn
calidad-precio percibida, frecuencia de compra, compromiso con la
marca, nivel de conocimiento, preferencia, etc. Se compararon
resultados de tres marcas (Danone, Levi's y Sony). Para tener una

mejor idea de la escala se muestran las imégenes 7 y 8:
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AnEX0 I
ITEMS QUE COMPONEN EL EicM
{LOS SUIETOS DEBIAN SITUARSE EN UNA ESCALA DE 7 PUNTOS
SEGUN U GRADO DE ACUBRDD) (EIEMPLD PARA LEVI'S)

Busgueds de informacion
1. Suelo beer la informacidn sobre Levi's que estd a mi aleance,

3, Me gusta conversar diversos aspectos de Levi's com personas que saben 1eds que yo.
3. Converso sobre £4ta marea con mis familiares y amigos
4, Suelo egtar al corriente de las novedades qoe s en en su fabricacion,

Lhilidad
5. Comprar Levi's resulta beneficioso,
6. Comprar Levi's 5 bdscamente una compra ttil,
7. Levi's te hace cada dia la vida més ficil.

Imporiancta percibida de la marca
8. Yo le doy mucha importancia g Levi's.
. Levi's me interess mucho.

14} Levi's me resulta totalmente indiferente.

Valor heddnico o de placer

11, Me encantaria comprarme un Levi's,

12, Cuando compras Levi's es como s te hicieses un regalo a tf mismofa,
13, Usar Levi's es un placer para mf,

Valor simbdlice

14, Tt puedes decir algo de una persona que compra Levi's,
15, Corprar Levi's dice algo de tf mismo'a.

16, Cotnprar Levi's mruestra el tipo de hombre/mujer que soy.
Ries,

17. ﬁa mila comypra de Levi's me darfa macha pena

1. Elepir Levi's &2 nmcho més segura.

19. Al elegir Levi's es mucho mas dificil arrepentirse.

Bl frem 2 fue eliminade en la versidn final por ravones paicomeétricas,

Imagen 7. Iftems del EICM

AnExo II
ITEMS UTILIZADOS COMO CRITERIOS
(SALVO EN LOS ITEMS 4, 5 Y 6 LOS SUIETOS DEBIAN SITUARSE
EN UNA ESCALA DE 7 PUNTOS, SEGUN SU GRADO DE ACUERDO)
{EJEMPLO PARA LEVI'S)

C 1: A mi Levi's me merce mucha confianza.

C 2: Levi's me ofvece la mejor relacién calidad-precio.

C 3: Elegiria Levi's entre otras marcas de menor precio,

C 4: Me considero un buen conocedor de los distintos articulos de ta marca Levi's.
C 5: Compro Levi's (marca una de lIas cuatro respuestas).

* Siempre.

* Casi sicmpre.

* Casi nunca,

* Nunca.

C 6: Si entro en un sitio a comprarme tnos pantalones y no hay Levi's (marca una de

las tres respuestas):

* Me voy 2 otro sitio.

* Miro otras marcas.

* Compro cualguier otra marca que me siente bien.

C 7: Ordena por orden de preferencia las signientes marcas: Caroche, Levi's, Lee, For
Sail de , Pepe, Solido, Diesel, Wrangler

Imagen 8. Ejemplo del uso de EICM a una marca
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La revisidén de la 1literatura conduce a 1la segunda escala: el 1IP6
(modelo de involucramiento de 6 perfiles) de Jorge Vera (2010c¢),
investigador del Instituto Tecnoldégico de Monterrey. Esta es la escala
que se adaptd en este proyecto para aplicarla a poblacidén xalapeia.
El aporte de Vera es la construccién y validacidén de un instrumento
para poblacién mexicana (Monterrey, Nuevo Ledn). Se trata de una
escala que posee las mismas caracteristicas del instrumento de Laurent
& Kapferer, es de tipo Likert y retoma la visidén de 1los autores
cldsicos, pero adicionalmente presenta otro componente identificado

por Schneider y Rodgers (Vera 2010a; Vera, 2010c).

El IPG6 contiene 20 reactivos y mide seis componentes, gque en su
conjunto, nos dan una idea de la relevancia percibida que 1los
consumidores tienen sobre un producto (definido por el investigador) vy

se describen a continuacidn:

1. El interés que las personas manifiestan en comprar el producto.
Puede variar, por ejemplo, segun la edad del consumidor y el tipo de
producto: es probable que para un adulto mayor la compra de un

teléfono celular sea irrelevante.

2. El placer que el consumidor percibe al comprar ese producto. Este
componente se ejemplifica cuando una persona, al comprarse un teléfono
celular de un modelo y una marca especifica, siente que se estd dando

un regalo.

3. El valor simbdélico que posee el producto. Tiene que ver con los
significados que las personas le adjudican a los productos. Una forma
de presentar esta idea es aludiendo a la gente que asocia cierto

modelo y marca de teléfono a un determinado status social.
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4. La importancia del producto. Este componente se relaciona con
la satisfaccidédn de las necesidades y el cumplimiento de 1las
expectativas. Podria decirse que en el caso de los teléfonos celulares

se refiere al concepto de utilidad para la vida diaria.

5.Importancia riesgo es un componente que mide el riesgo que
representa una eleccidén equivocada del producto, es decir, cuando las
personas meditan mucho antes de elegir un teléfono celular pues

reconocen que las decisiones sobre este tema son relevantes.

6.

La probabilidad de riesgo estd asociada a la percepcidédn del riesgo en
funcién del dinero que van a gastar. Un ejemplo es cuando 1los
consumidores evallan una compra esperando el cumplimiento cabal de sus
expectativas y considerando dque su teléfono no vaya a resultar
defectuoso, por lo tanto, es relevante buscar informacidén o preguntar

a conocidos “;qué tal les ha salido su celular?”.

Para construir esta escala el investigador mexicano se alimentd de los
autores clésicos en la literatura sobre involucramiento. Entre los
dos 1nstrumentos presentados en idioma espafiol hay muchas fuentes
tebricas en comun. La diferencia es que el segundo estd pensado para
medir involucramiento especificamente hacia las marcas. Vera ademés,
retomé un estudio de comparaciédn de diferentes instrumentos que miden
involucramiento realizada por Jain & Sirinavasan (como se cita en
Vera,2010c) vy asi tuvo la oportunidad de ver agrupados varios items
que configuran a esos instrumentos tan diferentes. Al final, logrd
conjuntar una lista de items definitiva como se muestra a continuacidn

en la Tabla 1:
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Reactivo
. Estoy muy interesado en este producto

Componente
Interés

. Deseo mucho tener este producto

Interés

. No soy indiferente hacia esta clase de productos

. Encuentro este producto muy placentero

. Disfruto cuando compro este producto para mi

. Al comprar un producto como éste siento que me estoy dando un
regalo
7. Comprar este producto refleja el tipo de persona que soy

Interés

Placer percibido
Placer percibido
Placer percibido

Valor simbdlico

8. Comprar este producto dice algo de miy de mi personalidad

Valor simbdlico

9. Este producto manifiesta la personalidad de quien lo compra
10. Elegir este producto constituye una decisidon relevante para mi
11. Decisiones referentes a elegir este producto son serias e importantes

12. Es muy importante para mis necesidades tener un producto como éste

13. Si me equivoco al elegir este producto estaria cometiendo un error

Valor simbdlico

Importancia

Importancia

Importancia

Importancia de riesgo

. Seria grave realizar una eleccién inapropiada de este producto

Importancia de riesgo

. Es realmente molesto realizar una eleccién inapropiada de este producto
. Elegir uno de estos productos es complicado para mi
. Me siento algo perdido al elegir un producto como éste
. Creo que es muy posible que al comprar un producto como éste no
cumpla con mis expectativas de calidad
19. Cuando compro un producto como éste estoy seguro de mi eleccion
20. Nunca sé si estoy realizando la compra correcta de estos productos

Tabla 1. ftems del IP6 y el componente que miden

Se aprecian los veinte reactivos que
clasificados

de una escala tipo Likert,

1) Totalmente en desacuerdo
2)En desacuerdo

3)Neutral

4)De acuerdo

5) Totalmente de acuerdo

fueron probados,

dentro de un componente especifico a medir.

Importancia de riesgo
\ Probabilidad de riesgo
\ Probabilidad de riesgo
Probabilidad de riesgo

‘ Probabilidad de riesgo

Probabilidad de riesgo

agrupados vy

Al tratarse

las opciones de respuesta son cinco:
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Adecuado serad tener presente que uno de los objetivos de este proyecto
es adaptar y validar el 1IP6 para aplicarlo entre empleados de 1la
Secretaria de Educacién de Veracruz de la ciudad de Xalapa, y esto
mismo crea la necesidad de responder ¢(porqué en Xalapa? y ¢(porqué

entre empleados de la Secretaria de Educacidén de Veracruz?

Marco contextual

Una de las ventajas del IP6 es que ya pasd por un proceso de pruebas
piloto entre poblacién de Monterrey, Nuevo Ledn. Este es un gran

aporte por dos razones:

1)Los instrumentos para medir involucramiento fueron elaborados para
poblacién anglo-sajona
2)Apenas empezamos a tener datos sobre 1lo gque sucede con los

consumidores mexicanos.

Por esa razdédn se eligid esta escala como instrumento de medicidn para
aplicarlo en Xalapa, Veracruz, porque integra la tradicidén de la
literatura sobre involucramiento con la sensibilidad y cercania a la

cultura mexicana.

La informacién sobre el marco contextual se presenta en seguida como
una seleccidén y resumen de los puntos mas sobresalientes, segun los
objetivos del proyecto. Al ser presentada la informacién de esta
forma, se comenta al lector que para no hacer cansada la lectura de
esta seccidén, no se presentaron las citas como suele hacerse, sino
que se decididé redactar de manera muy concreta lo esencial, dando
crédito de antemano a las fuentes de extraccién de estos datos:

Barcelata (2011), Gobierno del Estado de Veracruz (2013), Instituto
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Nacional de Geografia y Estadistica (2013a, 2013b, 2013c) y Comisidn

Federal de Telecomunicaciones (2013b, 2013c).

En 2012 la penetracién de telefonia celular en Veracruz era de 78 por
cada 100 habitantes. El nUmero de suscripciones alcanzdé en el primer
trimestre de 2013 la cifra de 661,552 en la modalidad de pospago, Vy
llegd a 5,597,531 en la modalidad de prepago. Tan sélo dentro de
pospago Veracruz figura entre los primeros cinco lugares nacionales.
Su ritmo de crecimiento es muy cercano al del Distrito Federal, Nuevo
Ledtn y Jalisco; incluso es superior al del Estado de México y Puebla.
Esto nos habla del dinamismo del sector en Veracruz. Aungque también
requiere ser mencionado que Veracruz no cuenta con ninguna de sus
ciudades entre 1las 12 principales que agrupan el grueso de

suscripciones a nivel nacional.

Xalapa es la capital de Veracruz, que es un estado habitado por
7,643,194 personas (6.8% del total del pais). Por su numero de
habitantes es el tercer estado del pais. En Xalapa viven 457,928
personas (5.9% de la poblacidén total del estado vy ubica al municipio
en el segundo 1lugar), de las cuales 213,571 son hombres (46.63%),

244,357 son mujeres (53.36%).

En el contexto estatal ocupa el lugar 210 entre 212 municipios; en el
contexto nacional ocupa el lugar 2,369. Es tercero en cuanto al numero
de establecimientos de hospedaje, sbélo atras de Veracruz y Tecolutla.
Es el segundo entre los municipios con mejores condiciones sociales
segun el Indice de Desarrollo Humano (PNUD), que es de 0.887 (escala
0-1, donde 1 es el madximo posible, la meta). Por lo tanto, su grado se
marginacién se considera “Muy bajo” atendiendo al indice de

marginacidén del INEGI, que es de 9.1 (escala de 0-100)
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Estdn contabilizadas 129 mil casas habitadas, siendo el tamafio
promedio de las familias de 3.8 miembros. En el 82% de esas viviendas

la gente reporta que tiene teléfono celular (100,462 viviendas).

Su poblacién econdmicamente activa es de 198,673. De ellos, 79.4% en
el sector terciario. Su poblacién econdmicamente inactiva es de
152,004. Para la Comisidén Nacional de Salarios Minimos, Xalapa esta
dentro de 1la =zona geografica “C”.En 1999 el salario minimo era de
29.70 pesos y en el afio 2010 fue de 54.47 .El salario promedio mensual
en Xalapa es de 6,303 pesos, inferior al promedio estatal que es de
7,990 pesos. Las empresas en el municipio de Xalapa dan empleo a un
total de 91,626 personas (10% del total de empleos en todo el
estado). Debido a que es sede de los tres poderes de gobierno, ademés
de las delegaciones nacionales que alli tienen oficinas, la situacidn
del empleo estd muy 1ligada a la existencia de puestos de trabajo

dentro del gobierno.

Por su edad, sus pobladores se distribuyen de la siguiente manera:

23% son menores de 14 afios

70% tiene entre 15 y 64 afios

7% tiene méds de 65 afios
50% de la poblacidén de 15 afios y mads tiene estudios de preparatoria o
universitarios. Su poblacidén de 18 afios y mas con nivel profesional,
en 2005, fue de 73,439. Su poblacidén de 18 afios y més con posgrado,

en 2010, fue de 10,720.

Con estos datos se espera pintar un cuadro de la ciudad, sin
informacién innecesaria, en el que se plasmen las caracteristicas mas
esenciales dentro del tema estudiado. Serd de ayuda comentarle al
lector que esta informacidén sobre Xalapa es el cimiento de la eleccidn
de las variables a estudiar en este proyecto, las cuales se

mencionardn en el apartado destinado a describir la Metodologia.
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Eleccidén de las wvariables de interés

La eleccidn de cinco variables de interés se explica a continuacidn:

1.Género

No fueron encontrados reportes que hagan indagaciones concretas sobre
deferencias de percepcidn sobre teléfonos celulares atribuibles al
género entre mexicanos. Dentro de un estudio mundial de Vital Wave
Consulting (S.f) estada reportado un trabajo con mujeres mexicanas
(residentes del estado de Jalisco) de escasos recursos diagnosticadas
con VIH. No es un estudio precisamente sobre percepcidédn hacia 1los
celulares pero si documenta que debido a una intervencidn psico-
social (Proyecto Zumbido) que incluia el uso de teléfonos celulares,
hubo mujeres que lograron finalmente comunicar por via teléfono
celular pensamientos y sentimientos que no habian expresado de
alguna otra manera. En cierto sentido se sentian méds cdbdmodas

expresidndose con mensajes de texto o llamadas.

Fuera de este reporte no hay muchos sobre el tema especifico, por 1lo
tanto, serd Util examinar qué nos dicen los estudios internacionales
para tener una idea sobre el rol del género en el uso de tecnologia
celular. En su mayoria son estudios de tipo socioldgico y entre ellos
existe una gran coincidencia: abordan el tema desde la perspectiva de
lo que representa la adquisicién de un teléfono celular dentro de la
lucha por la igualdad de oportunidades para las mujeres (por ejemplo,
el trabajo de Rubia,2010) vy cbdmo en la mayoria de los paises (excepto
en Estados Unidos) los hombres tienen mas posibilidades de poseer uno

de estos dispositivos y usarlo con mayor frecuencia.
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Por su parte, los estudios comerciales generalmente dan cuenta de
quiénes usan méas el teléfono, los hombres o las mujeres, quiénes de
ellos hablan mds o envian mas mensajes, pero no examinan diferencias

en la percepcidédn sobre el teléfono.

Una referencia Gtil sobre este tema es el libro “Comunicacidédn mévil vy
sociedad, una perspectiva global”, escrito por Manuel Castells, Jjunto
con otros tres especialistas (Castells, Fernadndez, Linchuan & Sey,
2006) . En él1 existe una seccidn que recoge investigaciones de todo el
mundo relacionadas especificamente sobre esta variable de interés.
Referente a este 1libro se presenta a continuacidn, a manera de
resumen, lo mads relevante en forma de lista teniendo en mente que
las posibles diferencias de percepcidén debidas del género se entienden

por el modo en gque cada uno “explica el propio uso del mévil”:

e Un hallazgo comun en las investigaciones de distintos
paises es que las mujeres tienden a priorizar los motivos
de seguridad y precaucidédn como razones para adgquirir un

teléfono celular.

e En Noruega, pese a que no se hallaron diferencias en la
cultura de uso del celular, si afloraron grandes
contrastes en el modo en que hombres y mujeres describian
su uso y habilidades. Para los hombres Jjbévenes la
importancia del teléfono celular estd en sus cualidades
funcionales, practicas e instrumentales, mientras que para
las mujeres lo central reside en los aspectos simbdlicos y
expresivos, especialmente lo qgue tiene qgue ver con las
relaciones interpersonales.

e A las mujeres norteamericanas los teléfonos celulares les
ayudan llevar a cabo su tradicional rol de madres, es

decir, a actuar “de madre a distancia”.

e Entre israelies, la percepcidén tanto de hombres como de

mujeres estd determinada por una perspectiva tradicional
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del rol de cada uno. A nivel cuantitativo, se hallaron muy
pocas diferencias de género significativas en funcidén de a
quién llaman, desde dénde lo hace y las actitudes hacia el
teléfono. Sin embargo, en un nivel cualitativo, las
entrevistas si revelaron diferencias significativas: 1los
hombres veian el teléfono como una extensién de si mismos

sin el cual no podian funcionar.

Otro estudio citado demostrd que el género no tiene un
impacto significativo sobre las percepciones de los
teléfonos méviles, pero otro comprobd la idea de que las
mujeres son mas “tecnofdbicas” que los hombres.

Sobre las actitudes respecto a los celulares con conexidn a
internet se demostrdé que las personas de género
“psicoldgico” (no tanto bioldgico) femenino experimentaban
mayores niveles de ansiedad y negatividad que las de género
masculino.

En Hong Kong, al tomar decisiones sobre el uso de celulares
con acceso a internet, a los hombres les preocupa mas la
utilidad percibida, mientras que a las mujeres les preocupa
la facilidad de uso.

Algunos indicadores muestran que 1los hombres se sienten
motivados por el estatus social y las mujeres por el valor
de uso. Por ejemplo, en Finlandia, los hombres jdévenes
usan los celulares “por moda” (ligada al entusiasmo por la
tecnologia) , mientras que las mujeres tienden a un “uso
adictivo” (centrado en el valor de uso). Un estudio global
llegbd a conclusiones similares: los hombres jévenes adultos
eran mas proclives que las mujeres a ser conscientes del
“estilo y del estatus”.

Entre los chinos, las presiones sociales influian en los
hombres mas que en las mujeres sobre la decisidén de compra
de un celular. Pero esta idea no se confirma entre

estudiantes universitarios de Estados Unidos: a los hombres
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no les interesaba especialmente que sus celulares
estuvieran “a la utltima moda”, pero a la mayoria de las

mujeres si.

e En Africa se encontraron pocas diferencias entre los
hombres y las mujeres en lo que se refiere a patrones de
uso, actitudes hacia la tecnologia vy presidén social
percibida. Sin embargo, si se hallaron algunas diferencias
en los motivos para utilizar los teléfonos celulares. Por
ejemplo, en Tanzania, las encuestadas los consideraban como
un objeto doméstico; en Sudafrica, la mayoria lo
consideraban una posesidén individual. En Ghana, Uganda vy
Botswana, los hombres dan prioridad a los usos
relacionados con el negocio y los medios de vida, mientras
que para las mujeres su valor prioritario se centra en

temas relacionados con la seguridad.

e Contrariamente a lo enlistado hasta aqui, existen algunos
estudios que sefialan que el género no es un elemento
determinante en el uso del teléfono mévil. La mayoria de
las diferencias de género observadas no son
estadisticamente significativas (Consejo de la Juventud de

Extremadura, s.f., Van Weezel & Benavides, 2009)

La conclusidén de Castells y sus colegas es que “el género no es méas
que un factor entre muchos otros que determina 1la adopcidén del
teléfono mévil y los patrones de uso”, pero a la vez sefialan que este
aparato facilita y propicia la observacidédn de un amplio conjunto de

simbolismos y practicas propias de caga género.

1. Tipo de plaza
Como asociada al nivel de ingresos, es Jjustificable esta elecciodn

si se considera que el salario promedio mensual en Xalapa es de
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$6,303. La divisién entre Docente y Administrativa resulta ser un
indicio indirecto del nivel de ingresos dado que, de acuerdo con
informacién proporcionada de manera no oficial por 1la SEV y
obtenida por medio de entrevistas informales con personal del &rea
de recursos humanos vy con los propios participantes, se puede
considerar gque guien ocupa una plaza docente estd generalmente
situado por arriba de 1los $6,303 y que el promedio de ingreso
mensual de gquien ocupa una plaza administrativa estd por debajo de

esa cantidad.

Los resultados de la investigacidn de Google (2012) sobre telefonia
celular entre consumidores mexicanos sugieren que si pudiera existir
una divisién clara entre los que ganan menos o mas de $6,400. Ademéas,
una idea similar se considero en el estudio por niveles
socioecondémicos “Estudio de Usos vy Habitos sobre dispositivos
moéviles” presentado por Interactive Advertising Bureau de México
(2012, 26 de septiembre). En este estudio se 1llegd a la conclusidn
de que existe una barrera tecnoldgica que separa a los niveles méas
bajos de los mas altos, pero que pese a esto, los segmentos bajos
tienen una mayor disposicién a obtener beneficios y a participar en

promociones a cambio de ver publicidad en sus teléfonos.

Edad

Puesto que para este estudio sbélo se consideraron como participantes a
empleados del gobierno del Estado, se descartan personas menores de 18
afios. Existen indicios que sugieren que la edad si es una variable
que pudiera afectar la percepcidén sobre el teléfono celular. Un punto
de referencia a nivel nacional es el estudio de Consulta Mitofsky

(2010) :

° El 53% de los mexicanos mayores de 18 afios utiliza teléfonos

celulares.
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° Por edades hay una gran diferencia de uso; mientras 2 de cada 3
menores de 30 afios usan un celular, sélo uno de cada 3 mayores de 50

afios lo hace.

° S6lo el 16% de los adultos con teléfono celular tienen més de
50 afos, en cambio 38% tiene menos de 30 afios; esta relacidn es
inversa entre qguienes no tienen un celular, es decir, los mayores

de 50 afios llegan al 40% y 22% son menores de 30 afios.

Otro apoyo para la eleccidén de esta variable estd en los hallazgos de
Interactive Advertising Bureau de México (2012, 26 de septiembre): al
considerar las edades de los usuarios las percepciones difieren. E1
segmento de 13 a 19 afios piensa que los teléfonos celulares son una
moda y los usan en la escuela; los usuarios entre los 20 y los 29 afios
consideran gue sirven para su entretenimiento, mientras que los
mayores de 29 dan prioridad a su uso dentro de actividades

profesionales.

Nivel de estudios

Se eligid esta variable por ser caracteristica de 1la poblacidn
xalapefia si notamos que su indice de educacidén es alto. Esto se

manifiesta en datos como estos:

50% de la poblacidén de 15 afios y més tiene estudios de preparatoria

o universitarios.

Su poblacidén de 18 afios y mas con nivel profesional, en 2005, fue de

73,439.
Su poblacidén de 18 afios y més con posgrado, en 2010, fue de 10,720.

El estudio con mexicanos sobre telefonia celular elaborado por
Google (2012) muestra que la mayoria (41%) de 1los encuestados

manifestd contar con estudios de nivel de licenciatura.
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Afios de antigiedad

Para la eleccidédn de esta variable adicional no hay datos previos que
den sustento como sucede con las anteriores. La base para considerarla
fue que se deriva de la variable "“Tipo de plaza” y ademads si se
pretende identificar perfiles de usuarios pudiera enriquecer 1los
resultados del estudio y su posterior analisis. Se 1incluyd porque es
una caracteristica muy propia de la poblacidén estudiada que merece la

pena ser examinada.

Metodologia

Participantes

Se trata de 190 empleados de la Secretaria de Educacién de Veracruz de
la ciudad de Xalapa. Esta dependencia se eligid por ser de las gque mas
empleados agrupa en todo el estado y especificamente dentro de esta
ciudad que alberga las sedes de 1los tres poderes de gobierno y no
tiene desarrollada una estructura industrial, de modo que el empleado

de gobierno pudiera ser considerado como representativo de esa ciudad.

Se reforzdé la decisidn de que los participantes fueran empleados del
gobierno del Estado con los resultados del estudio titulado “Our
mobile planet: México. Cdébmo comprender a los usuarios de celulares”,
dado a conocer por la empresa Google (2012) vy realizado entre
consumidores mexicanos de telefonia celular, en el que se da a conocer

que el 71% de los encuestados manifestaron ser empleados.

Otro apoyo fue una encuesta de Consulta Mitofsky (2010) que concluye:

“cuando el ciudadano declara “trabajar”, 1la probabilidad de tener
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celular es 12% superior a qguien no trabaja. Finalmente, se confirmd
esta eleccidédn debido a un criterio de factibilidad: las condiciones
précticas para la ejecucidén del proyecto podrian reunirse entre

empleados del gobierno de Veracruz, especificamente de la SEV.

Se dispuso de datos oficiales, suministrados por la propia secretaria,
previa solicitud realizada en enero de 2013 wvia el portal de internet

INFOMEX VERACRUZ (http://201.144.204.36/infomexveracruz/. Se

solicitaron datos asociados Unicamente con las dos variables de

interés principal para este proyecto: 1)Género y 2)Tipo de plaza.
El universo de empleados de la Secretaria de Educacidén de Veracruz en
la ciudad de Xalapa estd compuesto por 4,486 empleados, distribuidos

de la siguiente manera:

1. Género:

Masculino: 1,888 (42.08%)
Femenino: 2,598 (57.91%)

2. Tipo de plaza:
Docente: 2,333 (52.0

o°
-

Administrativa: 2,153 (47.9

o°
-

La decisidén de encuestar a 190 participantes se basd en la aplicacidn
de la férmula para obtener el tamafio de la muestra en poblaciones
finitas, para la cual se asumidé la méxima varianza dado que no existen
investigaciones previas sobre el tema que otorguen una referencia

precisa para las valores de p y q:
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n= z2Npq/e2 (N-1)+z2pq

N=4486
Z=95%=1.96

p=0.50
g=0.50

n=188

Del desarrollo de la férmula resalta el error muestral (7%). Se fijo
asi obedeciendo Unicamente a un criterio de factibilidad. Se pensd
tomar como referencia un tamafio de la muestra prudente, realista,
acorde con los objetivos del proyecto, ajustado a las posibilidades de
tiempo y a la disponibilidad de recursos materiales, econdmicos vy
humanos para la recoleccidén de los datos. Se hizo de esta forma
teniendo presente las reservas necesarias al momento de extraer las

conclusiones del proyecto.

Una vez obtenido el tamafio de la muestra la lbégica fue determinar de
antemano el nUmero de participantes a encuestar estableciendo cuotas
derivadas de la distribucidén observada en los datos de INFOMEX
VERACRUZ respecto de las variables “Género” vy “Tipo de plaza”.

Ademéas de las primeras dos variables, se eligieron tres mas:

a) Edad:
1)18-29
2)30-45
3)46 o méas
b) Nivel de estudios:

1) Primaria

2) Secundaria
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3) Bachillerato
4) Licenciatura

5) Posgrado

C) Afnos de antigiuedad en la Plaza:
1) 1-9
2) 10-19
3) 20-30

Estas tres variables no se consideraron como un criterio para asignar
una cuota de participantes debido a que no se disponian de datos que
sirvieran de guia. Al final, el numero de participantes dentro de cada
categoria de esas Ultimas variables corresponde a 1lo gque reportaron

las 190 personas que participaron.

Los registros de cuantas personas hay en cada categoria de las tres
variables adicionales se obtuvieron después de vaciar la informacidn
obtenida con el instrumento de medicidén y tras contabilizarla con el
software estadistico SPSS 17. Finalmente, la distribucién de 1la

muestra segun cada variable quedd como sigue (N= 4,486 y n= 190):

Género Porcentaje
Frecuencia valido
Masculino 83 43,7%
Femenino 107 56,3%
Total 190 100%
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Tipo de plaza Porcentaje
Frecuencia valido
Docente 95 50%
Administrativa 95 50%
Total 190 100%
Edad Porcentaje
Frecuencia valido
(18-29) 48 25,3%
(30-45) 84 44,2%
(46 0 mas) 58 30,5%
Total 190 100%
Nivel de estudios Porcentaje
Frecuencia Valido
Primaria 1 ,5%
Secundaria 4, 7%
Bachillerato 60 31,6%
Licenciatura 103 54,2%
Posgrado 17 8,9%
Total 190 100%
Antigiiedad Porcentaje
Frecuencia valido
(2-9) 81 42,6%
(10-19) 57 30,%
(20-30) 52 27,4%
Total 190 100%
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Instrumento (proceso de adaptacién y piloteo)

En la introduccidén de este proyecto se anticiparon ya los detalles méas
relevantes del IP6 (Vera, 2010c). Este instrumento es a la vez
resultado de un proceso de adaptacidén de un instrumento anglosajoén al
contexto cultural mexicano (fue piloteado en Monterrey, Nuevo Ledn).
El instrumento anglosajén ha sido ampliamente reportado en 1la
literatura especializada y es un referente obligado sobre el tema del
involucramiento de los consumidores en la decisidn de compra; su
nombre es Consumer Involvement Profile (CIP) vy fue creado por

Laurent, G. & Kapferer, J. (1985).

Esencialmente, estos instrumentos miden la percepcidédn que los
consumidores tienen sobre diferentes productos y ha sido aplicado para
hacer comparaciones en los niveles de involucramiento hacia diferentes

productos.

No se abundard mas de lo gque ya se explicd acerca del IP6, para poder
dar celeridad a la exposicién del proceso de adaptacién del
instrumento; basta con recordar que se eligidé como instrumento para
medir “la relevancia gue una persona percibe de un teléfono celular
con base en sus necesidades internas, valores e intereses"

(Zaichkowsky, 1994).

El IP6 es una escala tipo Likert que consta de 20 items con los que se
miden seis componentes del concepto (algunos autores prefieren
llamarlo constructo) “involucramiento” (estos componentes buscan
conocer cuales son las principales “necesidades, valores e intereses”
que hacen que un consumidor perciba un producto tan importante como
para involucrarse activamente en el proceso de decisidén de compra o
bien, que lo perciba carente de relevancia). Para no hacer mas extensa
la descripcidén conviene volver a observar el instrumento en la tabla

2
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1. Estoy muy interesado en este producto Interés
2. Deseo mucho tener este producto Interés

3. No soy indiferente hacia esta clase de productos Interés

4. Encuentro este producto muy placentero Placer percibido
5. Disfruto cuando compro este producto para mi Placer percibido

6. Al comprar un producto como éste siento que me estoy dando  Placer percibido
un regalo

7. Comprar este producto refleja el tipo de persona que soy Valor simbélico
8. Comprar este producto dice algo de m{ y de mi personalidad Valor simbélico

9. Este producto manifiesta la personalidad de quien lo compra Valor simbdlico

. Elegir este producto constituye una decision relevante parami  Importancia

. Decisiones referentes a elegir este producto son serias e Importancia
importantes

. Es muy importante para mis necesidades tener un producto Importancia
como éste

. Si me equivoco al elegir este producto estarfa cometiendo un Importancia de riesgo
error grave
. Serfa grave realizar una eleccion inapropiada de este producto Importancia de riesgo

. Es realmente molesto realizar una eleccién inapropiada de este  Importancia de riesgo
producto

. Elegir uno de estos productos es complicado para mi Probabilidad de riesgo
. Me siento algo perdido al elegir un producto como éste Probabilidad de riesgo

. Creo que es muy posible que al comprar un producto como Probabilidad de riesgo
éste no cumpla con mis expectativas de calidad

. Cuando compro un producto como éste estoy seguro de mi Probabilidad de riesgo
eleccion

. Nunca sé si estoy realizando la compra correcta de estos Probabilidad de riesgo
productos

Tabla 2. Reactivos del IP6 y los componentes que mide cada uno



Cinco son las opciones de respuesta:

1) Totalmente en desacuerdo
2)En desacuerdo

3)Neutral

4)De acuerdo

5)Totalmente de acuerdo

Para iniciar el proceso de adaptacién del 1IP6 se redactaron reactivos
adicionales con 1la intencidén de agregarlos al 1IP6 original para
después pilotear el instrumento adaptado y luego verificar indices de
fiabilidad y wvalidez. La idea base para la redaccién de los nuevos
reactivos fue que a cada uno de 1los seis componentes del IP6 se
agregarian maximo cuatro reactivos para ser probados en el piloteo.
De wuna 1lista de 30 reactivos nuevos, Se escogieron 18 para ser
incluidos y asignados a los componentes. La redaccién de estos

reactivos siguid tres guias primordiales:

1) La supervisidén de especialistas en disefio de investigacidn
cuantitativa % cualitativa, estadistica, mercadotecnia,
estudios de imagen y sondeos de opinidn, estudios sociales vy
de mercado. Estos especialistas forman parte de la plantilla
docente y de investigacidén del Centro de Estudios de Opinidn

de la Universidad Veracruzana.

2) La revisidén de la literatura, especialmente el estudio de 1los
reactivos en los otros tres instrumentos que también miden
involucramiento y que ya se mencionaron la seccidén del marco

tedrico.

3) E1 conocimiento empirico de la cultura local, de las

expresiones cotidianas de la gente xalapefia y del mundo de los
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empleados de oficinas de gobierno, un conocimiento no
académico que permitidé “traducir” los conceptos manejados por
los investigadores a un lenguaje comprensible para 1los

participantes en el estudio.

El IP6 se extendidé hasta 1llegar a los 38 items. Se cambid la
redaccién alternando los términos “teléfono celular” con “este
producto” para no hacer repetitiva y cansada la lectura de 1los
reactivos que se muestran aqui (los nuevos reactivos estdn en

cursivas y sombreados con azul como se muestra en la tabla 3):
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Reactivo
1.Estoy muy interesado en un teléfono celular

Componente
Interés

2.Deseo mucho tener un teléfono celular

Interés

3.No soy indiferente hacia los teléfonos celulares

4.La compra de un teléfono celular no es una decision que merezca mucho
tiempo y atencion

5.Me da lo mismo comprar cualquier tipo de teléfono celular mientras yo
esté comunicado

6.Cuando tengo dinero extra a menudo pienso en cambiar mi teléfono
celular por uno mejor

7.Los celulares son para estar comunicado, las demds funciones no
representan nada para mi

8.Encuentro el teléfono celular muy placentero

Interés
Interés

Interés
Interés
Interés

Placer percibido

9.Disfruto cuando compro este producto para mi

Placer percibido

10.Al comprar un producto como éste siento que me estoy dando un regalo
11.Soy capaz de gastar por encima de mis posibilidades economicas con tal
de tener el teléfono que me gusta

12.Me siento muy bien cuando la gente me dice que mi teléfono “esta bien
padre”

13.Siento admiracion por la gente que tiene celulares “d

e marca” y quiero despertar ese sentimiento en otras personas

14.Comprar este producto refleja el tipo de persona que soy

Placer percibido
Placer percibido

Placer percibido
Placer percibido

Valor simbdlico

15.Comprar este producto dice algo de miy de mi personalidad

Valor simbdlico

16.Este producto manifiesta la personalidad de quien lo compra

17.Mi teléfono celular es una extension de mi

18.Tiendo a clasificar a las personas por el tipo de teléfono que utilizan
19.Pienso que el teléfono celular es un indicador preciso de la clase social de
las personas

20.Elegir este producto constituye una decisién relevante para mi

Valor simbdlico
Valor simbdlico
Valor simbdlico
Valor simbdlico

Importancia

21.Decisiones referentes a elegir este producto son serias e importantes

Importancia

22.Es muy importante para mis necesidades tener un producto como éste
23.Un teléfono celular no es un articulo de lujo, sino indispensable

24.Si olvido o pierdo mi teléfono celular mi dia se altera significativamente
25.Suelo “encarifiarme” con un teléfono celular

26.Si me equivoco al elegir este producto estaria cometiendo un error grave

Importancia
Importancia
Importancia
Importancia
Importancia de riesgo

27.Seria grave realizar una eleccidn inapropiada de este producto

Importancia de riesgo

28.Es realmente molesto realizar una eleccion inapropiada de este producto
29.Si al final no me satisface el celular que compré me puedo desprender de
él facilmente

30.Considero que la gente debe pensarlo mucho antes de comprarse un
teléfono celular

31.Soy una persona que busca mucha informacion en distintos medios
(revistas, internet, centros de atencion) sobre el celular que me interesa
32.Elegir uno de estos productos es complicado para mi

Importancia de riesgo
Importancia de riesgo

Importancia de riesgo
Importancia de riesgo

Probabilidad de riesgo

33.Me siento algo perdido al elegir un producto como éste

Probabilidad de riesgo

34.Creo que es muy posible que al comprar este producto como éste no
cumpla con mis expectativas de calidad

Probabilidad de riesgo

35.Cuando compro un producto como éste estoy seguro de mi eleccion

Probabilidad de riesgo

36.Nunca sé si estoy realizando la compra correcta de estos productos
37.Antes de comprar un teléfono celular pienso en el dinero que podria
perder si lo extravio o me lo roban

38.Antes de comprar un teléfono celular especifico, es muy importante
preguntar a mis conocidos “équé tal les ha salido el suyo”

Probabilidad de riesgo
Probabilidad de riesgo

Probabilidad de riesgo

Tabla 3. Nuevos reactivos en el proceso de adaptaciédn

48



La decisidén fundamental en esta parte del proceso fue conservar todos
los items originales pues se asumidé que cada uno de ellos tiene un
sustento lo suficientemente documentado como para ser descartado al
primer intento de adaptacidén, respetando el trabajo del investigador

que los redactbd.

El siguiente paso fue ©pilotear el IP6 extendido ya con los reactivos
de prueba agregados. Se aplicd el instrumento con 49 participantes
seleccionados tomando como criterio tUnicamente la informacidén de las
dos variables de interés central. La aplicacidén fue en sus lugares de
trabajo (diversas oficinas de la SEV dentro de Xalapa). Como no se
contaba con el 1listado del personal, no fue posible aleatorizar 1la
seleccidédn de participantes de modo que se siguidé una estrategia de
cuota cuidando las proporciones de la variable Y“género” y “tipo de
plaza” observadas en el reporte de INFOMEX VERACRUZ previamente

citado.

Descripciones pormenorizadas de la aplicacidén no se dardn en este
parrafo sino hasta la seccidén del “Procedimiento”, puesto que el
procedimiento es similar y en este espacio del texto es mejor revelar
los indices de fiabilidad y validez que arrojdé la prueba piloto, tal y
como los despliega el programa estadistico SPSS. Se asignaron

calificaciones a las respuestas de los participantes como se muestra:

Totalmente en desacuerdo =
En desacuerdo =
Neutral =
De acuerdo =
Totalmente en desacuerdo =

g wnN
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Confiabilidad

Dentro de la Teoria Cléasica de los tests se establece como requisito
fundamental la estimacién la confiabilidad de las escalas porque en
ellas se usa un conjunto de items que se espera que realmente midan el
mismo atributo (Ledesma, R., Molina, G., & Valero, P., 2002). Tal
estimacidén se basa en distintos coeficientes entre los cuales esta el
coeficiente Alfa de Cronbach, que es al méds usado, especialmente en
escalas organizadas a la manera de Likert. Cuando se habla de
confiabilidad se habla de la relacidén entre la longitud de la escala y
la covarianza entre sus items. Alfa de Cronbach indica si los items
hacen referencia al mismo tema, es decir, si los reactivos estéan

redactados de manera coherente, como una unidad.

Sin que exista una norma Unica y estricta, como una generalidad en
investigacidén, se acepta que el coeficiente Alfa de Cronbach se
interpreta como sigue: 0.25 confiablidad Dbaja, 0.50 confiabilidad
media o regular, mayor a 0.75 confiabilidad aceptable y si supera 0.90
se considera elevada (Hernandez, R., Ferndndez, C. & Baptista, P.,
2006) . Con este pardmetro se solicitd al programa estadistico SPSS

brindar indice de fiabilidad Alfa de Cronbach:

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,851
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El numero de elementos se refiere al total de items analizados que
configuran la prueba piloto. El indice arrojado se considerd dentro de
los niveles aceptables, razdédn por la cual se decididé explorar un
primer indice de validez de constructo. Esto se hizo con la intencidn
de identificar items incoherentes para eliminarlos y asi “pulir” el
IP6 usando un criterio objetivo. También, se pensd que el analisis
factorial seria Util para observar si 1los reactivos en verdad se

agrupan en torno a seis componentes dentro del IP6.

La estrategia que se siguidé fue solicitar a SPSS un anélisis
factorial, pero este andlisis tiene un requisito: deben reunirse las
condiciones necesarias para su ejecucidén. Es posible conocer dichas
condiciones atendiendo al coeficiente Kaiser-Meyer Olkin (KMO) que
mide el grado de adecuacidédn muestral. Tomando valores entre 0 y 1, se
da por sentado que si es menor a 0.50 el investigador sabrd que no
existen condiciones para el anadlisis factorial, por 1lo gue seria

inttil ejecutarlo.

Se solicitdé a SPSS el coeficiente KMO y se afiadié a la solicitud la
prueba de esfericidad de Bartlett (sirve para indicar si la matriz de

datos es valida para continuar con el proceso del anadlisis factorial):

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin.

Chi-cuadrado 1402,655
aproximado

Gl 703

Prueba de
esfericidad de
Bartlett
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Pese a que el indicador de fiabilidad fue bueno, el indice KMO de
validez seflald que no se cumplian las condiciones ideales para pensar
en la ejecucidén de un anédlisis factorial porque asi como estaba la
prueba era de identidad y 12 componentes la explicaban. Por lo tanto,

se decididé hacer adecuaciones haciendo caso de los indicadores.

Como parte de la estrategia para las adecuaciones primero se
extrajeron indices de fiabilidad Alfa de Cronbach por separado para
cada uno de 1los seis componentes del IP6. Primero se midieron 1los
indices para la prueba original sin los items agregados; después se

probdé checar fiabilidad para la prueba adaptada.

En cada una de las pruebas se hizo caso de las cifras desplegadas por
el programa SPSS relativas a cbémo se eleva o se disminuye el indice
de fiabilidad si se elimina algun item del instrumento. Los resultados
de estos ejercicios de prueba orientados a elevar el indice de validez
general y “pulir” la encuesta se visualizan en esta tabla (Tabla 5.
Las casillas marcadas con azul son aquellas en las que se tomd la

decisidén de hacer adecuaciones) :
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COMPONENTE ALFA DE CRONBACH ALFA DE CRONBACH ALFA DE ALFA DE CRONBACH DEL
INSTRUMENTO S| SE DESCARTA UN CRONBACH DEL INSTRUMENTO ORIGINAL S
ADAPTADO REACTIVO INSTRUMENTO SE DESCARTA UN REACTIVO
ORIGINAL
Interes .538 573 A71 .891
Reactivo descartado: 4 Reactivo descartado: 3
Reactivos 1 al 7 Reactivos 1al 3

Placer .697 713 676 No mejora al descartar algin

reactivo

percibido Reactivos 8 al 13 Reactivo descartado: Reactivos 8 al 10
11

Valor .793 .823 .845 No mejora al descartar algun

simbdlico Reactivos 14 al 19 Reactivo descartado: Reactivos 14 al 16 reactivo
17

Importancia 752 No hay mejora al 677 .839

" descartar algin reactivo h .
Reactivos 20 al 25 Reactivos 20 al 22 Reactivo descartado: 22

Importancia 738 .816 .948 974

de riesg o Reactivos 26 al 31 Reactivo descartado: Reactivos 26 al 28 Reactivo descartado: 26
29

Probabilidad .663 729 .638 (67

de riesg o Reactivos 36 al 38 Reactivo descartado: Reactivos 32 al 36 Reactivo descartado: 35
35

Tabla 5. Criterio para decidir cuédles items serian eliminados

Reduccidén en el numero de reactivos

Esta reduccidén era imperiosa desde el inicio porque a simple vista un
instrumento de este tipo compuesto por 38 reactivos resulta cansado
para los participantes. Sin embargo, la separacidén de reactivos para
reducir la prueba no se podia hacer sin un sustento estadistico. Asi
fue como la decisién de descartar reactivos estuvo sostenida por los
resultados en el Alfa de Cronbach, de entre los cuales se identificd
cudl de ellos contribuia a elevar el indice de fiabilidad con su

eliminaciédn.

Finalmente, la escala se redujo a 19 items. La aclaracién de porqué se
eliminaron ciertos reactivos de la escala se detalla a continuacidn
separada por componentes (los reactivos sombreados con color azul son

los eliminados) .
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Interés: El1 instrumento adaptado mostré un coeficiente bajo y no
mejoraba al eliminar un item. Por otro lado el IP6 original si reportd
un buen indicador que subia al suprimir el item 3. Por lo tanto se

eliminaron los items 3,4,5,6 vy 7.

Reactivo

1.Estoy muy interesado en un teléfono celular
2.Deseo mucho tener un teléfono celular
3.No soy indiferente hacia los teléfonos celulares

4.La compra de un teléfono celular no es una decision que
merezca mucho tiempo y atencion

5.Me da lo mismo comprar cualquier tipo de teléfono celular
mientras yo esté comunicado

6.Cuando tengo dinero extra a menudo pienso en cambiar mi
teléfono celular por uno mejor

7.Los celulares son para estar comunicado, las demas
funciones no representan nada para mi

Placer percibido: en este caso, tanto la escala original como 1la
adaptacidén mostraron indicadores inaceptables. La opcidén méas viable
para contar con un indicador mas adecuado fue eliminar el item 11

dentro de la prueba adaptada.

Reactivo
8.Encuentro el teléfono celular muy placentero
9.Disfruto cuando compro este producto para mi
10.Al comprar un producto como éste siento que me estoy
dando un regalo
11.Soy capaz de gastar por encima de mis

posibilidades econdmicas con tal de tener el teléfono
gue me gusta

12.Me siento muy bien cuando la gente me dice que mi
teléfono “esta bien padre”

13.Siento admiracioén por la gente que tiene celulares “de
marca” y quiero despertar ese sentimiento en otras
personas
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Valor simbélico: siguiendo los indicadores se concluyé que la opcidn
para contar con un indicador méas elevado era conservar el componente
tal y como estd en el IP6 original, razdén por la cual se eliminaron

los items 17,18 vy 19 de la prueba adaptada.

Reactivo

14.Comprar este producto refleja el tipo de persona que
soy

15.Comprar este producto dice algo de miy de mi
personalidad

16.Este producto manifiesta la personalidad de quien lo

compra

17.Mi teléfono celular es una extension de mi
18.Tiendo a clasificar a las personas por el tipo de
teléfono que utilizan

19.Pienso que el teléfono celular es un indicador
preciso de la clase social de las personas

Importancia: en este componente sucedidé que para el instrumento
original el indicador era bajo y con la adaptacién habia una mejoria,
pero no era tan notable. El1 indicador subidé a niveles aceptables
cuando se considerd la prueba original y se retird el item 22. Por

ese motivo, se suprimieron los items 22,23, 24 y 25.

Reactivo

20.Elegir este producto constituye una decision relevante para
mi

21.Decisiones referentes a elegir este producto son serias e
importantes

22.Es muy importante para mis necesidades tener un

producto como éste

23.Un teléfono celular no es un articulo de lujo, sino
indispensable

24.Si olvido o pierdo mi teléfono celular mi dia se altera
significativamente

25.Suelo “encarinarme” con un teléfono celular
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Importancia de riesgo: sucedid que el indicador mas bajo era el de la
prueba adaptada, podia incrementarse al suprimir el item 29, pero era
mejor aun en la versién original (.948). Pese a que subia aln més el
indicador de la prueba original si se quitaba el item 26 (.974), 1la
decisién fue mantener la prueba original puesto que el descenso no era

significativo. Es asi, que sbélo se conservaron los items 26,27 y 28.

Reactivo
26.Si me equivoco al elegir este producto estaria cometiendo un
error grave
27.Seria grave realizar una eleccién inapropiada de este
producto
28.Es realmente molesto realizar una eleccion inapropiada de
este producto

29.Si al final no me satisface el celular que compré me puedo
desprender de él facilmente

30.Considero que la gente debe pensarlo mucho antes de
comprarse un teléfono celular

31.Soy una persona que busca mucha informacion en
distintos medios (revistas, internet, centros de atencién)
sobre el celular que me interesa

Probabilidad de riesgo: Indicadores bajos en general, pero el més
aceptable fue el de la prueba original si se suprimia el item 35,

quedando Unicamente 32, 33, 34 y 36.
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Reactivo
32.Elegir uno de estos productos es complicado para mi
33.Me siento algo perdido al elegir un producto como éste

34.Creo que es muy posible que al comprar un producto como éste no
cumpla con mis expectativas de calidad

35.Cuando compro un producto como éste estoy seguro de mi
eleccion

36.Nunca sé si estoy realizando la compra correcta de estos
productos

37.Antes de comprar un teléfono celular pienso en el dinero que
podria perder si lo extravio o me lo roban

38.Antes de comprar un teléfono celular especifico, es muy
importante preguntar a mis conocidos “;qué tal les ha salido el
suyo”

Con la nueva escala reducida a 19 items se solicitaron al software
SPSS nuevos indices de fiabilidad (Alfa de Cronbach) y de validez
(KMO)

fiabilidad
®lellezlea| elementos

,861 19

El coeficiente Alfa de Cronbach estaba en .851, asi que el ajuste a la
alza es poco significativo, aunque se puede decir que si tuvieron
efecto las estrategias de adecuacidédn pues el nuevo indice (.861) esta
en el nivel de lo aceptable. De cualgquier manera, también se solicitd
al programa SPSS someter el instrumento a la prueba de dos mitades

para contar con indices de fiabilidad adicionales.

57



N de elementos -

N de elementos
N total de elementos

, 750
10a
,819
19
,621
, 766
, (67
, 766

Coeficiente de Longltud igual
Spearman-Brown Longltud desigual
Dos mitades de Guttman -

Correlacién entre formas -

En sus resultados SPSS desplegd coeficientes alpha para cada una de
las dos mitades en las que divididé los 19 items, para la correlacidn
entre las dos mitades, asi como para la correlacidn corregida por el
procedimiento de Spearman-Brown. También proporciona el procedimiento

de Guttman.

Los niveles por arriba de .7 colocaron al instrumento dentro del rango
de 1o admisible siguiendo parametros generalmente hallados en la
literatura pero especificados en un escrito de Fox (como se cita en
Romero & Salicetti, 2011). No fueron los parametros esperados, pero

aun asi permitieron avanzar hacia la obtencidén el indice de validez.

De cualguier manera, antes de proseguir hacia la validez, se decidid
contar con un Ultimo indicador que reforzara la fiabilidad: el
coeficiente de predictibilidad de Guttman. En esta prueba el resultado
se expresa en una lista de seis coeficientes 1llamados Lambda; de
acuerdo con la teoria de Guttman vy Cronbach (como se cita en

Ogasawara, 2009), el tercero de esos seis indicadores (Lambda 3) debe
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coincidir con el coeficiente Alpha de Cronbach, por lo tanto, se
decididé probar si esta condicidédn se cumplia para el instrumento
ocupado. Se solicitdé a SPSS que realizara la prueba de fiabilidad de

Guttman y nuevamente que mostrara el Alfa de Cronbach:

Estadisticos de fiabilidad

Lambda 1 816
.875
| e
4 766
5 .853
6 .953
N de elementos 19

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

19

La teoria se comprobd en el instrumento modificado. De este modo se
dejé a un lado la busqueda de indicadores de fiabilidad y se prosiguid

a obtener los de validez.

Validez

“La validez, en términos generales, se refiere al grado en que un
instrumento realmente mide la variable que pretende medir. Por
ejemplo, un instrumento valido para medir inteligencia debe medir la
inteligencia y no la memoria” (Herndndez, R., Fernédndez, C. &
Baptista, P., 2006). Existen diversos medios para determinar la
validez de wuna escala pero no todos aplican siempre en todas las
escalas; para este proyecto se considerd aplicable 1la validez
aparente, la validez de contenido, la validez de constructo y la

validez de constructo via andlisis factorial exploratorio.
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Validez aparente

Lo siguiente puede ser tomado como tipo validez muy superficial, vy
efectivamente lo es dado que carece de interés cientifico o académico,
pero no por eso se dejard de tomar en cuenta pues ofrece un indicador
de validez diddctica (Pérez, Garcia, Gil & Galan, 2009). El
conocimiento de las expresiones cotidianas de la gente xalapefila hizo
que la redaccidén de los reactivos tuviera una presentacidn
comprensible para 1los participantes. Se Dbuscd, por un lado, que
tuviera en cuenta el sustento tedrico en el que descansan, pero por
otro lado que fueran reactivos comunicables para las personas, en el
animo de hacer wuna aplicacién del instrumento ligera, amena, Yy

cordial.

Es asi que la decisién de reducir de la escala tras el piloteo, de 38
a cuando mas 20 items, era de sentido comin, y méas después de notar
la reaccidén de los participantes durante el piloteo porque si resultd
cansado para algunos. Para modificar todo el instrumento también se
consideraron las expresiones de 1los participantes antes, durante vy
después del piloteo. Asi fue como se sustituydé en la opcidbn de

respuestas “Neutral” por “Me da igual”.

Estas sutilezas de formato no pudieron ser desechadas ni pasadas por
alto en el reporte final del proyecto. Otros ejemplos son el haber
incluido, para una aplicacién més amable, una imagen de una carita
sonriente al final de la seccidn de instrucciones para contestar; otro
ejemplo estd en la redaccidén de las instrucciones: se modificd “marque
con una X” porque hubo gente que durante el piloteo opind que seria

mas conveniente darle una connotacidn positiva marcando con una paloma

“(v)” . De igual manera, la palabra “género” se sustituyé por “Sexo”
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dado que la primera pertenece al ambito académico vy la gente

normalmente estd mds relacionada con la segunda.

Validez de contenido

La redaccién de los nuevos items para incluirlos en el piloteo no se
pudo haber hecho sin antes revisar extensamente la literatura, pero de
manera especial sin haber estudiado los diferentes reactivos en 1los
otros tres instrumentos que también miden involucramiento y que ya se

mencionaron en el marco tedrico.

Se contd con la supervisidén de especialistas en disefio de
investigacidén cuantitativa y cualitativa, estadistica, mercadotecnia,
estudios de 1imagen y sondeos de opinidén, estudios sociales vy de
mercado: Dra. Laura Oliva, Mtro. Emilio Rattif, Dra. Patricia Andrade,
Dr. Sergio Hernéndez, Dr. Edgar Valencia, Dr. Angel Martinez, Mtra.
Alma Tenorio, Dra. Patricia del Carmen Aguirre, y Dr. Claudio Castro.
Todos ellos investigadores del Centro de Estudios de Opinién vy
Andlisis de la Universidad Veracruzana en Xalapa, asi como también
docentes de la Especializacién en estudios de opinién, imagen vy

mercado de la misma universidad.

No se recurridé a una tabla de especificaciones para recolectar 1la
opinién de los especialistas, es decir, no se siguidé un método muy
sistematico. Lo gque se hizo fue entregar una lista de 30 reactivos y
ellos tacharon items inadecuados haciendo la aclaracién pertinente
del porqué esa decisidén desde la optica de su campo de accidédn. De
igual forma, se redactaron nuevos reactivos siguiendo las sugerencias
de los expertos. Después, para darle el visto bueno y arrancar el
piloteo, la lista final de items nuevos fue cotejada por el Director
del Centro de Estudios de Opinidén vy Andlisis de 1la Universidad

Veracruzana, Dr. Claudio Castro.
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Como apoyo a la validez de contenido estd el hecho de que ademéds de
haber contado con la opinidén de expertos, la eliminacidén de items se
hizo en estricto apego a los resultados del programa SPSS que sugieren
que la fiabilidad aumenta o disminuye al quitar un item, lo cual trajo
un ingrediente de objetividad a la decisién de retirar reactivos tras

el piloteo.

Validez de constructo

Cada item es reflejo de una tradicién de al menos 70 afios de
investigacidén mundial sobre la decisidén de compra, especificamente del
“involucramiento”, que en palabras mas sencillas se refiere a qué tan
importante es un producto para el consumidor al grado de involucrarse
activamente en toda la decisidén de compra. El involucramiento es un
estado de motivacidén interna que impulsa la conducta de los

consumidores.

La mayoria de los articulos de investigacidn citados en la seccidn del
marco tedrico de este proyecto comparten referencias que son comunes,
manejan los mismos conceptos y se retroalimentan mutuamente, de hecho
hay referencias fundamentales que ninguno de ellos puede ignorar, como

la de citar casi obligatoriamente a Laurent & Kapferer.

Los reactivos del IP6 también son una condensacién del amplio anédlisis
de Vera sobre los items que configuran a otros instrumentos gue miden
involucramiento. En resumen, se presenta la literatura revisada en el
marco tedrico como un indicador de validez sobre el constructo
“involucramiento”. Ningtn item es fortuito y su redaccién tiene el
respaldo de 1los conocimientos minimos requeridos para estudiar el

tema.
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Validez de constructo via Analisis Factorial Exploratorio

Conviene recodar que tras el piloteo, el coeficiente KMO salidé bajo
(.323), por 1lo tanto, era imperioso conocer si este indice pudo
elevarse eliminando los items innecesarios. Se ejecutd SPSS pidiendo

un andlisis factorial e indicando como indicador el KMO.

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser- ,622
Meyer-Olkin.

Chi-cuadrado

o aproximado
Prueba de esferiacidad de

Bartlett Gl

Padrrafos arriba se explicé 1la 1ldégica y la utilidad de KMO como
requisito para el andlisis factorial. Sin ser muy estrictos un indice
por arriba de .500 ya cumple con las condiciones minimas para hacer
un anadlisis factorial. El resultado de .622 reflejdé el efecto positivo
de la eliminacién de items, aunque no estd en un nivel de precisidn
mayor, tal como se deseaba (al menos arriba de .7) pero ya esté
colocado el instrumento en los niveles medios de aceptacidén. Asi 1lo
apoya el resultado de la prueba de Bartlett (.000), de modo que se
abridé la posibilidad de observar 1la agrupacién estructural de los
items mediante el anaédlisis factorial exploratorio con el método de

componentes principales. SPSS brindd los siguientes resultados:

Cinco componentes explican el 71% de la varianza, lo cual es incluso
consistente con los resultados del piloteo del IP6 de Vera (2010c):
los seis componentes se reducen a cuatro en su estudio. En este caso

se redujeron a cinco. Se solicitd al programa estadistico la matriz
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de los componentes rotados en orden para saber qué items guardan

relacidén entre ellos.

Matriz de componentes rotados?
Componente
3 4

P1
P2
P10

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.

Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 10 iteraciones.

En estos uUltimos andlisis se procesaron 19 items, pero el lector podré
apreciar que los items conservan el numero que tenian en la prueba
piloto. Asi se decididé dejarlo hasta antes del analisis de
componentes principales porque después, el orden y la numeracidn
cambiaron para llevar la secuencia adecuada del 1 al 19, quedando como

se muestra:
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Reactivo Componente al que Numero de Numero de
pertenecia item antes item después
del ACP del ACP

COMPONENTEl

COMPONENTE | COMPONENTE 2 |

-Encuentro este producto muy placentero Placer percibido
-Comprar este producto refleja el tipo de persona que soy Valor simbélico
-Comprar este producto dice algo de mi y de mi personalidad Valor simbélico
-Este producto manifiesta la personalidad de quien lo compra Valor simbolico

COMPONENTE 3

-Elegir este producto constituye una decision relevante para mi Importancia
-Decisiones referentes a elegir este producto son serias e Importancia
importantes

-Si me equivoco al elegir este producto estaria cometiendo un error Importancia de riesgo
grave Importancia de riesgo
-Seria grave realizar una eleccién inapropiada de este producto Importancia de riesgo
-Es realmente molesto realizar una eleccién inapropiada de este

producto

COMPON ENTE 5

En general se puede notar cémo los componentes se distinguieron

siguiendo una estructura muy similar al IP6 original, lo cual puede
ser un indicador favorable. También llaman la atencidén algunos items
(10,8,33) gue se fueron a agrupar con otros, o también resalta que se
fusionaron los componentes “Importancia” e “Importancia de riesgo”.
Siguiendo este nuevo acomodo en 1los reactivos, fundamentado en el
andlisis factorial exploratorio, se reasigndé la numeracidén del 1 al 19
para tener listo el instrumento y aplicarlo. Este es el instrumento

final:
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UNIVERSIDAD VERACRUZANA

Red Universitaria de Estudios de Opinién
“ENCUESTA SOBRE USO DE TELEFONIA CELULAR EN XALAPA”

De antemano, muchas gracias por su participacion. Apreciamos su tiempo enormemente. Si es tan amable, con
el lapicero palomee (v'), primero en la SECCION |, el paréntesis que se ajuste a sus caracteristicas personales
(la encuesta es anénima y para fines académicos). Después, en la SECCION Il encontrard una lista de
afirmaciones sobre el uso de celulares a las que usted responder3, si no tiene inconveniente, palomeando ()
la columna que mas se ajuste al grado en el que esta usted de acuerdo o en desacuerdo con cada una de ellas.
iGRACIAS DE NUEVO!
©
SECCION |
Sexo: M( ) F( Edad:18-29( )30-45( )46 o0omas( ) Tipo de plaza: Docente ( ) Administrativa ( )
Aios de antigliedad: 1-9 ( ) 10-19( ) 20-30( )
Nivel de estudios: Primaria ( ) Secundaria ( ) Bachillerato ( ) Licenciatura ( ) Posgrado ( )
SECCION I

Totalmente En Me da De Totalmente
en desacuerdo igual acuerdo de acuerdo
desacuerdo

Comprar un celular me interesa mucho
Deseo mucho tener un celular

Al comprarme un celular siento que me estoy dando un regalo
Encuentro este producto muy placentero

Comprar este producto dice algo de mi y de mi personalidad
Este producto manifiesta la personalidad de quien lo compra
Disfruto cuando compro este producto para mi

XN RWINE

Me siento muy bien cuando la gente me dice que mi teléfono “esta
bien padre”

9. Siento admiracidn por la gente que tiene celulares “de marca” y quiero
despertar ese sentimiento en otras personas

10. Me siento algo perdido al elegir un producto como éste

11. Comprar este producto refleja el tipo de persona que soy

12. Elegir este producto constituye una decisidn relevante para mi

13. Decisiones referentes a elegir este producto son serias e importantes

14. Si me equivoco al elegir este producto estaria cometiendo un error
grave

15. Seria grave realizar una eleccidn inapropiada de este producto

16. Es realmente molesto realizar una eleccion inapropiada de este
producto

17. Elegir uno de estos productos es complicado para mi

18. Creo que es muy posible que al comprar este producto como éste no
cumpla con mis expectativas de calidad

19. Nunca sé si estoy realizando la compra correcta de estos productos
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Procedimiento

En la péagina anterior estd el cuestionario que se aplicd finalmente
entre los participantes. Se aplicdé acudiendo a diversas oficinas de la
Secretaria de Educacidén de Veracruz distribuidas en distintos puntos
de Xalapa, pero la mayoria de los participantes pertenecen a la
Direccidén General de Educacidédn Primaria Estatal, Subdireccidén de
Recursos Humanos del Subsistema Estatal y la Direccidn Juridica, entre
los tres principales lugares de visita. Se aborddé a la gente a las
afueras de sus sitios de trabajo, en distintos horarios, teniendo
presente la cuota de recoleccidén de datos en las variables “Género” vy
“Tipo de plaza”. La recoleccidén de los datos fue siempre breve y el
encuestador, después de presentarse y solicitar ©permiso, apoyado en
tablas plasticas para tomar apuntes, entregd los cuestionarios a la
gente junto con un lapicero para contestar. Terminada la aplicacidn se

agradecia a los participantes.

Este procedimiento se concibidé como el mas adecuado porque no fue
posible tener acceso a bases de datos para aleatorizar la seleccidédn de
la muestra, ni fue posible el ingreso a oficinas para la aplicaciédn.
AUln asi se dqguiso contar con un criterio numérico como lo fue el
resultado de la férmula para poblaciones finitas para determinar el
tamafio de la muestra. Todo el proceso de aplicacidén durd tres meses
aproximadamente, entre abril y junio de 2013 (el piloteo se efectud en

enero del mismo afo).

Procesamiento de los datos

En la literatura consultada sobre las caracteristicas de las escalas
Likert hay cuatro coincidencias fundamentales para saber qué
tratamiento estadistico se da habitualmente a los datos obtenidos
con ellas. Esas coincidencias se hallan sintetizadas y definidas

claramente en un articulo de Susan Jamienson (2004):
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1. Las escalas Likert son sumativas (esto puede ser la
sumatoria de las respuestas de cada participante o 1la
sumatoria por item para identificar perfiles), por lo tanto,
el numero de respuestas favorables (o una combinacién més
compleja de ellas) puede representar un buen indicador de la

actitud que se mide.

2. Lo més recomendable es considerar las escalas Likert como de
tipo ordinal y esto es importante porque de ello depende el
disefio de la estrategia para el tratamiento estadistico de

los datos.

3. Al ser escala ordinal, lo adecuado es emplear la mediana o
la moda como medidas de tendencia central (usar la media y
la desviacidén standard es inadecuado en escalas en las que
los numeros representan afirmaciones), complementariamente,
los estadisticos descriptivos se presentan en frecuencias y

porcentajes.

4. Lo propio en estadistica inferencial para escalas ordinales
es el wuso de ©pruebas no paramétricas dado que las
paramétricas requieren datos en nivel de intervalo o de
razédn y necesitan el cumplimiento de tres condiciones o
supuestos para su aplicacidén, de los cuales no se tiene
certeza de que se cumplan en las escalas Likert (por ejemplo,
que la distribucidén de la muestra entre dentro de la curva

normal) .

Estos cuatro puntos dieron la pauta para saber qué hacer con 1los
datos, de modo que la 1ldégica que determind su procesamiento esté
determinada por ellos y por los objetivos de este proyecto, los cuales

conviene retomar.
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Objetivo General:

Medir la relevancia del consumo de teléfonos celulares entre empleados

de la Secretaria de Educacidén de Veracruz en la ciudad de Xalapa.

Objetivos Especificos:

1. Adaptar y validar el instrumento “IP6” para aplicarlo entre

la poblacidén descrita.

2. Identificar diferencias de género, edad, nivel de
escolaridad y nivel de ingresos en la relevancia
percibida.

Para cumplir esta 1lista de objetivos se contdé con la ayuda del
procesador informadtico SPSS en su versién 20. Alli se vaciaron 1los
datos asignando valores a las respuestas en funciédn de una escala

ordinal como se muestra de la siguiente manera:

Totalmente en desacuerdo=
En desacuerdo=
Me da igual=

De acuerdo=

g S w N

Totalmente en desacuerdo=

Luego, se fijé 1la estrategia para el tratamiento estadistico. La
piedra angular del andlisis fueron la concepcidén de la escala como
ordinal y la idea de que la sumatoria de los datos se haria por

reactivo para anticipar perfiles:

1. Antes de dirigir los esfuerzos hacia la estadistica
descriptiva se pidiod a SPSS un andlisis factorial
confirmatorio para observar la estructura final de la prueba
tras su aplicacidén a los 190 participantes. Esto ayudd a

delimitar con mayor precisidén el numero de componentes dentro
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del 1IP6 adaptado y, por lo tanto, arrojdé luz sobre 1los
resultados en todos los niveles estadisticos, facilitando asi
su interpretacién.

2.En estadistica descriptiva se decidié tomar en cuenta
Unicamente frecuencias, porcentajes, moda y mediana. (primera
por reactivo y luego la suma de los puntajes de todos 1los
reactivos). El1 indice general de involucramiento deriva de
estas medidas: las frecuencias y la moda en los descriptivos,
la mediana en estadistica inferencial.

3.En estadistica inferencial la direccidén que se tomdé fue usar,
para cada reactivo, pruebas de hipdtesis no paramétricas

idéneas para comparar medianas: U de Mann de Whitney para dos

muestras independientes (“Género” 'y “Tipo de plaza”) y
Kruskall-Wallis para k muestras independientes (“Edad”,
“Antigledad” y “Nivel de estudios”). Se dio soporte a esta

eleccidn consultando una vasta literatura cuyas coincidencias
se ubicaron resumidas en el articulo titulado “Sinopsis de
pruebas estadisticas no paramétricas. Cuando usarlas” de

Gémez, Danglot & Vega (2003).

Para tener la confianza de aplicar correctamente pruebas no
paramétricas se checd si las muestras para cada reactivo tenian una
distribucidén libre. Se tomdé nota de la asimetria y de la curtosis, se
puso atencién a los resultados de la prueba Kolmogorov-Smirnov
aplicando la correccidén de la significacidn propuesta por Lilliefors
(dado que esta prueba es ideal para muestras mayores de 50). También
se observaron graficos de barras usando como parametro de comparacidn
la curva normal, asi como gréaficos Q-Q y de caja. Los resultados
conjuntos indicaron que las muestras tienen wuna distribucidn
distinta a la normal, es decir, son de libre distribucidén, por 1lo

tanto, fue plausible el empleo de pruebas no paramétricas.
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Resultados

1. Analisis Factorial confirmatorio a través de SPSS (método de
componentes principales con rotacidédn Varimax y ordenados por
tamafio) . También se observdé la agrupacidn de los items por medio de
un andlisis cluster, que en este caso, tuvo la funcién de reforzar

el andlisis factorial confirmatorio.

KMO y prueba de Bartlett

Prueba de Chi-cuadrado 2357.43

esfericidad de aproximado 5
Bartlett Gl

Sumas de las saturaciones al Suma de las saturaciones al

Componente Autovalores iniciales cuadrado de la extracciéon cuadrado de la rotacion

% de la % % de la % % de la %
varianza | acumulado varianza | acumulado varianza | acumulado

6 780 4.108 78.040
7 645 3.394 81.434
8 533 2.807 84.241
9 459 2.417 86.658
10 412 2.167 88.825
11 .366 1.926 90.751
12 344 1.809 92.560
13 304 1.602 94.162
14 270 1.423 95.585
15 254 1.335 96.920
16 190 1.001 97.921
17 146 768 98.689
18 138 727 99.416
19 111 584 | 100.000
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Matriz de componentes rotados(a)

Componente

3

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.
a La rotacién ha convergido en 6 iteraciones.
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* x * x *x * HT ERARCHICAL CLUSTEHR ANALYSTIS* * * * x %
Dendrogram using Ward Method

Rescaled Distance Cluster Combine

CASE 0 5 10 15 20 25

Label Num +---—-———-- tm——————— tm——————— tm——————— F———————— +

P6 6 LN

P7 7 LRI RURURIRIRIAN

P5 5 11974 40000000000

P10 10 430000 0w &

P14 14 LIRS ERURVRVRVRTRVRIAN

P15 15 4000000y & &

P16 16 11974 3333800333000 &

P12 12 000x30003 0w 3330003330033 0000300¢

P13 13 440w & &

P11 11 AURLRIE LRI RLAN e &

P17 17 440w =303 030000300000000000 0w e

P18 18 300 0x0w &

P19 19 43380 0r &

P1 1 Ix33000330 0« &

P2 2 174 & &

P4 4 NURURUAN 03330033300 3330003330033300033030003000w

P8 8 SRRV (IR o

P3 3 030w =34380r

P9 9 43030 r
Tanto el indice KMO (.866) como la prueba de esfericidad de
Bartlett (.000) reflejaron buena adecuacidén muestral y dieron luz

verde para el anélisis factorial en el que se pudo conocer dJue
cinco componentes explican el 73.9% de la varianza. Esta estructura
quedd confirmada por el dendograma que dibujdé el anédlisis cluster
aplicado a los reactivos (sbélo existe variacidén en el acomodo del
reactivo 9). Se puede estar seguro entonces de que los reactivos
siguen una misma ldégica de agrupaciédn. Para observar el reacomodo
de los mismos se considerd oportuno establecer un comparativo
visual entre el anadlisis factorial exploratorio y el andlisis

factorial confirmatorio.
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Andlisis factorial

exploratorio

Reactivo Componente anterior
a medir

Placer percibido
Valor simbdélico
Valor simbdlico
Valor simbdlico

Importancia
Importancia
Importancia de riesgo
Importancia de riesgo
Importancia de riesgo

Anédlisis factorial

confirmatorio

Reactivo Componente anterior a
medir

Interés
Interés
Placer percibido
Placer percibido
Placer percibido

Valor simbélico
Valor simbélico
Valor simbélico
Placer percibido
Placer percibido

Importancia de riesgo
Importancia de riesgo
Importancia de riesgo

Probabilidad de riesgo
Probabilidad de riesgo
Probabilidad de riesgo
Probabilidad de riesgo

COMPONENTE 5

P12 ImportanC|a
P13 ImportanC|a
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Estructura final del IP6 adaptado:

Reactivo Componente anterior Componente definitivo
COMPONENTE 1

Interés

Interés

Placer percibido PLACER PERCIBIDO
Placer percibido

Placer percibido

Valor simbolico
Valor simbélico
Valor simbélico
Placer percibido
Placer percibido

Importancia de riesgo
Importancia de riesgo IMPORTANCIA DE
RIESGO

Importancia de riesgo

Probabilidad de riesgo
Probabilidad de riesgo PROBABILIDAD DE
RIESGO
Probabilidad de riesgo
: Probabilidad de riesgo

COMPONENTE 5

. Importancia IMPORTANCIA
: Importancia

Tres componentes quedaron sin cambios: IMPORTANCIA DE RIESGO,

PROBABILIDAD DE RIESGO e IMPORTANCIA. En los otros dos los cambios se
explican de esta forma: el componente 1 quedd con el nombre de PLACER
PERCIBIDO considerando lo estudiado en el marco tedrico, asi como
también por haber observado que los reactivos 1 y 2 efectivamente
muestran que pueden medir percepcidén de placer. Por ejemplo, el 2
contiene la expresidén “Deseo mucho tener”. Una 1lb6gica similar se
siguidé con los reactivos 9 y 10, diseflados originalmente para medir
PLACER PERCIBIDO, pero que al final, se agruparon en el componente
VALOR SIMBOLICO. Basta releer el 9 para notar que si tiene una carga
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simbbélica el “admirar a gente que tiene celulares de marca y dJguerer

despertar esa misma admiracidén en otros”.

Estadistica descriptiva

El resumen de los resultados por reactivos se presenta completo en al
anexo 1. Fue necesario buscar el indicador general de
involucramiento. Este indicador se basa Unicamente en la suma de
frecuencias totales de la prueba: se establecieron puntajes minimo (si
todos los participantes marcaran “Totalmente en desacuerdo”), medio
(si todos respondieran “Me da igual”) y el maximo (todos “Totalmente
de acuerdo”) que se pueden obtener en un reactivo, después, esas
puntuaciones se multiplicaron por el numero total de reactivos (19).

Asi se obtuvo el pardmetro de medicidn

¢Es relevante el consumo de teléfonos celulares entre empleados de la SEV en Xalapa?

17610

15610

13610

11610

9610

7610

5610

3610

indice de relevancia percibida: 9506

Valor minimo: 3610 (Totalmente en desacuerdo)
Valor medio: 10803 (Me da igual)
Valor maximo: 18050 (Totalmente de acuerdo)

Valor obtenido del IP6 adaptado

Relevancia percibida: 9506 (por debajo de “Me da igual”)
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En pocas palabras:

¢Es relevante el consumo de teléfonos celulares entre empleados de 1la

Secretaria de Educacién de Veracruz en Xalapa? NO.

Recordemos que las escalas Likert sirven para conocer la actitud de
acuerdo o desacuerdo de los participantes. Véase que el indice de
involucramiento estd por debajo de los niveles de “Me da igual”. E1l
desacuerdo es mas que evidente si observamos las medianas y las modas
en los reactivos. En la mayoria de ellos la mediana y la moda es 2

(En desacuerdo) :

Validos Perdidos Mediana

P5 190 0

P6 190 0

P7 190 0

P& | 10 o

P9 190 0 3.00 3
P10 190 0 2.00 1
P11 190 0 2.00 2
P12 190 0 2.00 2
P13 190 0 2.00 2
P14 190 0 2.00 1
P15 190 0 2.00 2
P16 190 0 2.00 2
P17 190 0 2.00 2
P18 190 0 2.00 2
P19 190 0 2.00 2

Sin embargo, no es posible establecer una generalizacidén tajante
puesto que si observamos el comportamiento de los reactivos por
separado el desacuerdo (o el “NO”) se matiza un poco: cinco reactivos
(1,2,3,4 y 8) presentan sumatoria de frecuencias por arriba del nivel

“Me da igual”. Sus medianas y modas son mas altas y estdn en el nivel
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minimo de 3 (Me da igual) pero incluso llegan al 4 (De acuerdo).
Especialmente hacia esos reactivos 1los participantes mostraron una
actitud més favorable y precisamente esos reactivos son los que miden
el componente PLACER PERCIBIDO. Asi se muestran distinguidos en color

azul en la siguiente gréfica de barras:

Frecuencias sumadas por reactivo
800

700

600 - Y b

500 -

400 -
300 -

190
P1L P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19

Valor minimo: 190 (Todos “Totalmente en desacuerdo”)
Valor Intermedio: 570 (Todos “Me da igual”)
Valor méximo: 950 (Todos “Totalmente de acuerdo”)

Los cinco reactivos que se elevaron por encima de “Me da igual” son
precisamente los que se agruparon dentro del componente PLACER
PERCIBIDO (1,2,3,4 y 8). A diferencia de 1los deméds, cuyas modas Yy
medianas se posicionaron en el nivel de “En desacuerdo”, en estos

cinco los participantes mostraron una actitud més favorable.
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Estadistica inferencial

Las pruebas de normalidad desplegadas en el anexo 2 (asimetria vy
curtosis, test de Kolmogorov-Smirnov y grafica de barras con la curva
normal como patrdén de comparacidn) indicaron que las muestras
analizadas dentro de cada reactivos no se ajustan al modelo de 1la
curva normal, por lo tanto, son de libre distribuciédn. Estas
evidencias sumadas al reconocimiento de las caracteristicas propias de
las escalas Likert fundamentaron la eleccién de dos pruebas no
paramétricas: U Mann de Whitney vy Kruskal-Wallis aplicadas por

reactivo.

La primera es util cuando se busca comparar dos grupos y la variable
de estudio es ordinal. Sirve en este <caso para saber si 1las
diferencias entre los resultados de hombres y mujeres son
significativas estadisticamente; en otras palabras, para asegurarse de
que las diferencias observadas en los puntajes no se deban al azar. Lo
mismo aplica para la variable “Tipo de plaza” (también se comparan dos
grupos: Docente y Administrativa). La variacién viene cuando se
pretende comparar mas de dos grupos. Si esa es la situacidén la prueba
indicada es Kruskal- Wallis (basada en medianas). Esta prueba es una
extensién de la de U Mann- Whitney, por esa razdn se aplicd en las

variables “Edad”, “Afios de Antigliedad” y “Nivel de escolaridad”.

Las hipdétesis a probar se enlistan por cada variable de interés como
sigue (p= 0.05, esto quiere decir que si el resultado de la prueba es
menor o igual a 0.05 si existen diferencias significativas atribuibles

a la variable de estudio, en consecuencia se rechaza Hp y se acepta

H]_) .
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1)

Género:

Ho: No existen diferencias en las respuestas a los reactivos

del IP6 adaptado que sean atribuibles al género.
H;. Existen diferencias en las respuestas a los reactivos del

IP6 adaptado que sean atribuibles al género.

Tipo de plaza:

Hp: No existen diferencias en las respuestas a los reactivos

del IP6 adaptado que sean atribuibles al tipo de plaza.

H;. Existen diferencias en las respuestas a los reactivos del

IP6 adaptado que sean atribuibles al tipo de plaza.

Edad:

Hp: No existen diferencias en las respuestas a los reactivos
del IP6 adaptado que sean atribuibles a la edad.

H;. Existen diferencias en las respuestas a los reactivos del

IP6 adaptado que sean atribuibles a la edad.

4) Afios de antigliedad:

Ho: No existen diferencias en las respuestas a los reactivos
del IP6 adaptado que sean atribuibles a los afios de
antigliedad.

H;. Existen diferencias en las respuestas a los reactivos del

IP6 adaptado que sean atribuibles a los afios de antigliedad.

5) Nivel de estudios:

Hp: No existen diferencias en las respuestas a los reactivos
del IP6 adaptado que sean atribuibles al nivel de estudios.
H;. Existen diferencias en las respuestas a los reactivos del

IP6 adaptado que sean atribuibles al nivel de estudios.
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U de Mann Whitney

Sig. asintot. (bilateral) Sig. asintot. (bilateral)
a=0.05 a=0.05

Genero Tipo de plaza Edad Antigliedad Nivel de
estudios

PLACER

Kruskal Wallis

Reactivo

VALOR SIMBOLICO

424
0

97
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PROBABILIDAD DE RIESGO

P11 732 129 _ 057 861
P18 .728 144 571 .790 .841
P19 .951 277 .054 122 418
En la tabla se resaltaron en color azul aquellos reactivos vy

componentes en los que se rechazdé la hipdtesis nula.
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Conclusiones

La interpretacidén principal que se puede extraer de los resultados se

enuncia de la siguiente manera:

Los empleados de la Secretaria de Educacidén en Veracruz manifestaron
que para ellos el uso de teléfonos celulares no es un asunto que
tenga relevancia especial, y aunque si reconocieron que lo perciben
como algo placentero, dejaron en claro gque no guieren ser
identificados como personas superficiales, es decir, expresaron dJue no
ven al celular como distintivo de clase social y gque no se involucran

mucho en la decisidn de compra.

De esta interpretacidn se desprenden observaciones particulares que
enriquecen el entendimiento del resultado general gracias a dJque se
solicitdé a SPSS que mostrara tablas de contingencia de los reactivos

en los que hubo diferencias estadisticamente significativas:

Ser hombre o mujer no hizo diferente la percepcidn sobre la relevancia
de teléfonos celulares, excepto en tres reactivos. Esto quiere decir
que las mujeres evidenciaron un mayor rechazo que los hombres a la
afirmacién de que comprar un celular dice algo de ellas y de su
personalidad. De 1igual modo seflalaron gque no dan importancia a

posibles equivocaciones en la eleccidén de un celular.

Por otro lado el tipo de plaza y la edad si fueron determinantes en
las diferencias de percepcidn en casi la mitad de la prueba. En cuanto
al tipo de plaza, los administrativos fueron los que se mostraron méas
dispuestos a reconocer que para ellos el uso del celular es placentero
y que posee un valor simbdélico mads alld de su funcionalidad, mientras
que por el contrario, los docentes lo negaron. Es posible que el
conocimiento del contexto real de esta oficina de gobierno pueda
facilitar una explicacidén, dado que hay una cultura organizacional que
divide a las personas entre estas dos categorias. En general, el
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docente tiene un salario mas elevado y es concebido como alguien con
un status mayor. No parece aventurado suponer que debido a su
preparacién profesional y a la percepcidn que de ellos tiene 1la
sociedad los docentes no desean ser etigquetados como personas
superficiales, situacién que no sucede con los administrativos, de
quienes se pudiera decir gque sus respuestas estdn motivadas por un

elemento aspiracional.

Lo que sucedidé con la variable Edad es de 1llamar la atencién: 1los
participantes entre los 30 y 45 afios respondieron a la prueba de la
misma forma que los mas Jjoévenes al identificarse favorablemente con
el placer que produce el uso de estos dispositivos mdéviles, incluso un
alto porcentaje de ellos reconocid sentir admiracidén por la gente que
tiene celulares de marca reconocida, aceptd también que se siente bien
cuando la gente le dice que su teléfono “estd bien padre” y ademés
consideran que el celular si refleja el tipo de persona que son. Esto
pudiera dar pauta a concluir que el mercado de los jdévenes adultos es
el més propicio para la venta de celulares. Con las personas de mayor
edad pasd lo esperado. Ellos rechazaron en mayor medida 1las
afirmaciones relacionadas con el placer, aunque no en la proporcidn
esperada debido a que, al parecer, empieza a haber personas de edad
avanzada que estan transformando la manera en la que conciben a los

celulares, pasando de un rechazo total a una aceptacidédn paulatina.

Ni el nivel de estudios ni los afios de antigiiedad en el puesto fueron
un factor que determinara diferencias de percepcidédn entre los
participantes. Pero el tipo de plaza puede tomarse como asociado al
nivel de estudios pues para contar con una plaza administrativa no se

requieren haber concluido una licenciatura.

Con apoyo en los descriptivos, en las pruebas de hipdtesis y en las
tablas de contingencia derivadas de estas pruebas, se anticipa 1la
identificacidén de dos perfiles de consumidores, entre los empleados

gubernamentales:
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1) Las mujeres con plaza docente entre los 30 y 45 afios de edad son
las que determinaron la poca relevancia que tiene el uso de
teléfonos celulares. Principalmente ellas son las que en pocas
palabras parecen decir con sus respuestas: “si, acepto que el
teléfono celular es un producto gque me causa placer y estoy
interesada en él, pero esto no significa que yo sea una persona

superficial porque yo valoro a la gente por lo gque es y no por 1lo

que posee.”

2) Los hombres con plaza administrativa entre 30 y 45 afios tienden a
darle una mayor relevancia a la telefonia celular. Parecen ser
los mas dispuestos a comprar un dispositivo portatil vy se
involucran mads en la decisién de compra. Ellos manifiestan su

gusto por este aparato de manera abierta.

No obstante, al leer estas conclusiones resulta necesario tener en
mente algunas reservas provenientes de las desventajas de 1la
aplicacién de toda escala de tipo Likert: al ser escalas sumativas es
posible que dos personas tengan la misma puntuacidén general habiendo
respondido de manera distinta, en consecuencia se corre el riesgo de
asignar el mismo puntaje a dos opiniones diferentes, al igual, a las
escalas Likert se les achaca como debilidad el que no se puede conocer
con precisidédn la magnitud ni las razones del “acuerdo” o “desacuerdo”

reportado por los participantes.

A pesar de estos inconvenientes, se debe recordar gque este proyecto
documenta el proceso de adaptacién vy validacidén del 1IP6 en el
entendimiento de que este es uno de tantos instrumentos y formas de
medir el involucramiento, es decir, si bien no se piensa que ésta es
la mejor manera de medirlo tampoco se descarta como una prueba carente

de valor tedrico.
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Se reconoce que este estudio puede ser enriquecido con la aplicacidn
de técnicas multivariantes para la obtencidén de perfiles definidos.
Pero esto se podrd realizar en algln momento posterior a éste, vy
servird para dar continuidad al estudio del tema. En este sentido la
factibilidad es un factor crucial. La disponibilidad de tiempo vy
recursos dicta hasta qué punto puede llegar un proyecto de esta
naturaleza y no gqueda méds que reconocer las limitaciones al respecto.
Para un futuro, por un lado, siguiendo el camino cuantitativo, queda
pendiente la identificacién de perfiles de consumidores mediante el
uso de estadisticos de mayor complejidad, y por otro lado, seria ideal
vincular métodos cualitativos de recoleccidén de datos para profundizar

las indagaciones sobre el tema tratado.

Desde luego, un estudio mas rico y robusto sobre el involucramiento
incluiria una visidn cualitativa mediante el uso de técnicas como la
observacidén, el focus group o la entrevista en profundidad (sbélo por
poner tres ejemplos). De hecho, las conclusiones arriba enunciadas se
apoyaron también en lo manifestado por tres participantes mujeres (de
tres diferentes edades) durante las entrevistas a profundidad que les
fueron aplicadas en paralelo al proceso de aplicacidén del IP6 entre

los meses de enero y abril del 2013.

Lo dicho por estas mujeres fue procesado con rigor metodoldgico
mediante la técnica cualitativa conocida como Andlisis de Contenido.
Los resultados no se reportaron en este escrito porgue no son
suficientes como para incluirlas en una seccidn cualitativa de este
proyecto, sin embargo vale la pena mencionarlos y no desecharlas.
Incluso, para la interpretacidén de los resultados, igualmente se
tuvieron presentes las expresiones informales de 1los participantes
antes, durante vy después de la aplicacién del instrumento (estas
expresiones no se sistematizaron con rigor metodoldégico a manera de

reporte de observacidén, pero se reconoce su valor porque representan
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un elemento faltante si sbélo se atendiera a los nuUmeros arrojados por

el programa estadistico SPSS)

Los resultados de este proyecto se presentan al lector como un
aporte al estudio tedérico del involucramiento. Con ellos se espera
contribuir al entendimiento de cémo los teléfonos celulares han
transformado nuestras vidas y qué valor damos los mexicanos a este

artefacto que ya es imprescindible en la cotidianeidad.
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Anexo 1.

Resumen de estadisticos descriptivos por reactivo

RESPUESTA MAS

- FRECUENCIA MODA MEDIANA

FRECUENTE PLAZA SEXO NIVEL DE ANTIGUEDAD
ESTUDIOS
|1.- Comprar un celular me interesa mucho I
De acuerdo 34,2% 65 4 4 Administrativa Femenino 30-45 Licenciatura 1-9
(35) (40) (27) (41) (27)
———————————
[2. Deseo mucho tener un celular |
Docente Femenino 30-45 Licenciatura 1-9
Me da igual 27,9% 53 3 3 (29) (30) (20) (28) (23)
De acuerdo 27,9% 53 o ) ) Licenciatura 1-9
Administrativa Femenino 30-45
(32) (28)
(31) (28) (22)
———————————
|3. Al comprarme un celular siento que me estoy dando un regalo I
De acuerdo 27,9% 53 4 3 Administrativa Masculino 30-45 Licenciatura 1-9
(28) (28) (26) (32) (24)
4. Encuentro este producto muy placentero I
Me da igual 28,9% 55 3 3 Docente Femenino 30-45 Licenciatura =9
(31) (35) (21) (33) (26)
———————————
|5. Comprar este producto dice algo de mi y de mi personalidad I
Totalmente 33,2% 63 1 2 Docente Femenino 30-45 Licenciatura 1.9
en (38) (45) (29) (33)
desacuerdo (31)

|6. Este producto manifiesta la personalidad de quien lo compra
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En 31,1% 59 2 2 Docente Femenino 30-45 Licenciatura 20-30
desacuerdo (31) (36) (27) (31) (25)
I
|7. Disfruto cuando compro este producto para mi
En 31,1% 59 2 2 Administrativa Femenino 30-45 Licenciatura 20-30
desacuerdo (31) (30) (29) (30) (22)
I
|8. Me siento muy bien cuando la gente me dice que mi teléfono “estd bien padre”
Me da igual 32.1% 61 3 3 Docente Femenino 46 o més | Licenciatura 20-30
(34) (36) (26) (37) (24)
I
9. Siento admiracién por la gente que tiene celulares “de marca” y quiero despertar ese sentimiento en otras
personas
Me da igual 43.2% 82 3 3 Docente Femenino 30-45 Licenciatura 1-9
(45) (46) (38) (48) (37)
I
|10. Me siento algo perdido al elegir un producto como éste
Totalmente 42.1% 80 1 2 Docente Femenino 30-45 Licenciatura 1-9
en (43) (51) (37) (43) (35)
desacuerdo
— I A
11. Comprar este producto refleja el tipo de persona que soy
En 34.2% 65 2 2 Docente Femenino 30-45 Licenciatura 1-9
desacuerdo (41) (34) (25) (40) (28)
— I A
12. Elegir este producto constituye una decisién relevante para mi
En 28,9% 55 2 2 Docente Femenino 46 o mas f]Licenciatura 20-30
desacuerdo (29) (28) (26) (30) (22)

13. Decisiones refere

ntes a elegir este producto son

serias e importantes

___|

I
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En 31,1% 59 2 2 Docente Masculino 30-45 Licenciatura 1-9
desacuerdo (31) (30) (29) (33) (21)
20-30
(21)
I
|14. Si me equivoco al elegir este producto estaria cometiendo un error grave
Totalmente 36, 3% 69 1 2 Docente Femenino 30-45 Licenciatura 1-9
en (39) (47) (26) (34) (33)
desacuerdo
I
|15. Seria grave realizar una eleccidén inapropiada de este producto
En 33,2% 63 2 2 Docente Femenino 30-45 Licenciatura 1-9
desacuerdo (33) (34) (27) (33) (26)
I
|16. Es realmente molesto realizar una eleccién inapropiada de este producto
En 30,5% 58 2 2 Docente (29) Femenino 46 o més j| Licenciatura 1-9
desacuerdo Administrativo (31) (23) (25) (27)
(29)
|17. Elegir uno de estos productos es complicado para mi
En 38,9% 74 2 2 Docente Masculino 30-45 Licenciatura 1-9
desacuerdo (38) (40) (35) (46) (28)
I
|18. Creo que es muy posible que al comprar este producto como éste no cumpla con mis expectativas de calidad
En 33,7% 64 2 2 Docente (36) Masculino 30-45 Licenciatura 1-9
desacuerdo (33) (28) (36) (27)
I
19. Nunca sé si estoy realizando la compra correcta de estos productos
En 39,5% 75 2 2 Docente Femenino 30-45 Licenciatura 1-9
desacuerdo (41) (38) (32) (45) (34)
I
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La tabla de abajo se extrajo sintetizando el resumen arriba mostrado. Se contd cual fue 1la
respuesta mas dominante entre los 19 items, por tal motivo la frecuencia maxima es 19. En la tabla
anterior la frecuencia méaxima es 190 pues el criterio es contabilizar a los participantes; la
siguiente puede ser un indicio del involucramiento a nivel general en la prueba. Es por eso que
en vez de un reactivo se colocd la leyenda “Relevancia del consumo de teléfonos celulares entre

empleados de la SEV en Xalapa”

RESPUESTA
MAS %o FRECUENCIA || MODA | MEDIANA PLAZA SEXO EDAD | NIVELDE [ ANTIGUEDAD
FRENCUENTE ESTUDIOS

Relevancia del consumo de teléfonos celulares entre empleados de la SEV en Xalapa

En 50% 10 2 2 Docente Femenino 30-45 Licenciatura 1-9
desacuerdo
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Anexo 2. Pruebas de normalidad por reactivo

Asimetria y curtosis, test de Kolmogorov-Smirnov y grafica de barras

con la curva normal como patrdén de comparacidn

Estadisticos

P1

N Validos 190

Perdidos 0
Asimetria -.418
Error tip. de asimetria 176
Curtosis -.606
Error tip. de curtosis .351
Z de Kolmogorov-Smirnov 2.975
Sig. asint6t. (bilateral) .000

P1

60

N
o
|

Frecuencia




Frecuencia

P2

N Validos
Perdidos

Asimetria

Error tip. de asimetria

Curtosis

Error tip. de curtosis
Z de Kolmogorov-Smirnov
Sig. asint6t. (bilateral)

190

-.205
176
-.914
351
2.465
.000

P2

60

N
o
|

20
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Frecuencia

P3

N Validos
Perdidos

Asimetria

Error tip. de asimetria

Curtosis

Error tip. de curtosis

Z de Kolmogorov-Smirnov

Sig. asint6t. (bilateral)

190

-.154
176
-1.058
.351
2.652
.000

P3

60

N
o
|

20
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Frecuencia

P4

N Validos
Perdidos

Asimetria

Error tip. de asimetria

Curtosis

Error tip. de curtosis

Z de Kolmogorov-Smirnov

Sig. asint6t. (bilateral)

190

-.024
176
-.807
.351
2.441
.000

P4

N
o
|
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Frecuencia

PS5

N Validos
Perdidos

Asimetria

Error tip. de asimetria

Curtosis

Error tip. de curtosis
Z de Kolmogorov-Smirnov
Sig. asintot. (bilateral)

190

741
176
-.546
351
3.393
.000

P5

N
o
|

20

100



P6

N Validos
Perdidos

Asimetria

Error tip. de asimetria

Curtosis

Error tip. de curtosis

Z de Kolmogorov-Smirnov

Sig. asintot. (bilateral)

190

.585
176
-.755
.351
3.179
.000

P6

50

N
o
|

Frecuencia
w
T

20

10
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P7

N Validos
Perdidos

Asimetria

Error tip. de asimetria

Curtosis

Error tip. de curtosis

Z de Kolmogorov-Smirnov

Sig. asint6t. (bilateral)

190

.584
176
-.875
.351
3.328
.000

P7

60

N
o
|

Frecuencia
w
T

10
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Frecuencia

P8

Asimetria

Error tip. de asimetria
Curtosis

Error tip. de curtosis

Sig. asintot. (bilateral)

Validos
Perdidos

Z de Kolmogorov-Smirnov

190

-.240
176
-.590
.351
2.565
.000

P8

60

N
o
|

20
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Frecuencia

P9

N Validos
Perdidos

Asimetria

Error tip. de asimetria

Curtosis

Error tip. de curtosis
Z de Kolmogorov-Smirnov
Sig. asint6t. (bilateral)

190

125
176
-AT7
351
3.033
.000

P9

100

80

40

20
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Frecuencia

P10

N Validos
Perdidos

Asimetria

Error tip. de asimetria

Curtosis

Error tip. de curtosis

Z de Kolmogorov-Smirnov

Sig. asintot. (bilateral)

190

.898
176
.253
.351
3.406
.000

P10

80

60

N
o
|

20
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Frecuencia

P11

N Validos
Perdidos

Asimetria

Error tip. de asimetria

Curtosis

Error tip. de curtosis
Z de Kolmogorov-Smirnov
Sig. asint6t. (bilateral)

190

423
176
-.591
351
3.002
.000

P11

60

N
o
|

20
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Frecuencia

P12

N Validos
Perdidos

Asimetria

Error tip. de asimetria

Curtosis

Error tip. de curtosis

Z de Kolmogorov-Smirnov

Sig. asint6t. (bilateral)

190

311
176
-.929
.351
2.732
.000

P12

N
o
|
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Frecuencia

P13

N Vélidos
Perdidos

Asimetria

Error tip. de asimetria

Curtosis

Error tip. de curtosis

Z de Kolmogorov-Smirnov

Sig. asint6t. (bilateral)

190

312
176
-.945
351
2.901
.000

P13

N
o
|

20
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Frecuencia

P14

N Validos
Perdidos

Asimetria

Error tip. de asimetria

Curtosis

Error tip. de curtosis

Z de Kolmogorov-Smirnov

Sig. asint6t. (bilateral)

190

.690
176
-.560
.351
3.071
.000

P14

60

N
o
|

20
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Frecuencia

P15

N Validos
Perdidos

Asimetria

Error tip. de asimetria

Curtosis

Error tip. de curtosis
Z de Kolmogorov-Smirnov
Sig. asint6t. (bilateral)

190

.504
176
-.706
351
3.113
.000

P15

60

N
o
|

20
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Frecuencia

P16

N Validos
Perdidos

Asimetria

Error tip. de asimetria

Curtosis

Error tip. de curtosis

Z de Kolmogorov-Smirnov

Sig. asint6t. (bilateral)

190

274
176
-1.055
.351
2.891
.000

P16

60

N
o
|

20
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Frecuencia

P17

N Vélidos
Perdidos

Asimetria

Error tip. de asimetria

Curtosis

Error tip. de curtosis
Z de Kolmogorov-Smirnov
Sig. asint6t. (bilateral)

190

592
176
-.561
351
3.568
.000

P17

80

60

N
o
|
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Frecuencia

P18

N Vélidos
Perdidos

Asimetria

Error tip. de asimetria

Curtosis

Error tip. de curtosis
Z de Kolmogorov-Smirnov
Sig. asint6t. (bilateral)

190

.261
176
-.907
351
3.033
.000

P18

N
o
|

20
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Frecuencia

P19

N Validos
Perdidos

Asimetria

Error tip. de asimetria

Curtosis

Error tip. de curtosis
Z de Kolmogorov-Smirnov
Sig. asint6t. (bilateral)

190

444
176
- 773
351
3.550
.000

P19

N
o
|

20
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