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Resumen

La actual investigacion denominada “Personalidad del consumidor digital de la ciudad de
Juliaca, 2019.” Su objetivo; determinar la conformacion porcentual de la personalidad del
consumidor digital de la ciudad de Juliaca, 2019. La metodologia empleada; es de disefio no-
experimental, de tipo exploratoria descriptivo simple. La poblacion fue 278,444 personas, del
cual se tuvo 384 personas como muestra. Para medir la variable; personalidad del consumidor
y sus dimensiones entusiasta, sistematico, narciso, autbnomo, inquieto, prudente, honesto e
imprevisible se emple6 86 preguntas. Los resultados se nos permitio llegar a la siguiente
conclusion donde 384 personas encuestadas de la ciudad de Juliaca donde se presenta a 118
personas encuestadas que corresponde al 30.7% el cual respondieron con personalidad
Entusiasta, seguidamente 33 personas encuestadas que representaron el 8,6% indicaron; que
su personalidad es Sistematica, asimismo 18 personas encuestadas con 4.7% respondieron
que su personalidad es Narciso, seguido de 114 personas encuestadas con 29.7% precisaron
que su personalidad es Inquieto, también 29 personas encuestadas con 7.6% indicaron que su
personalidad es Prudente, ademas 30 personas encuestadas con 7.8% respondieron que su
personalidad es Honesto, finalmente 111 personas encuestadas con 28.9% presentaron como

respuesta que su personalidad es Imprevisible.

Palabras clave: consumidor digital y personalidad.
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Abstract

The current investigation called "Personality of the digital consumer of the city of Juliaca,
2019." Its objective; determine the percentage conformation of the personality of the digital
consumer of the city of Juliaca, 2019. The methodology used; It is of a non-experimental
design, of a simple descriptive exploratory type. The population was 278,444 people, of
which 384 people were sampled. To measure the variable; The personality of the consumer
and its dimensions: enthusiastic, systematic, narcissistic, autonomous, restless, prudent,
honest and unpredictable, 86 questions were used. The results allowed us to reach the
following conclusion where 384 people surveyed from the city of Juliaca where 118 surveyed
people are presented, corresponding to 30.7% who responded with Enthusiastic personality,
followed by 33 people surveyed who represented 8.6% indicated ; that their personality is
Systematic, likewise 18 people surveyed with 4.7% answered that their personality is
Narcissus, followed by 114 people surveyed with 29.7% specified that their personality is
Restless, also 29 people surveyed with 7.6% indicated that their personality is Prudent, in
addition 30 people surveyed with 7.8% answered that their personality is Honest, finally 111

people surveyed with 28.9% responded that their personality is Unpredictable.

Keywords: consumer digital and personality.
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Capitulo |

El problema de investigacion

1.1. Descripcién de la situacion problematica

La revolucion informatica llevo al consumidor a un “nuevo mundo” que se vive en
paralelo con el mundo fisico, y este se nos hace cada vez mas nuevo de forma proporcional al
ritmo de su crecimiento. A pesar de que el Internet y la navegacion por redes ya cuenta con
mas de 20 afios de existencia, es sobre todo que en estos Gltimos afios que este mundo digital
y la forma de comprar se consolidaron como uno solo, en sus formar como en sus habitos y
tendencias.

A todo este movimiento han contribuido sin duda el desarrollo de nuevas tecnologias y
dispositivos mdviles que integran un “todo digital” en una misma persona; en la que no se
puede considerar como buena o mala costumbre, pero que en cualquier caso son aceptadas y
asumidas como tal. Es asi que investigaremos del nuevo consumidor digital que ha llegado
para quedarse, y que en un futuro no muy lejano sufrird de una serie de transformaciones que
se tendran que estudiarse.

Sabemos también que es muy posible que pronto, llegue el momento en el que “el nuevo
consumidor digital” sea como el consumidor “normal” y el mismo término “digital” deje de
ser considerado como algo “nuevo”.

Considerando que nos adaptamos a este “nuevo mundo” debemos de conocer que
las estrategias de Marketing como las promociones, packagings, descuentos, etc. No
son las estrategias de segmentacion exclusivas, sin embargo, la mayoria de empresas
olvidan que lo més importante es que “no todo vale para todos”; ya que, no todos los
clientes comparten los mismos rasgos de personalidad. Es por eso que antes de

dirigirnos al consumidor tenemos que conocerlo, y no solo demograficamente o
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econdmicamente; por el contrario, lo que determina realmente el comportamiento de
compra es la personalidad.
1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general.
¢ Cuél es la personalidad del consumidor digital de la ciudad de Juliaca, 2019?
1.2.2. Problemas especificos.
1. ¢Cual es la conformacién porcentual de la dimension entusiasta del consumidor digital
de la ciudad de Juliaca, 2019?
2. ¢Cual es la conformacidon porcentual de la dimension sistematico del consumidor
digital de la ciudad de Juliaca, 2019?
3. ¢Cuél es la conformacion porcentual de la dimension narciso del consumidor digital de
la ciudad de Juliaca, 2019?
4. ¢Cual es la conformacion porcentual de la dimension autonomo del consumidor digital
de la ciudad de Juliaca, 2019?
5. ¢Cuédl es la conformacion porcentual de la dimension inquieto del consumidor digital
de la ciudad de Juliaca, 2019?
6. ¢Cual es la conformacion porcentual de la dimension prudente del consumidor digital
de la ciudad de Juliaca, 2019?
7. ¢Cudl es la conformacion porcentual de la dimension honesto del consumidor digital
de la ciudad de Juliaca, 2019?
8. ¢Cual es la conformacion porcentual de la dimension impredecible del consumidor

digital de la ciudad de Juliaca, 2019?
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1.3. Justificacion y viabilidad de la investigacion

1.3.1. Justificacion.

En las ultimas décadas la humanidad experimento un sinfin de cambios y adelantos en
diferentes areas del conocimiento, siendo quiza el més resaltante, el internet, cuya influencia
ha permitido la globalizacion de la informacion y las comunicaciones, el desarrollo de nuevos
sistemas de intercambio y comercializacion, generando que areas como el marketing
redisefien sus principios, sus procesos, dejando en obsolescencia lo aprendido hasta ese
momento, dando lugar a nuevas vertientes como el comercio digital, cuya funcion masifica
exponencialmente las oportunidades frente a los mercados, modifica patrones de
comportamiento de compra y consumo de los usuarios, redefiniendo habitos de compra,
sistemas de pago, tiempos de entrega, codigos de comunicacion e interrelacién, en un
mercado demandante que hoy definimos como consumidor digital.

El panorama presentado configura una poderosa razon para disefiar estudios tendientes a
comprender este desenvolvimiento del mercado a través del anlisis del perfil de consumo y
personalidad del consumidor en un contexto on-line, desafio amplio dada la velocidad de
cambios presentados en este entorno, producto del despliegue de la tecnologia, la adaptacion
a los nuevos sistemas y medios de comunicacion, facilidades para el acceso a la informacion,
mayor variedad de oferta en calidad y precio, que al parecer es tan volatil como imparable,
generando que el consumidor disponga de una mayor oferta de productos tanto de caracter
local como global, (Li et al. 1999; Swaminathan et al. 1999; Vrechopoulos et al. 2001), asi
como también la reduccion considerable de los costes de busqueda involucrados en dicha
actividad relacionados con el tiempo y el desplazamiento (Bakos, 1997).

La presente Tesis se desarrolla dentro del ambito del perfil de compra y personalidad del

consumidor digital, mas concretamente en el estudio de la aplicacion del cubo NoRiSo para
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lo cual se pretende realizar una aproximacion a un modelo que permita obtener un detalle de
cudl es la personalidad del consumidor digital de la ciudad de Juliaca.

1.3.2. Viabilidad.

La presente tesis relne las caracteristicas técnicas, operativas que en cual asegura el
cumplimiento de las metas y objetivos; conforme a la viabilidad técnica se confirma que se
cuenta con la existencia de recursos humanos, materiales y tiempo para realizacion
investigativo, asimismo cuenta con la viabilidad econdmica necesaria de su construccion,
seguidamente se da el cumplimiento ético e integradora.

1.3.3. Presuposicion filosofica.

En los tiempos de JesUs las personas se alimentaban con frutos y cultivos que Dios les
mando, aln en la creacion del hombre en el Edén Dios mando a Adan y Eva diciendo "yo
doy toda planta que da semilla que esté sobre la tierra y todo arbol que lleva fruto y da
semilla, esto sera vuestro alimento”. Gn.1:29 (NRV 2000) Esto indica que, aunque pasaron
muchas generaciones aun las personas consumen productos naturales cultivados.

Podemos referir que antiguamente las personas obtenian ingresos econémicos mediante
la ganaderia y la agricultura. Las personas se dedicaban a la comercializacion de ganados
como ovejas, camellos, yuntas, asnas en la que obtenian grandes ingresos, podemos ver
también que en la Biblia existieron personajes muy ricos en posesiones como es el de Job,
la Biblia presenta a Job como a una persona Rica en bienes, menciona lo siguiente “Hubo
en la tierra de Hur, un hombre Ilamado Job que era intachable y recto, temeroso de Dios y
apartado del mal. Poseia 7000 ovejas, 3000 camellos, yuntas y bueyes 500, asnas 500, y
muchisimos criados y a aquel hombre era él. Mas grande de todos los orientales”. Job 1:1-
3, (NRV 2000).

Algo muy importante que se tiene en cuenta que en los tiempos antiguos las personas se

dedicaban a la comercializacion. De alimentos como el trigo, los olivos, etc. Uno de los
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mayores ejemplos que podemos tomar referencia es el caso de José. La Biblia indica que
José junto toda la produccion de Egipto de esos siete afios y las guardo en las ciudades, en
cada ciudad almaceno el producto del campo circundante y José acopio trigo como la
arena del mar, mucho en extremo (Génesis 41:47,48,49) también la Biblia hace referencia
que se comercializaba el trigo no s6lo en su propio pais, sino venian de diferentes paises
para comprar trigo, ain menciona "cuando se sintié el hambre en Egipto, el pueblo clamé
a faradn por pan, y faradn les dijo Id a José, y haced lo que él os diga, el hambre se sentia
en todo el pais. Entonces José abrio todos los graneros y vendia a los egipcios, porque
habia crecido el hambre en Egipto. Y de todos los paises venian a Egipto a comprar de
José, porque el hambre arreciaba por toda la tierra" (Génesis 41:54-57).

La Biblia indica que debemos alimentarnos de frutos y semillas que Dios cre6, ain en
la actualidad existen consumidores de estos productos como podria ser el trigo, la papa, el
chufio blanco, el maiz, etc. También indica la Biblia que en la antigiiedad se
comercializaban alimentos secos como el trigo y que muchos paises importaban este
producto que facilitaba su traslado. En la actualidad existen productos secos como el haba,
quinua, maiz, chufio blanco que muchos paises, asi como en los tiempos se José lo
importan o algunos exportan a diferentes paises.

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general.
Determinar la personalidad del consumidor digital de la ciudad de Juliaca, 2019.
1.4.2. Objetivos especificos.
1. Explicar la conformacion porcentual de la dimension entusiasta del consumidor digital

de la ciudad de Juliaca, 2019.

2. Explicar la conformacion porcentual de la dimension sistematica del consumidor digital

de la ciudad de Juliaca, 2019.
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. Explicar la conformacion porcentual de la dimension narciso del consumidor digital de
la ciudad de Juliaca, 2019.

. Explicar la conformacion porcentual de la dimension autonomo del consumidor digital
de la ciudad de Juliaca, 2019.

. Explicar la conformacion porcentual de la dimension inquieto del consumidor digital de
la ciudad de Juliaca, 2019.

. Explicar la conformacion porcentual de la dimension prudente del consumidor digital
de la ciudad de Juliaca, 2019.

. Explicar la conformacion porcentual de la dimension honesto del consumidor digital de
la ciudad de Juliaca, 2019.

. Explicar la conformacion porcentual de la dimension imprevisible del consumidor

digital de la ciudad de Juliaca, 2019.
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Capitulo 11
Marco tedrico
2.1. Antecedentes de investigacion

2.1.1. Internacionales.

Zambrano (2016) presenta una investigacion denominada "Analisis del comportamiento
medidtico de la generacion Milleninals (Nativos digitales) con respecto al uso de los huevos
medios en la ciudad de Guayaquil, en el afio 2015". Donde concluye en que la Generacion
Millennials, actualmente basa la mayoria de sus actividades con los medios digitales, ya sean
plataformas organizacionales, redes sociales, aplicativos y divises conectados a internet, etc.

Ojeda (2016) llevo a cabo su tesis titulado "Estudio del comportamiento de compra on-line
de los Millennials de la ciudad de Guayaquil". El objetivo general; analizar el
comportamiento de compra on-line de los Millennials de la ciudad de Guayaquil. La
metodologia usada; exploratoria, descriptiva y causal. Concluyo; que los Millennials
Guayaquilefios tienen caracteristicas homogeéneas en lo que respecta la pagina utilizada para
realizar compras on-line y los métodos de pago. Por otro lado, se observo que los
comportamientos de compra on-line varian en relacién a la edad de los Millennials, como los
roles del consumidor, ademas de la influencia de grupos y paginas de referencia que
ocasionan que la decision de compra sea diferente.

Mendoza (2016) desarrolla una investigacion denominada "Estudio del comportamiento de
compra on-line de los Millennials”. cuyo objetivo general fue evaluar el comportamiento de
adquisicion on-line de los Millennials de la ciudad de Guayaquil, presentando como
resultados que los jovenes entre 18-21 afios utilizan la pagina Amazon (31%), los de 22 a 25
de ambos sexos utilizan la pagina web Amazon con un 31% y el grupo de 26-30 afios que
utilizan la pagina web Amazon con un 38%, concluyendo que los factores méas importantes

para una pagina web es el cumplimiento eficiente de las funciones que se encuentran dentro
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de la pégina, la variedad de productos que puede ofrecer la pagina y la seguridad que pueda
brindar a sus usuarios.

Posada (2016) realizo su tesis titulado "Tipificacion del consumo de la generacion
"Millennial" en Medellin en los estratos cuatro, cinco y seis". Su objetivo general; Proponer
estrategias que faciliten el disefio de campafias publicitarias de las organizaciones en la
ciudad de Medellin Dirigidas a los “Millennials”. La metodologia utilizada; observacional,
cualitativa. Llego a la conclusion; los "Millennials” tienen preferencia por todas aquellas
marcas que se aprecian con ellos a través redes sociales. Ademas, son enormemente
influenciables por eso la utilizacion de influenciadores en campafias publicitarias es un
instrumento Util, los eventos son una estrategia utilizada para generar relacion perdurable con
ellos y las promociones son un componente de gran significancia para este consumidor.

2.1.2. Nacionales.

Camones (2018) la presente investigacién denominada "Factores que interfieren en la
decision de compra de ropa por internet en mujeres Millennials de Lima Metropolitana”. Su
objetivo general; identificar la relacién en medio del valor del remate en linea, la tangibilidad
(poner a prueba antes de adquirirlo) y el periodo de adquisicidn-entrega y la eleccion de
compra de ropa por red en mujeres Millennials de Lima Metropolitana. La metodologia
aplicada es; cuantitativa descriptiva. En los resultados; el 24% de las mujeres confesaron no
adquirir productos por red y el otro 76% en efecto, si lo hacen. Concluyo6; se encuentra
informacion estadistica apta para confirmar la hipotesis del valor del remate en linea, la
tangibilidad (poner a prueba antes de adquirirlo) y el periodo de adquisicion-entrega, “si”
alteran en la eleccion de compra de ropa por red en mujeres Millennials de Lima
Metropolitana.

Vaca (2017) la presente investigacion denominada "Influencia del valor de la marca

Starbucks en el comportamiento de compra del consumidor Millennial del distrito de Trujillo
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afio 2016". Su objetivo; determinar el efecto del importe de la marca Starbucks en el
desempefio de compra del cliente Millennial del Distrito de Trujillo afio 2016. La
metodologia aplicada es; transversal correlacional, cuantitativo. En los resultados; que el 1%
esta totalmente en desacuerdo, el 3% en desacuerdo, una cifra del 14% ni conforme ni
disconforme, el 68% de acuerdo y el 14% totalmente de acuerdo. Concluyo; el efecto del
importe de la marca Starbucks en el desempefio de compra del cliente Millennial.

Delgado (2018) la presente investigacion denominada "Analisis del perfil del consumidor
y su comportamiento de compras de la tienda Laurandrea-Chiclayo”. El objetivo general;
establecer el perfil del consumidor y su comportamiento de compra de la tienda Laurandrea,
Chiclayo — 2017. La metodologia empleada; descriptivo, no experimental. Llego a la
conclusidn; los consumidores de la tienda Laurandrea son mujeres catdlicas, costefias,
solteras, de entre 18 y 30 afios, de talla “S “y “M “, con ingresos menores a S/. 1,000.00, que
tienen solo educacion primaria y con estilos de vida sofisticados y adaptados. Deciden sus
compras mayoritariamente debido a factores psicoldgicos. Acuden principalmente por los
precios accesibles, calidad del producto y la confianza y seguridad que les brinda la tienda
Laurandrea, seguido de poner énfasis en aspectos también muy importantes como lo es la
presentacion de la tienda, del vendedor y de las prendas.

2.1.3. Regionales.

Calderon (2017) realizo su tesis titulada "Estilo de vida y jerarquia de necesidades
humanas en la poblacion de la ciudad de Juliaca periodo 2017". El objetivo general; analizar
la relacion entre los estilos de vida y la jerarquia de cecesidades humanas en la poblacién de
la ciudad de Juliaca periodo 2017. La metodologia aplicada; cuantitativo deductivo,
descriptivo correlacional. Se llego a la conclusion; la investigacion permitira servir como
guia de accion, que permitan plantear estrategias mas orientadas que nunca a un consumidor

particular, “El consumidor Juliaquefio”, asimi también permitird a las compaiias entender el
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perfil psicografico y conductual actual de los ciudadanos de la ciudad de Juliaca por medio de
los estilos de vida y jerarquia de necesidades humanas ya detalladas, y a partir de ello
desarrollar estrategias de marketing local mejor direccionadas y efectivas, para mejorar su
performance y posicionamiento en la Region Puno.

Catari (2017) realizo su tesis denominado "Compras por comercio electrénico y su
influencia en la satisfaccion de usuarios en la ciudad de Puno-2016". El objetivo general
determinar la influencia de las compras mediante comercio electronico en la satisfaccion de
usuarios en la ciudad de Puno durante el periodo 2016. La metodologia es de tipo basica de
estudio descriptivo. Se llego a la conclusion; las compras por comercio electrénico estas
influyen significativamente en la satisfaccion de clientes de la ciudad de Puno, estos clientes
ya no se sienten insatisfaccion en la calidad de los productos pues usan el internet para
informarse mejormente y comprar de forma mas selectiva, asi prefiriendo llevar a cabo las
compras de forma online pues de esta manera ahorran tiempo y dinero, asimismo por medio
de las compras por internet pueden ellos pueden acceder a ofertas y como también

promociones exclusivas en la cual los precios suelen ser mas bajos y baratos

2.2. Marco histérico

2.2.1. Origen de la personalidad del consumidor.

El comportamiento del consumidor no supuso una materia de estudio realmente
importante e independiente hasta la segunda mitad de los afios 60, cuando la Optica del
marketing sustituyo al enfoque de las ventas en la empresa. EI comportamiento del
consumidor ha surgido a la sombra de otras disciplinas como la psicologia (estudio del
individuo), la sociologia (estudio de los grupos) la psicologia social (la forma en que un
individuo se interrelaciona dentro de un grupo), la antropologia (influencia de la sociedad

sobre el individuo), y la economia. (Rivera, Arellano, & Molero, 2009)
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La razon que impulso el estudio de la personalidad del consumidor fue la de proporcionar
un instrumento ver la es la reaccion de los consumidores a los mensajes proporcionales y
comprender los motivos por los que se toman las decisiones de compra. De esta forma se
podrian elaborar unas estrategias comerciales que influyeran en la conducta de los
consumidores (Rivera, Arellano, & Molero, 2009)

Segln Rivera (2009) meniona que el inicio de los 60 el comportamiento del consumidor
empieza a ser estudiado en si mismo; es la etapa de identificacion de la disiplina.

2.3. Marco filosofico

Se abordaran términos vinculados con el objeto de estudio y las variables de influencia
encontrando: personalidad del consumidor, consumidor digital, y millennials.

2.3.1. Consumidor digital.

Para Sanchez (2015) indica que podemos entender que el consumidor digital es un
“Usuario familiarizado con la tecnologia, sus ventajas, sus inconvenientes y sobre todo sus
peligros, en permanente contacto con ella y esperando encontrar todos los productos y
servicios en la palma de su mano. Es un usuario que produce, descubre, aprende y se divierte
haciendo uso de diferentes dispositivos y del video como formato preferido de los contenidos,
compartiendo sus opiniones en redes sociales o foros en Internet”

Ademas, Delgado (2015) menciona se puede entender también al consumidor digital como
“el nuevo mundo” de la época de Cristobal Colon; en aquella época también se hablaba de
viejo mundo, y de nuevo mundo, de la misma manera en la que ahora se habla de nuevo
consumidor, o nuevo consumidor digital: y es que ésta era digital es un mundo paralelo al
fisico, que se nos hace cada vez mas nuevo de forma proporcional al ritmo de su crecimiento.

2.3.1.1. Caracteristicas del consumidor digital.

En su tesis Sanchez (2015) define las siguientes caracteristicas como las mas importantes

del consumidor digital:
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1) Busca varios canales de comunicacién y que sean simples

El consumidor digital busca tener contacto con las empresas que quiera desde diferentes
canales de atencion, en cualquier momento. Siempre y cuando sea mas practico acceder a
estos canales.

2) Eslocal

A pesar que el consumidor digital es un nativo digital y el internet forma parte importante
de su dia a dia este suele comportarse de un modo tipico en funcién de donde viven o de
donde vienen, es decir, se dejaran influenciar por sus origenes.

3) Busca atencion al cliente las 24 horas

Como ya revisamos, los consumidores digitales quieren que las empresas respondan con
rapidez cuando tienen dudas o quejas.

4) Espera experiencias de compra completas

El consumidor digital al estar bombardeado de informacion de diferentes empresas, se
vuelve mas exigente al momento de realizar su compra pues esperan experiencias de compra
completa.

5) Quiere ofertas exclusivas

En las plataformas digitales encontramos una extensa oferta de productos a bajo costo y es
esta cualidad que motiva a que los consumidores digitales prefieran comprar online.

2.3.1.2. Tipos de consumidor digital.

Para Verastegui (2019) los tipos mas comunes de consumidores digitales que existen son:

a. Solicitantes de informacion u ofertas
Son aquellos que buscan informacion u oportunidades para comprar determinados
productos; su interés no esté en crear contenido, sino recolectar opiniones de otros

consumidores por medio de los comentarios.
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b. Circulo de confianza

Para este consumidor la relacion que mantiene con sus familiares y/o amigos es mas
importante que comprar por internet.

c. Entusiastas

El objetivo de este consumidor es conectar con gente que tenga los mismos intereses, en
su mayoria son jovenes y las redes sociales forman parte de su dia a dia.

d. Adictos a las noticias

Las plataformas digitales son su fuente primordial de informacion de noticias y eventos.

e. Mariposas sociales

Usan sus plataformas digitales para comunicarse con amigos, mas no comparieros de
trabajo.

2.3.1.3. Tipologias del consumidor digital.

Sin embargo el estudio que realizo Consulting Capgemini (2012) “Relevancia del
comprador digital” (Digital Shopper Relevancy) tiene otra perspectiva referente a los tipos de
consumidores digitales; ya que, en el informe se clasifico en seis tipologias:

1) Compradores digitales sociales (Social Digital Shoppers)

Los usuarios son adultos jévenes (menores de 35 afios) quienes tienen participacion activa
en redes sociales, en donde compartes sus opiniones, gustos y experiencias. Los Smartphone
junto a sus aplicaciones son su herramienta en la que realizan sus compras ademas de ubicar
los productos que son de su interés.

2) Compradores Adictos Sociales (Digital Shopaholics)

Son personas que se adaptan con facilidad a las nuevas tendencias de las compras por
internet (early adopters) y es de su agrado experimentar con estas. Ademas, son usuarios que
la mayoria de sus compras online son: alimentacion, salud, cuidado personal, moda,

artesanias y electronica a través de casi cualquier medio digital.
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3) Compradores Online Ocasionales (Occasional Online Shoppers)

Son compradores mayores de 45 afios quienes rara vez realizan compras online. Y cuando
lo realizan, usan los medios digitales para darles el seguimiento y proceso de envio.

4) Compradores Racionales Online (Rational Online Shoppers)

Los consumidores son considerados como el segundo segmento; es decir. Por debajo de
los compradores sociales digitales. El interés que tienen en las aplicaciones y redes sociales
es casi nulo.

5) Buscadores de Valor (Value Seekers)

En su mayoria son mujeres. El interés que tienen por comprar no esta dentro de sus
prioridades, sin embargo si son sensibles a los precios bajos que la web pueda ofrecer.

6) Compradores Tecno — timidos (Techno-Shy Shoppers)

Este consumidor tiene como caracteristica principal la incomodidad al realizar compras
mediante las nuevas tecnologias, es decir, no tienen confianza es por esa razon que prefieren
consultar precios y dirigirse al punto de venta para adquirirlos.

Es por esta razon que para Rodriguez (2012) concluye que las redes sociales y las
aplicaciones estan creciendo en popularidad como canales de venta alternativos.

2.3.1.4. Diferencias del tipo de consumidor online.

Segun Matesa (2018) menciona las diferencias de los siguientes tipos de consumidores
online:
e Generacion silenciosa: Se consideran a las personas que han nacido antes del 1945. El
44% usa internet habitualmente.
e Babyboomers: Se consideran a las personas que han nacido entre 1946 — 1964. El 68%
usa internet habitualmente.
e Generacion X: Se consideran a las personas que han nacido entre 1965 -1978. El 73%

usa internet habitualmente.
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e Generacion Millennial: Se consideran a las personas que han nacido entre 1979 — 1994.
El 81% usa internet habitualmente.

e Generacion Z: Se consideran a las personas que han nacido entre 1995 hasta mayo del
2017. Practicamente todos usan internet.

Podemos concluir que los autores se contradicen en su clasificacion de “tipos de
consumidores digitales” es por esa razon que se utilizara una clasificacion que estd enfocada
en la personalidad del consumidor para tener un especifico y mas detallada segmentacion.

2.3.1.5. Millennials.

La definicién de millennials segin Kurz (2013) dice que es el nombre genérico que se ha
asignado a los nacidos entre inicios de los 80’s y los primeros afios de este siglo, y que al dia
de hoy tienen entre 20 y 40 afios de edad. Los millennials son una generacion nativa digital
que camina, come y duerme con el teléfono inteligente o la tableta Baca (2015). La
denominacién como tal de millennialls ya que son la generacion que ha vivido un cambio de
milenio, transformacién de lo tradicional a lo puramente tecnoldgico y que paso a ser adulto
en pleno auge econémico.

Segln Sanchez (2018) menciona que estos se adoptan facilmente al uso de todo tipo de
tecnologias, ya que han vivido su gran desarrollo. También son denominados nativos
digitales, ya que el uso de la tecnologia ha estado presente en sus vidas desde que eran nifios,
teniendo siempre al alcance algun aparato electrénico. Sim embargo, este cambio no ha
repercutido en su civismo: participan en debates, expresan su opinion en las redes, creen que
todo el mundo tiene una opinidn propia y que hay que respetarla, etcétera.

2.3.1.6. Caracteristicas de los millennials.

Para Sandoval (2019) existen 5 caracteristicas que los hacen diferentes a los nacidos en
otras generaciones y son: Son 100% digitales y amantes de la tecnologia, exigen prepararse

profesionalmente a grandes escalas, no son conformistas y son capaces de alcanzar cualquier
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cosa que se propongan, tienen una concepcion diferente de lo que significa éxito y finalmente
no les gusta el compromiso y prefieren no tener hijos; este Gltimo estéa significando mucho en
la economia actual a nivel mundial.

2.3.1.7. Pasatiempos o hobbies de los millennials en el Pera.

HoEm

Escuchar Usar redes . Viajar por
misica sociales ver pelicuias Ver TV placer

Figura 1: Pasatiempos/Hobbies

Fuente: Pasatiempos/Hobbies Villanueva (2018)

Entre otros estan jugar videojuegos, leer libros impresos, ir a fiestas con amigos y
practicar deportes. Estos habitos son similares en América como en Per(. Villanueva (2018)

2.3.1.8. Personalidad.

La personalidad es un constructo ampliamente explicado desde diferentes puntos de vista.
Es asi que (Cortes Mufioz & Polanco Sierra, 2012) argumenta “La vision filosofica de la
humanidad es inherente al concepto de personalidad, generando diferentes perspectivas sobre
los seres humanos. La vision racional percibe al organismo como un ente que razona, elige y
decide, por el contrario, la vision animal lo concibe como un organismo que es manipulado,
irracional y forzado; la visidn maquinista propone un ser que responde a los estimulos de su
ambiente y finalmente, la vision computarizadora lo ve como procesamiento continuo de
informacion con un mecanismo como el del computador” sin embargo esta es una teoria que
comparte Cloninger (2003) que define como las causas internas que subyacen al
comportamiento individual y a la experiencia de la persona lo que conlleva al estudio de una

relacion de temperamento y caracter.
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Establece un nimero limitado de dimensiones de origen genético relacionadas con
sistemas fisiologicos que interactian a su vez con factores sociales y ambientales para
desarrollar la personalidad, dicho concepto partié de dos conceptos basicos para construir su
teoria Hernangémez (2018). EI modelo de Cloninger (2003) surgid con el objetivo de integrar
conocimientos de la neurobiologia, la psiquiatria, la personalidad y las teorias basadas en el
aprendizaje. Cloninger intento construir una teoria explicativa y predictiva que permitiera
clasificar la patologia pero también la personalidad normal. (Fernandez, 2015)

2.3.1.9. El cubo NORISO.

Es la que nos va generar un modelo conceptual que se acerque de verdad y con detalle, a la
realidad de cada persona.

En virtud de Delgado (2015) indica que el cubo noriso, cada una de sus esquinas
representa una personalidad diferente (hasta 8), y supone una diferencia radical en el
comportamiento intrinseco de cada persona (intimo, esencial, interior. - segin Delgado
(2015) quien cita a RAE). Esta diferencia de comportamiento segun personalidad es aun mas
clara y determinante, en los perfiles que se hallen en las esquinas méas diagonalmente
opuestas. Entonces es cuando hablaremos de “comportamiento diagonalmente diferente”.

Asimismo, el cubo NORISO nos resultara una herramienta mas que practica para
acércanos con la maxima veracidad, autenticidad y eficacia, a la realidad del consumidor, de
modo que con él pasaré a ser mucho més fécil dar cumplimiento con nuestras metas primera
de “comprender el comportamiento y las motivaciones més profundas del consumidor”.

Recordemos: Altura o eje vertical del cubo (Novedad), superficie o perspectiva fondo
frontal del cubo (Riesgo), anchura o lateralidad del cubo (Social). Con el Cubo NORISO
siempre podremos ubicarnos con facilidad para llegar més lejos en la observacion de lo

complejo.
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e CUBO NORISO
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Figura 2: Personalidad del consumidor “Cubo NORISO”
Fuente: “El cubo noriso”, Delgado (2015)

De tal manera encontraremos los distintos perfiles de personalidad que se pueden
configurar mas adelante del cubo NORISO.

2.3.1.10. Macro dimensiones

Para entender mejor el CUBO NoRiSo y sus 8 personalidades, dividiremos en 3 macro —
dimensiones sobre las que nos sera mucho mas cémodo, claro y preciso, observar todos sus
movimientos: Novedad, Riesgo y Social.
a) Novedad

Segun Delgado (2015) quien cita a RAE menciona lo siguiente (cualidad de nuevo,
cambio producido en algo.) Un nuevo producto, funcionalidad, modelo de coche, o APP.,
puede activar, de manera automatica, el comportamiento de muchas personas, Unicamente por
su aspecto novedoso. Hay otras personas, a las que la novedad no les activa ni les dice nada,
y siguen usando sus viejos aparatos con menos prestaciones y algo rudimentarios, pero que
les sigue funcionado a las mil maravillas. Ejemplo: Intento que mi padre se pase a la radio

digital, ya que le veo continuamente liado con la rueda y cambiando de dial tarada mucho en
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encontrar las emisoras; pero sencillamente, no le produce ningun tipo de atraccion el hecho a
probar cosas nuevas. Ademas, le gusta el propio hecho de encontrarse voces, sonidos y otras
emisoras, mientras gira la rueda. Asimismo, los perfiles de consumidor con un alto nivel de
novedad son muy inquietos, incluso hasta el sufrimiento, y obtienen gran placer al descubrir
nuevos lugares o nuevas experiencias en general.
b) Riesgo

Segun Delgado (2015) quien cita a RAE menciona (contingencia, o proximidad de un
dafio.) Siempre subjetivo, y siempre sujeto a las reglas de la percepcion. Ejemplo: Para
cualquier persona seria un riesgo infinito, o directamente un hecho imposible, caminar desde
el pico de una montafia a otra con tan solo la ayuda de una cuerda, aungque para un
equilibrista quiz& no haya un riesgo leyes de la gravedad. Pues, segun lo percibido, lo que
para unos son niveles de riesgo manejables, para otros seran directamente riesgos sin medida.
Asimismo, el riesgo hace freno: cuando existe un alto riesgo percibido el individuo se inclina
por detener el mecanismo de su comportamiento natural, un nivel de riesgo que a depender
siempre de la perspectiva de cada individuo. A los seres humanos con un saber previo del
riesgo alto les va a costar mucho trabajo y esfuerzo recomponerse tras haber experimentado,
0 haberse visto envueltos, en cualquier tipo de situacién dificil o embarazosa: para escapar de
ello se anticipan al peligro o hipotético fracaso, actla siempre antes de que estos se
produzcan; si se lanzan y fracasaran acabarian entonces mirandolo todo siempre a través del

cristal opaco del pesimismo.

c) Social
Segun Delgado (2015) quien cita a RAE indica (pertenece o relativo a la sociedad. —
RAE). Esta es la més significativa. Como animal social y cultural, el ser humano tiene un

grado de dependencia de la interaccion social, este grado funciona como gran activador de
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nuestro comportamiento. El boom del asunto de los medios sociales no es mas que, el reflejo
de dependencia de este grado de interacciéon. Un grado de dependencia social alta, supone una
preocupacion por el hecho de sentirse solos, una necesidad de aprobacion continua, y estar
sujetos a una validez social abstracta que a este tipo de perfil de la personalidad les hace estar
influidos constantemente por opiniones ajenas, y cualquier minima falta de respeto o
impertinencia les afecta profundamente, y ademas necesitan experimentar un exacerbado
apego emocional para poder vivir, ya que no podrian vivir sin compartir las suyas, ni
quedarselas para ellos mismos. Por lo demaés, son personas sentimentales idealistas muy
emocionales, apasionados, sofiadoras, y romanticas. Asimismo, en el epicentro en nuestro
temperamento personal, con objeto de conocer el comportamiento y las motivaciones mas
fundas del consumidor, no hay nada que, desde la clasificacion y el etiquetado nos pueda
hacer, ni nos va a hacer en general, mejores o0 perores personas: por que las ventajas que
pueda tener un perfil, son justamente los puntos en contra que pueda tener el otro.

2.3.2. Dimensiones de la personalidad del consumidor digital.

En base al concepto citado, de la personalidad del consumidor la presente investigacion

contiene las siguientes dimensiones:

2.3.2.1. Entusiasta (enthusiastic).

e El entusiasmo es, en primer término, exaltacion y fogosidad del animo, estar editado
por algo gque lo admire o cautive Segun Delgado (2015) quien cita segin RAE). A este
perfil, le encanta, y necesita llamar la atencion de los demés. Acapara y ser el foco de
atencion le produce placer. Busca novedades y cosas originales con el Unico objeto de
poder exhibirlas después. Tipo: Mira qué precio he conseguido yo y tu no. Son
impulsivos, no perciben el riesgo de una mala compra, y tampoco le importa demasiado
el precio a no ser que sea para poder presumir que él lo consiguié mas barato de lo que

pudiese pagar el resto de la gente.
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2.3.2.2. Sistematica (systematic).

¢ Que sigue o se ajusta a un sistema, y aplicado a una persona, “que procede por
principios, y con rigidez en su tenor de vida o en sus escritos”. Segtin Delgado (2015)
la cual cita a RAE. EI sistematico se sitUa en nuestro cubo, con precision, en la diagonal
opuesta al entusiasta dentro del cubo. Y tiene NO-vedad baja, RI-esgo alto, dimensidn
SOcial baja. Su baja dependencia a lo social le hace poco, o0 nada sensible a influencias
externas; tampoco se fija en lo que los demas digan de él, o que puedan hacer. Su
percepcion de riesgo alto lo ha convertido en alguien suspicaz ante los cambios, y ante
lo que desconoce. Y ademas no activa no altera su comportamiento ante ningdn tipo de
novedad, porque de esta manera tampoco existe nada que pueda Ilamarle con verdadero
Interés su atencion. La estabilidad en el sistematico, puede dejar de ser una virtud para
convertirse en un dominio. Su personalidad ya esta dominada por la estabilidad, sus
movimientos estan limitados y gobernados por el orden y el control. Se conocen y se
reconocen a ellos mismos en una serie de metodologias que les permite respirar, vivir y
convivir con los procesos de siempre, y en ellos se halla como en casa, inamovible,
satisfecho, instalado.

2.3.2.3. Narciso.

e Hablamos el hombre que, segin Delgado (2015) quien cita a RAE menciona, es aquel
que protege excesivamente de su decoracién y restauracion, o se precisa de apuesto,
como encantado de si mismo. Asimismo, el narciso le define la constante busqueda de
admiracion ajena para que todo le sea permitido. El entusiasta trata de acaparar la
atencion para obtener placer mostrando todos sus “talentos”, el narciso necesitara
unicamente captar su admiracion. Son individuos que son amantes de marcas de alto
prestigio y que proyectan socialmente un status; un status con el que se encontraran

mas seguros que un don quijote con su armadura de hojalata. Un perfil de personalidad
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de riesgo alto, que es susceptible, en un proceso casi paranoico, es la mera posibilidad
de que puedan pensar mal de el/ella lo que les enferma.

2.3.2.4. Autdbnomo (autonomous).

¢ Y no hablamos del que tienes que pagar su propia seguridad social para poder facturar;
sino, segun Delgado (2015) quien cita a RAE menciona, del que tiene autonomia. Tiene
inclinacion, deseo y gusto por disfrutar de su soledad. Se mueve por impulsos internos
que no dejan paso a posibles influencias externas gratuitas. Y no hablamos del que
tienes que pagar su propia seguridad social para poder facturar; Entre sus principales
caracteristicas se encuentra la de darse el gusto a si mismo, el placer hedonista, o el
recreo de si mismo. Su NO (novedad) en el cubo, es de nivel bajo, su RI (riesgo)
también, y su SO (social) también. Lo que les convierte en la diagonal opuesta a la del
narciso. Estas dominantes de su personalidad segun el cubo nos descubren un perfil que
se conforma con poco, es capaz de arriesgar mucho, y le convierte en un individuo
social independiente y aunque solitario, sociable. Se adaptan a la perfeccion a las
nuevas tecnologias, son capaces de estar horas conectados sin interaccionar. Disfrutan
en casa, se conforman con poco y son capaces de lanzarse siempre a algo mejor; sus
inquietudes puedan pasar desde el frikismo, a la lectura de un buen libro, o jugar al
ordenador, entre otras actividades mas profundamente hedonistas. No les motivan las
novedades que lance el mercado, ni se ven activados o atridos por dinamizaciones de
proyeccion social; esto es algo que le convierte en inaccesibles para las marcas, ya que
estas no saben por dénde entrarles para maximizar en satisfaccion. Desde el marketing
no hay una forma facil de entenderlos, ni de accionarlos. Utilizan mas el entorno digital
para busqueda de informacion o juegos, que para acciones sociales; y es que para los
autdbnomos a veces las redes sociales funcionan como meras agendas de contactos. Si

consideramos a un celebre y gran escritor, podemos llamar a declarar por su escasa
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motivacion para proyectar socialmente su inteligencia, a Don Fernando Fernan Gomez:
una persona que huye de convencionalismos, a la que no le interesa Ilamar la intencion,
ni tampoco despertar la admiracion de los demés. Es feliz construyendo historias en su
cabeza que luego pueda escribir en un papel encerrado en casa. Se trata de individuos
que pueden prescindir, e incluso rehuir, de cualquier tipo de éxito o fama que les
sobrevenga mientras obtengan lo minimo para desarrollarse y crecer. “Si sefior,
desgraciadamente soy una persona mal educada. No soy como usted. jHaga el favor de
dejarme en paz! jDéjeme en paz! jPues déjeme de admirar! jVayase a la mierda, a la
mierda! (Fernan Gomez a un lector, que insistentemente le pedia una dedicatoria en el
libro que acababa de presentar)

2.3.2.5. Inquieto (restless).

e Esun segmento de la personalidad vulnerable a impulsar o llevar a cabo cambios.
Segun Delgado (2015) quien cita a segin RAE precisa, que no permanece tranquilo, o
que es de alguna naturalidad ruidosa. Desasosiego por la inquietud del &nimo. Se dice
que aquellas cosas en que no se ha tenido, o0 gozada quietud. Tienen en NO alto, RI
bajo, y SO bajo. Una percepcidn del riesgo bajo que, si que les va a impulsar en la
realizacion de, cada vez mas, actividades de riesgo. Y es que son personas que
necesitan sentir y buscar experiencias en todo momento porque no soportan aburrirse.
Se encaminan a la consecucidn de nuevos retos, y como su riesgo percibido es bajo, en
combinacion con una novedad alta y una interaccion social baja tienen den a fortalecer
y trabajar el mas aventurero de su personalidad; se convierten con relativa, segin
caracter, en personas dificiles de retener en casa, e incluso de acompafiar o estar con
ellas por largos periodos de tiempo. Suelen practicar deportes o consumir viajes sin

planificacién previa, el reto continuo y la accién sostenida y dinamica es lo Unico que
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puede mantener a veces su atencion; son incansables, aunque propensos al
aburrimiento, y estan llenos de energia y vitalidad.

2.3.2.6. Prudente (prudent).

e Que tiene prudencia, templanza, cautela 0 moderacion. Sensatez, buen juicio. Que
consigue discernir lo que es bueno para diferenciar de lo malo, para perseguir o escapar
de ello, segun Delgado (2015) cita a RAE. Es un perfil que actia con moderacion y
cautela. La necesidad de interaccion con los demas, por influencia de su dimension
social alta, le obliga a cambiar constantemente de opinién o punto de vista. Es un perfil
méaximo al del narciso, aunque de novedad baja, lo que le provoca proceder siempre
con sumas cautela, o esforzarse demasiado a la hora de encontrar el “punto bueno” en
la realizacion o reinicio de cosas nuevas. Se dejan influir facilmente por lideres de
opinion y otras referencias, son el tipo de consumidor que obtiene verdadero placer
cuando comparte con otros la accion de consumo. Suelen buscar asesoramiento o
consejo en cada decision que van a tomar o que estan tomando. Su prudencia les hace
evitar en todo momento la confrontacidn con que alguien les pueda contradecir, a no ser
que sean ellos mismos los que busquen ese consenso; aspectos que le convierte en
independientes y “blanco facil” de las figuras de referencia que pueda tener. El caracter
de novedad baja les hace ser prudentes en redes sociales y el tipo de contenido que
puedan subir, ya que son recelosos de todo lo que pueda suponer una novedad al mismo
tiempo que su alta dimension social le expone a cualquier tipo de influencia posterior.
Su comportamiento en redes sociales similar al del narciso, aunque con menor
intensidad, frecuencia, y sufrimiento. Entre sus debilidades se encuentran los
comparadores, porque ahi puede observar y analizar a opinion de otro, y paginas como
TripAdvisor, o atrapalo.com, se encuentran entre sus favoritas. Seran webs en general

sobre las que se viertan grandes cantidades de opinidn de usuarios de todo tipo. Antes
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de tomar cualquier decision final, el prudente, que siempre camina con cautela, tendra
que preguntar todo lo necesario a personas de confianza, prensa, etc. Hay un refran
antiguo que dice: ¢ A donde va Vicente? A donde va a gente. En nuestro caso, el
prudente y Vicente van a ir a donde va la gente, aunque no siempre para quedarse. Su
novedad baja, la cautela, y su naturaleza analitica se lo impiden si al final no le cuadran
las cuentas. El prudente le da vueltas al asunto para esperar siempre, pacientemente, la
mejor ocasion. Cuando esta llega, él va. Para las marcas, el mejor método para llegar a
este topo de clientes son acciones tipo “miembro consigue miembro”, o boca a boca
digital, es una las formas mas econdémicas y eficientes de crear fans digitales. Opiniones
compartidas de otros usuarios de social media o mundo real. Al tratarse de un perfil de
dimensidn social alta con riesgo percibido alto, estamos hablando de un perfil més que
interesante para las marcas.

2.3.2.7. Honesto (honest).

e Decente o decoroso, recatado pudoroso, razonable, justo, recto, honrado segin Delgado
(2015) cita a RAE La templanza, es el arma que utilizara el honesto para garantizar que
quede cubierta su cuota de efectos y amor. Como cualquier otro ser humano, el honesto,
ademas por su dimension social alta, riesgo bajo y novedad baja, necesita ser querido y
recibir claras muestras de afecto. Entre sus caracteristicas principales se encuentra la
estabilidad, la fiabilidad, y el hecho de que son bastante predecibles en general. Es un
perfil que, por su NO baja, RI baja, y SO alto, la gente en general se siente identificada
con él. Los honestos no se matan por la novedad, son valientes, y ademas sociables. La
opinion de los otros le importa, pero su nivel de riesgo percibido bajo les hace tomar
sus propias decisiones. Les interesa la proyeccidn social, aunque no se matan por llevar
un cocodrilo de Lacoste en su polo. No suelen comprar ni lo mas barato ni lo mas caro,

suelen utilizar el término medio en todo. Un tipico perfil honesto puede ser el del
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jugador de futbol honesto, que se gana a la gente a base de templanza y ser4 muy dificil
verle envuelto en disputas. “Juego para ser feliz y la gente que valore lo que tenga que
valorar. Si valoran mi trabajo, encantado, si no, no pasa nada” A. Iniesta
2.3.2.8. Imprevisible (unpredictable).
e Segun Delgado (2015) quien cita a RAE menciona; que no se puede prever. La novedad
y el riesgo le frustran, ambas las tiene altas. Son individuos a los que les gusta todo,
aunque el riesgo les frena. Su dimensidn social baja hace que la opinion de los demas
les importe mas bien poco, y todo ello como conjunto les convierte en seres
imprevisibles. Tienen un NO alto, RI alto, y un SO bajo. Cuando el riesgo percibido
les domina, se comportan como los sistematicos, y cuando les gana la dimensién social
se comportan como los narcisos. Cuando es la novedad la que les supera, porque son
muy sensibles a ella, acabaran comportandose de forma muy parecida a los inquietos.
Su comportamiento esta siempre sujeto a cambios continuos que manifiestan una
personalidad poco solida, poco estable, y absolutamente impredecible. Sus decisiones
de compra suelen estar en concordancia con el estado de animo que ostenten en cada
momento determinado, o del estado de su caracter; sus movimientos en los entornos
digitales son muy complejo, y son casi puro reflejo de su forma de ser; la gran mayoria
de sus decisiones la toma de forma automatica y son mucho mas cambiantes e incluso
contradictorias que las de cualquier otra persona.
2.4. Marco conceptual
2.4.1. Personalidad del consumidor.
Estudia las conductas de las personas que se relacionan con la obtencién, uso y consumo
de bienes y servicios. Asimismo, esta estudia el porqué, donde, con qué frecuencia y en qué
condiciones se producen esos consumos, trata de comprender, explicar y predecir las acciones

humanas relacionadas con el consumo. (Rivas & Grande, 2016)
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2.4.1.1. Economia.

Son todas las actividades relacionadas con la produccion y el intercambio que se realizan
diariamente. Asimismo, son las cantidades de compras y de ventas que se realizan en la
economia en un determinado tiempo. (Gregory & Taylor, 2017).

2.4.1.2. Personalidad.

Es el factor de mayor diferenciacion de unas personas y otras. Afecta al origen de sus
necesidades a sus relaciones y a sus comportamientos, es decir, influye en como satisfacen
necesidades, como buscan informacién o toman decisiones. (Carvajal, Ormefio, & Valverde,
2015)

2.4.1.3. Motivacion.

Se conceptualiza como un estado interno que activa al componente energético, dirige y
mantiene en el tiempo el comportamiento especifico de un individuo. (Napolitano, 2014)

2.4.1.4. Cliente.

Es el individuo que a través del procedimiento de intercambio obtiene una mercancia,
producto o servicio que responda a sus exigencias. (Carrasco, 2018)

2.4.1.5. Satisfaccion.

La satisfaccion de los consumidores es anticipada a la lealtad o fidelidad; un consumidor
fiel siempre serd un cliente contento, pero por otro lado los consumidores satisfechos no
necesariamente son clientes fieles. (Palomo, 2017)

2.4.1.6. Tecnologia digital.

Las tecnologias digitales son el producto de la contabilizacion de la informacion en un
proceso de computacion binaria. Estas permiten la comunicacion, como son Facebook e
Instagram, etc., que son tres de las mas importantes plataformas de contacto digital, a base de
ellas se puede llegar a comunicar con un sin fin de personas e incluso celebridades de varios

ambitos. La implantacion del Internet- concede tener entrada al ambito de la informacién, la
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digitalizacion del dispositivo financiero- facilita hacer transferencias digitales a alcance
mundial, resultando un servicio mas eficaz y econémico en entidades y gobiernos. (Gonzalez,
2018)

2.4.1.7. Innovacion.

Innovacion es un acto de cambio que supone algo nuevo, es decir una novedad. Esta se
asocia con el concepto de avance, mejoramiento y la persecucion de nuevas modalidades,
iniciando de las experiencias que le preceden. A manera de potenciar algo que ya subsiste,
dar salida a un conflicto o facilitar una labor. En resumen: innovar es una postura, una
conviccion de que, para potenciar el panorama vigente, hay que efectuar algo distinto.
(Millan, 2018)

2.4.1.8. Tendencia.

Actualmente el concepto aplicado en el marketing digital, hace referencia a lo mas
observado en la red, respecto a algin acontecimiento, oferta o algiin hecho novedoso, acudido

con amplio predominio en un plazo breve. (La Enciclopedia Libre, 2012).
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Capitulo 111

Disefio metodoldgico

3.1. Tipo de investigacion

Explorativa

Denominada ademas “etapa en la que se identifica el terreno de la indagacion”. En este
periodo, el indagador se pone en conexion directa con los hechos reales a indagarse
(establecimiento educativo, entidad, institucién, ambito, etc.) y con la poblacion que esta
relaciona con el ligar. Recopila datos oportunos sobre la probabilidad, factibilidad y
situaciones favorables. Para sus objetivos investigadores. En esta fase es imprescindible
precisar el problema, la intencion y el fin de la investigacion, la poblacién que intervendra,
los agentes que coordinan, la estimacion de costos, financiamiento, etc. con la finalidad de
que en la proxima fase indagadora ya se disponga de datos pertinentes para ejecutar el
andlisis de indagacion (descriptiva, explicativa y experimental).

Descriptivo

Carrasco (2018) indica que tiene como finalidad especificar propiedades y caracteristicas
de conceptos, fendmenos, variables 0 hechos en un contexto determinado.
3.2. Disefio metodoldgico

No experimental

Segun el autor Hernandez (2018) menciona que la investigacion se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios en las que no va a hacer variar en
forma intencional las variables independientes para poder observar sus resultados respecto a
otra variable. Lo que efectuas en la investigacion no experimental es observar o cuantificar
las problematicas, asi como las variables a medida que se den en su entorno original para

examinarlas.
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3.3. Poblacion y muestra

3.3.1. Poblacion.

Segln Pino (2018), La poblacion es un grupo compuesto por todos los aspectos que se
evaluaran. Los integrantes se denomina individuo. Un individuo no tiene que ser una persona
fisica, puede ser una familia, un dia, un negocio, etc.

La poblacién censada por edades de 15 afios a mas de la provincia de San Roman al afio
2017 es de 278,444 habitantes, localizdndose especialmente en la capital Juliaca, donde se
concentra el 98.23% segun Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2017)

La poblacién de esta investigacion esta integrada de 384 usuarios de tipo millennials de la
localidad de Juliaca, 2019. Dicha poblacién se extrajo de la aplicacion de ecuaciones
estadisticas.

La poblacién que se considera para el presente trabajo de investigacion es la poblacion
urbana de la Ciudad de Juliaca, Provincia de San Roméan Departamento de Puno.

3.3.2. Muestra.

Vara Horna, (2010), la muestra Probabilistica es la mas adecuada para identificar indices y
describir poblaciones mediante muestras. Por eso, este tipo de muestreo es tipico y necesario
cuando estas realizando investigaciones cuantitativas, descriptivas y correlacidnales. La
técnica de muestreo que se utilizd para la siguiente investigacion es el Muestreo
Probabilistico - aleatorio simple para la determinacion de nuestra muestra estadistica, y
constituye un muestreo tradicional, todos los elementos de la poblacion tienen la misma
posibilidad de ser escogidos y se obtienen definiendo las caracteristicas de la poblacion y el
tamafo de la muestra, y al momento de realizar la encuesta se utilizo la muestra No
Probabilistica, ya que se seleccionaron a las personas de acuerdo a su tiempo y colaboracion

con la investigacion.
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Segln Hernandez (2018) Una muestra es un subgrupo de la poblacion o universo que te
interesa, sobre la cual recolectan los datos pertinentes; y deberé ser representativa de dicha
poblacion (de manera probabilistica para que puedas generalizar los resultados encontrados
en la muestra a la poblacion). Para realizar el calculo de la muestra se tomaran los siguientes
supuestos:

q_ NZ’.pqg
e’ (N-1)+Z%.pq

Ahi:

n: Es la magnitud de la muestra

N: Es la magnitud de la poblacion. 278,444

Z: Es el grado de confianza (1.96), asi pues, una cifra del 95% de confianza)
e: Es la exactitud o el fallo (5% de error)

p: Probabilidad de éxito (0.5)

g: Probabilidad de fracaso (0.5)

Calculo de la muestra:

N= 278,444

Z=1,96 (95% de confianza)
e=0,05 (5% de error)
p=0.5

g=0.5

Reemplazamos los valores:

_ 278,444(1.96)2 X 0.5 X 0.5
7 (0.5)% x (278,444 — 1) + (1.96)2 x (0.50) X (0.50)

n

n = 384.156079

n = 384
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas definidas para el desarrollo de la investigacion, se encuentran enmarcadas por
el disefio metodologico propuesto descriptivo siendo:

3.4.1. Técnicas.

En esta investigacion se realizara los siguientes procedimientos:

e Paradar inicio, se aplicara el instrumento UWES, que es en virtud de Schaufeli, Bakker
Fuente especificada no valida..

e Seguidamente, se muestra a la validacion del instrumento el cual se tendré en el (Anexo
3: Validacion del instrumento), se tomd en alusion a la investigacion; de, Vargas
Fuente especificada no vélida..

e Por Gltimo, se hard uso del programa IBM SPSS Statistics 22 que se utilizara para
ingresar los resultados de la encuesta.

3.4.2. Instrumento.

Se llevo a cabo el instrumento UWES con tres elementos, es mas alto al patron de un solo
elemento y se adecua a los datos de los distintos modelos tomados en Holanda, Espafia y
Portugal, Salanova, Schaufeli, Llorens, Peird y Grau, 2000; Schaufeli et al., 2002a; Schaufeli,
Martinez, Marquez- Pinto, Salanova y Bakker, 2002b: Schaufeli, Taris y Van Rhenen, 2003.
Aun asi, existe una suspension. Sonnentag (2003), empleando la investigacion factorial
exploratorio, no se consiguio el sistema trifactorial en una definicion clara y opt6 usar la
calificacion absoluta del UWES como dimension del engagement en el empleo, Schaufeli &
Bakker Fuente especificada no valida..

3.4.3. Validez y confiabilidad del instrumento.

En el presente trabajo de investigacion para determinar la confiabilidad del instrumento se
ha optado por el método de Alfa de Cronbach mediante la varianza de los items (preguntas) y

la varianza del puntaje total, para este fin se ha aplicado el cuestionario de encuesta a Los
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consumidores Millennials de la ciudad de Juliaca 2019, en una cantidad de 30 consumidores,
siendo considerado como prueba piloto. Para el grupo piloto se ha aplicado el cuestionario
para la variable.

El valor del coeficiente resultante es bastante Gtil para medir la fiabilidad de las escalas de
medida en una investigacion; para evaluar la confiabilidad o la homogeneidad de las
preguntas (items), es comun el uso del coeficiente de Alfa de Cronbach. Este coeficiente
tiene valores entre 0 y 1, donde 0 significa confiabilidad nula, y 1 representa confiabilidad
total Fuente especificada no valida.

Para determinar el grado de confiabilidad, se ha determinado una muestra piloto de 30
consumidores Millennials que realizan compras digitales, por ser el mas representativo,
posteriormente se aplico el instrumento, para determinar el grado de confiabilidad.

Estadistico de prueba:

Alfa de Cronbach: es el método de consistencia interna basado en el alfa de Cronbach que
permite estimar la fiabilidad de un instrumento de medida, a través de un conjunto de items
que se espera que midan el mismo constructo o dimensién tedrica.

Férmula de célculo:

K {l_Zvi}

TK-1T v

t

Donde:

a = Alfa de Cronbach

K = NUmero de items

Vi = Varianza de cada item

Vt = Varianza del total

Evaluacion de los coeficientes de alfa de Cronbach:
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Como criterio general, George y Mallery (2003, p. 231) sugieren las recomendaciones
siguientes:
o Coeficiente alfa >0.9 es excelente
e Coeficiente alfa >0.8 es bueno
e Coeficiente alfa >0.7 es aceptable
e Coeficiente alfa >0.6 es cuestionable
e Coeficiente alfa >0.5 es pobre

e Coeficiente alfa <0.5 es inaceptable
Resultados: Se analiz6 la informacion, utilizando la opcién de analisis de fiabilidad del

software estadistico SPSS ver. 22, los resultados para este instrumento fueron:

Tabla 1. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,976 86

El estadistico de fiabilidad Alfa de Cronbach, sefiala un valor de 0.976 para un total de 86
Items o elementos formulados, contrastando con la escala de valoracion se tiene que el
coeficiente es Excelente, por lo cual se considera que el instrumento presenta fiabilidad y

puede ser utilizado para los fines de la investigacion.

3.5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos
El procesamiento de datos comprende resumir, organizar y comunicar la informacion.
Comprende el procesar de los datos (dispersos, desorganizados, individuales) obtenidos de

los sujetos en estudio. Los datos pueden tabularse a mano o con la ayuda de una
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computadora, lo que dependera del tipo de datos, de la cantidad de informacién, del tamafio

de la muestra, de las facilidades, del personal disponible y de los costos.

Se enumero las escalas aplicadas de acuerdo a la poblacion de estudio, relacionada al

tamario de la muestra.

e Sereviso toda la informacion recopilada, asimismo se verifico si estas se encuentran
completas o faltan completarlas.

e Una vez revisadas los datos desde un principio hasta el final, se llevo la informacion a la
computadora.

e Seguidamente, se realizo una verificacion de calidad de informacion llevando al programa
SPSS22, con el fin de saber si la informacion es buena y confiable antes de procesarla,
votando asi, informacion confiable y buena para su respectivo uso.

e Por ultimo, se muestra las obtenciones de los resultados por medio de tablas, con su

respectiva interpretacion en cada una de ellas.
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Capitulo IV

Resultados y discusion

4.  Tipologia de la personalidad del consumidor digital
4.1.  Personalidad del consumidor digital de la ciudad de Juliaca.

Se recopilaron datos que describen la personalidad del consumidor digital millennial
de la ciudad de Juliaca, dando como resultado que en un 59.3% de personas encuestadas son
personas de sexo masculino, ademas, el 52.7% de la poblacion es de estado civil soltero y un
58.8% de poblacidn tiene estudio superior universitario. porcentaje mayor la personalidad
que predomina es la de “entusiasta” con un rango de edad desde 24 a 29 afios ya que tiene
mayor aceptacion de lo cual realizamos de acuerdo al Cubo Noriso (Novedad, riesgo y

social):
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Tabla 2.

Determinar la personalidad del consumidor digital de la ciudad de Juliaca

Entusiasta  Sistematico Narciso Autdénomo Inquieto Prudente Honesto Imprevisible Total

F % F % F % F % F % F % F % F % F %
Falso 35 91% 150 39.1% 1 03% 42 109% O 00% 57 148% 28 73% 21 55% 42 10.9%
Probablemente falso 51 13.3% 107 279% 49 12.7% 157 409% 45 118% 153 398% 91 23.7% 39 102% 87 22.5%
Ni falso, ni cierto 69 18.0% 48 124% 85 221% 115 30.0% 85 221% 86 224% 166 432% 60 156% 89 23.2%
Probablemente cierto 111 289% 46 12.0% 137 357% 52 134% 159 41.4% 59 154% 71 185% 155 40.4% 99 25.7%
Cierto 118 30.7% 33 8.6% 112 292% 18 48% 95 247% 29 76% 28 7.3% 109 28.3% 68 17.7%
Total 384 100% 384 100% 384 100% 384 100% 384 100% 384 100% 384 100% 384 100% 384 100%

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo a la tabla 2 se logra identificar los siguientes resultados obtenidos de la encuesta
aplicada, donde se puede observar de acuerdo al Cubo Noriso, que los consumidores digitales
con el 30.7% afirmaron que es cierto que son mas entusiastas, seguidamente se logra observar
con el 35.7% los consumidores digitales indican que probablemente cierto es con respecto a
la dimensidn narciso, ya que son personas que al ver el riesgo su decision cambia, mientras
que el 41.4% de consumidores digitales dan una apreciacion de que son probablemente cierto
Inquietos frente a la compra digitales, ya que les interesa la novedad sin medir el riesgo y lo
que la sociedad de una opinion, por ultimo se puede describir que el 40.4% afirmaron que son
probablemente cierto con respecto a la dimension imprevisible en vista de que su decision de
compra digital se basa en el estado de &nimo y caracter, en estas cuatro personalidades se
logré identificar que su decision de compra se basa en la novedad, sin embargo se logra
identificar de acuerdo al Cubo Noriso las cuatro oposiciones que vienen a ser las siguientes
personalidades, con respecto a la dimension sistematico con el 8.6% afirmaron que es cierto,
en vista de que estan dominado por la estabilidad y no permiten dejarse llevar por la novedad,
mientras que en la dimensién auténomo representado por el 4.8% indicaron que es cierto, por

consiguiente el consumidor autbnomo se conforma con poco en vista de que no le importa lo
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social ni el riesgo ni mucho menos la novedad, por otro lado podemos notar que en la
dimension prudente con el 7.65 respondieron que es cierto, porque debido a la informacion
que el busca y recibe accede a una compre digital més inteligente y al final logramos obtener
el siguiente resultado con el 7.3% de los consumidores digitales afirmaron que es cierto que
les importa la opinidn de los demaés, pero el consumidor digital honesto tomas sus propias
decisiones utilizando el término medio para todo.

Ademas, del total de la poblacion encuestada el 57.8% tienen un rango de edad que va
entre 24 a 29 afios, también, el 59.3% son de sexo masculino; de la misma forma el 52.7% es

de estado civil soltero y en un 58.8% del total tienen estudios superiores universitarios.

4.1.1. Conformacion porcentual de la dimension entusiasta del consumidor digital
de la ciudad de Juliaca.
Tabla 3.

Respecto a la dimension Entusiasta

Frecuencia  Porcentaje

Falso 35 9,1%
Probablemente falso 51 13,3%
Ni falso, ni cierto 69 18,0%
Probablemente cierto 111 28,9%
Cierto 118 30,7%
Total 384 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla 3, presenta que, de las 384 personas encuestadas, 118 que representa
un 30.7% presentaron como respuesta cierta que son entusiastas; sin embargo 35 personas

encuestadas que corresponde al 9,1% el cual respondieron falso. Ya que Busca las personas
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entusiastas son las que busca novedades y cosas originales con el Unico objeto de poder
exhibirlas después. Logrando mirar qué precio he conseguido yo y tu no. Son impulsivos, no
perciben el riesgo de una mala compra, y tampoco le importa demasiado el precio a no ser
que sea para poder presumir que €l lo consiguié mas barato de lo que pudiese pagar el resto

de las personas.

4.1.2  Conformacion porcentual de la dimension sistemética del consumidor digital
de la ciudad de Juliaca.
Tabla 4.

Respecto a la dimension Sistematica

Frecuencia  Porcentaje

Falso 150 39,1%
Probablemente falso 107 27,9%
Ni falso, ni cierto 48 12,4%
Probablemente cierto 46 12,0%
Cierto 33 8,6%
Total 384 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Se observa en la tabla 4, presenta a 150 personas encuestadas que corresponde al 39,1% en
la que pusieron como respuesta falsa que sean sistematicos, seguidamente 33 personas

encuestadas con 8,6% presentaron como respuesta; cierto que son sistematicos.
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4.1.3. Conformacion porcentual de la dimension narciso del consumidor digital de

la ciudad de Juliaca.

Tabla 5.

Respecto a la dimension Narciso

Frecuencia  Porcentaje

Falso 1 0.3%
Probablemente falso 49 12,7%
Ni falso, ni cierto 85 22,1%
Probablemente cierto 137 35,7%
Cierto 112 29,2%
Total 384 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion en la tabla 5, presenta 137 personas encuestadas con 35,7% respondieron;
probablemente cierto que su comportamiento sea autbnomo y finalmente 112 personas

encuestadas con 29,2% marcaron; cierto que son autbnomos.
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4.1.4. Conformacion porcentual de la dimension auténomo del consumidor digital

de la ciudad de Juliaca.

Tabla 6.

Respecto a la dimension Autonomo

Frecuencia  Porcentaje

Falso 42 10,9%
Probablemente falso 157 40,9%
Ni falso, ni cierto 115 30,0%
Probablemente cierto 52 13,4%
Cierto 18 4,8%
Total 384 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion “la tabla 6, se muestra a 157 personas encuestas que representaron el 40,9%
indicaron; probablemente falso que su personalidad sea narciso, asimismo 115 personas
encuestadas con 30.0% respondieron; ni falso, ni cierto que se encuentren en un

comportamiento narciso.
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4.15. Conformacién porcentual de la dimension inquieto del consumidor digital de

la ciudad de Juliaca.

Tabla 7.

Respecto a la dimension Inquieto

Frecuencia  Porcentaje

Falso 0 0.0%
Probablemente falso 45 11,8%
Ni falso, ni cierto 85 22,1%
Probablemente cierto 159 41,4%
Cierto 95 24,7%
Total 384 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion “la tabla 7, presenta a 159 personas encuestadas con 41,4% indicaron;
probablemente cierto que su comportamiento sea inquieto y finalmente 95 personas

encuestadas con 24,7% respondid; cierto que sean inquietos.
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4.1.6. Conformacién porcentual de la dimensién prudente del consumidor digital

de la ciudad de Juliaca.

Tabla 8.

Respecto a la dimension Prudente

Frecuencia  Porcentaje

Falso 57 14,8%
Probablemente falso 153 39,8%
Ni falso, ni cierto 86 22,4%
Probablemente cierto 59 15,4%
Cierto 29 7,6%
Total 384 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion ““la tabla 8, presenta a 153 personas encuestas que representaron el 39,8%
indicaron; probablemente cierto que sean prudentes ante cualquier situacion finalmente 29
personas encuestadas con 7,6% indicaron como respuesta; cierto que se identifican como

prudentes.
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4.1.7. Conformacion porcentual de la dimension honesto del consumidor digital de

la ciudad de Juliaca

Tabla 9.

Respecto a la dimension Honesto

Frecuencia  Porcentaje

Falso 28 7,3%
Probablemente falso 91 23,7%
Ni falso, ni cierto 166 43,2%
Probablemente cierto 71 18,5%
Cierto 28 7,3%
Total 384 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion “la tabla 9, presenta a 166 personas encuestadas con 43,2% respondieron; ni
falso, ni cierto que su personalidad sea honesta asi mismo 28 personas encuestadas que

corresponde al 7,3% el cual indicaron falso que su comportamiento sea honesto.
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4.1.8. Conformacion porcentual de la dimension entusiasta imprevisible del

consumidor digital de la ciudad de Juliaca

Tabla 10.

Respecto a la dimension Imprevisible

Frecuencia  Porcentaje

Falso 21 5,5%
Probablemente falso 39 10,2%
Ni falso, ni cierto 60 15,6%
Probablemente cierto 155 40,4%
Cierto 109 28,3%
Total 384 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion “la tabla 10, presenta a 155 personas encuestadas con 40,4% precisaron;
probablemente cierto que su personalidad sea imprevisible y finalmente 109 personas

encuestadas con 28,3% presentaron como respuesta; cierto que son imprevisibles.
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4.2. Discusion de resultados

En nuestro estudio se aprecia la personalidad del consumidor digital de la ciudad de
Juliaca, en la que se muestra diferentes personalidades del consumidor como el entusiasta,
sistematico, narciso, autbnomo, inquieto, prudente, honesto e imprevisible. Es por ello que en
la investigacion se evidencia que la mayoria de los encuestados son consumidores digitales
con personalidad “entusiasta”, para (Delgado Soriano & Delgado, 2015) la personalidad
entusiasta es aquel comprador que le encanta y necesita llamar la atencion, buscando
novedades y cosas originales solo para “lucirlas” sin medir el grado de riesgo que la compra
le conlleve, ya que muchas veces se lanzan sin problemas a una “buena o mala” compra
teniendo como recompensa el ser el primero en probarlo y poder presumirlas en redes
sociales. La interaccion rapida y masiva en los medios digitales le hace sentir como “pez en
el agua”; sin embargo; se evidencia que un 29.2% que son 112 personas también de la
poblacion tiene una personalidad Narcisista y segun (Delgado et al., 2015) esta personalidad
tiene un bajo riesgo, alto en novedad y alto en sociables por eso es que tienen mucha
similitud, lo que es evidente ya que ambas personalidades tienen un interés en la novedad y lo
que la sociedad diga de ellos.

Es por ello que dentro de los resultados, en el primer objetivo especifico encontramos que
un 30.7% de la poblacion tiene una personalidad entusiasta y es congruente con la teoria
citada por (Delgado Soriano & Delgado, 2015) que define a la personalidad entusiasta como
una persona que busca novedades y cosas originales solo para “lucirlas” después y esto tiene
relacion con lo que menciona Sanchez (2015) que describe a este consumidor digital como un
usuario que produce, descubre, aprende y se divierte haciendo uso de diferentes dispositivos
como formato preferido de los contenidos, compartiendo sus opiniones en redes sociales o

foros en Internet”.
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En relacion al segundo objetivo especifico tenemos un 8.6% que aprueba su
comportamiento como un consumidor digital con personalidad sistematica y entendiendo que
segun el cubo NoRiSo (Delgado et al., 2015) esta ubicado en el extremo opuesto de la
personalidad “entusiasta” se entiende que es todo lo opuesto, por consiguente es necesario
explicar que un consumidor digital con personalidad “sistematica” va a buscar la
comprobacion de lo ya comprobado para recien realizar su compra.

El tercer objetivo especifico explica el porcentaje de la personalidad narcisista del
consumidor digital de la ciudad de Juliaca, segun nuestro resultado muestra que tiene un
29.2% de la poblacion que indica que tiene una personalidad narcisista aunque es necesario
mensionar que un 27.9% de la poblacion indica que probablemente no sea narcisita esto
guarda relacion con lo que dice (ROJO, 2017) ya que en su investigacion nos muestra que un
gran porcentaje de consumidores de la ciudad de Juliaca tiene como estilo de vida
“modernas” que con lleva a que sean mujeres que trabajan y no viven nada mas de lo social.

Para el cuarto objetivo especifico mensiona la conformacion porcentual de la dimension
autonomo que nos evidencia un 4.8% de consumidores digitales con la mensionada
personalidad, ya que, segun lo citado por (Delgado et al., 2015) afirma que el consumidor
digital con personalidad autonoma es aquella persona que “se conforma con poco”, esta teoria
es aceptada ya que segun nuestros resultados, el consumidor digital de la ciudad de Juliaca
tiene personalidad entusiasta, es decir, todo lo contrario a un consumidor con personalidad
autonomo.

Por otro lado, para el quinto objetivo especifico se encontro que la conformacion
porcentual de la dimension confirma la relacion con el cubo NoRiSo (Delgado et al., 2015)
y el resultado del objetivo principal, ya que en ambos casos el consumidor digital compra en

base a la Novedad.
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Tambien vimos que (CLONINGER) explica que la personalidad prudente es una persona
que es controlada, perfeccionista y muy exigente consigomismo y al encontrar en el sexto
objetivo especifico una conformacion porcentual de 7.6% de la poblacion que se identifico
como cosnumidor digital con personalidad prudente del cubo noriso, lo que tiene relacion con
nuestra investigacion, la compra del consumidor digital con personalidad prudente se basa en
querer formar parte de algo y para lograr ello tienen que ser perfeccionistas.

De acuerdo al septimo objetivo un 7.3% de la poblacion se reconoce como un consumidor
digital honesto segin (Delgado et al., 2015) se asume que eun consumidor digital con
personalidad honesto no compra ni lo mas barato, ni lo mas caro puesto que lo importante es
la utilidad, es asi que, esta teoria se acepta.

Finalemente el octavo objetivo especifico nos muestra un 28.3% de conformacion
porcentual que confirma su personalidad como un comprandor imprevisible y esto se debe a
que se guian por diferentes e impensados comportamientos pero guiados por un novedad alta,
sus compras se basan mas en la novedad que en lo social, para (Delgado et al., 2015) un
consumidor digital imprevisible es poco estable y poco solida. En general acuden en poner
énfasis en aspectos también muy importantes como lo es la presentacion de la tienda, del

vendedor y de las prendas. Calderon (2017)“El consumidor Juliaquefio”,
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Capitulo V

Conclusiones y recomendaciones

5.1. Conclusiones
En concordancia al objetivo general, se concluye que la personalidad del consumidor
digital de la ciudad de Juliaca es entusiasta, observamos que su comportamiento de
compra esta basado en llamar la atencion, sin importar los riezgos que pueda conllevar
dicha accién ( fraudes en tarjetas, productos no reales, vendedores fantasmas) con tal de
ser el centro de atencion con su entorno mas cercano para asi ser mas reconocido en su
circulo social, se podria decir que son consumidores que buscan siempre ser los mas
“cool” con los productos mas nuevos (como el ultimo celular de moda, o accesorios
inecesarios y nada utiles).

- Se concluye y se explica la conformacién porcentual de la dimension entusiasta del
consumidor digital muestra a 118 personas respondieron “cierto” con el 30,7%.

- Se concluye y se explica la conformacién porcentual de la dimension sistematico del
consumidor digital donde 33 personas respondieron “cierto” con el 8,6%.

- Se llega a la siguiente conclusion que explica que la conformacion porcentual de la
dimensién narciso del consumidor digital donde 112 personas respondieron “cierto”
con el 29,2%.

- Se concluye explica que la conformacion porcentual de la dimension autonomo del
consumidor digital presenta donde 18 personas respondieron “cierto” con el 4.8%.

- Asi mismo se llega a la siguiente conclusion que la conformacién porcentual de la
dimension inquieto del consumidor digital donde 95 personas respondieron “cierto” con
el 24,7%.

- Seguidamente se concluye y se explica que la conformacion porcentual de la dimensién

prudente del consumidor digital donde 29 personas respondieron “cierto” con el 7,6%.
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- Se concluye y se explica que la conformacion porcentual de la dimension honesto del
consumidor digital donde 28 personas respondieron “cierto” con el 7,3%.

- Y finalmente se concluye y explica que la conformacién porcentual de la dimension
imprevisible del consumidor digital presenta donde 109 personas respondieron “cierto”

con el 28,9%.
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5.2. Recomendaciones

- Se recomienda que las empresas que ofrecen sus productos y/o servicios on — line que
presten mas atencion a el tipo de personalidad entusiasta que resulto esta investigacion,
para poder hacer mejores ventas, con una buena y correcta segmentacion.

- Ademas, se recomienda a la Camara de Comercio de Juliaca utilizar la informacion
obtenida para incentivar a las empresas en hacer una mejor venta utilizando los medios
recursos on - line.

- Se recomienda a las instituciones de educacién superior impulsar mas investigaciones
acerca de la personalidad del consumidor digital en todas las ciencias empresariales de
la ciudad de Juliaca.

- Se recomienda que se profundice en la investigacion de la personalidad del consumidor
digital y del consumidor clasico, haciendo énfasis en las dimensiones del cubo NoRiSo.

- Finalmente, se recomienda que tras la aceleracion de la evolucion del consumidor
digital como consecuencia de la pandemia generada por el virus Covid- 19 se realicen

mas investigaciones focalizadas en la personalidad del nuevo consumidor digital.
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Anexo 1. Matriz de Consistencia

Problema de la investigacion Objetivos de la investigacion Variable Dimensiones | Indicadores | Metodologia
Problema general Objetivo general V1: Novedad Entusiasta Disefio de la
¢Cudl es la personalidad del consumidor | Determinar la personalidad del consumidor | Personalidad | Riesgo Sistemético | investigacion:
digital de la ciudad de Juliaca, 2019? digital de la ciudad de Juliaca, 2019. del Social Narciso No experimental.
Problemas especificos Objetivos especificos consumidor Auténomo

¢Cual es la conformacion porcentual de | Explicar la conformacion porcentual de la | digital Inquieto Tipo de

la dimension entusiasta del consumidor | dimension entusiasta del consumidor Prudente investigacion:
digital de la ciudad de Juliaca, 2019? digital de la ciudad de Juliaca, 2019 Honesto Exploratoria-
¢Cual es la conformacion porcentual de | Explicar la conformacion porcentual de la Imprevisible | descriptivo simple.

la dimension sistematico del
consumidor digital de la ciudad de
Juliaca, 2019?

¢Cual es la conformacion porcentual de
la dimension narciso del consumidor
digital de la ciudad de Juliaca, 2019?
¢Cual es la conformacion porcentual de
la dimension auténomo del consumidor
digital de la ciudad de Juliaca, 2019?
¢Cuél es la conformacion porcentual de
la dimensidn inquieto del consumidor
digital de la ciudad de Juliaca, 2019?
¢Cuél es la conformacion porcentual de
la dimension prudente del consumidor
digital de la ciudad de Juliaca, 2019?
¢Cual es la conformacion porcentual de
la dimensi6n honesto del consumidor
digital de la ciudad de Juliaca, 2019?
¢Cual es la conformacion porcentual de
la dimensidén imprevisible del
consumidor digital de la ciudad de
Juliaca, 2019?

dimension Sistematico del consumidor
digital de la ciudad de Juliaca, 2019
Explicar la conformacion porcentual de la
dimension narciso del consumidor digital
de la ciudad de Juliaca, 2019

Explicar la conformacion porcentual de la
dimensién Auténomo del consumidor
digital de la ciudad de Juliaca, 2019
Explicar la conformacion porcentual de la
dimensién Inquieto del consumidor digital
de la ciudad de Juliaca, 2019

Explicar la conformacion porcentual de la
dimensién Prudente del consumidor digital
de la ciudad de Juliaca, 2019

Explicar la conformacion porcentual de la
dimension honesto del consumidor digital
de la ciudad de Juliaca, 2019

Explicar la conformacion porcentual de la
dimension imprevisible del consumidor
digital de la ciudad de Juliaca, 2019

Area de estudio:
Consumidores
millennials que
realizan compras
digitales en la
ciudad de Juliaca,
2019.

Poblacién:
Consumidores
millennials de la
ciudad de Juliaca.
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Anexo 2. Operacionalizacion de variables

Titulo Variables | Dimensiones | Indicadores Fuentes de | Instrumentos
informacion
- Entusiasta El nuevo
- Sistemético | consumidor Encuesta
Personalidad | Personalidad | Novedad - Narciso Digital: Cubo
del del Riesgo - Autonomo | NoRiSo
consumidor | Consumidor | Social - Inquieto (Delgado
digital de la | Digital - Prudente Soriano,
ciudad de - Honesto Bonet, Deza,
Juliaca, - Imprevisible | & Fernandez
2019. Garcia-
Andrade,
2015)
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Anexo 3. Instrumentos de la personalidad del consumidor digital

Universidad Peruana Union

Facultad de Ciencias Empresariales

Introduccion: La presente investigacion tiene el objetivo de conocer cual es su personalidad de
consumidor digital, por favor maque la alternativa que usted considere, esperamos su

veracidad, muchas gracias

1.- ¢ Cual es tu edad?
a) 18 a 23 afos c) 30 a 35 afios
b) 24 a 29 afios d) 36 a 38 afios
2.- ¢ Cual es tu sexo?
() Masculino ( ) Femenino
3.- Actualmente, ¢estudias, trabajas o ambos?
() Solo estudia () Solo trabaja ( ) Ambos
4.- ¢ Cuanto es tu ingreso al mes?
a) Menos de 500 d) 1501 a 2000
b) 500 a 1000 e) Mas de 2000
c) 1001 a 1500 f) NS/NO
5.- ¢, Cual es tu estado civil?
a) Soltero c) Conviviente
b) Casado d) Otro
6.- ¢, Cual es tu nivel de estudios?
a) Primaria c) Superior técnico
b) Secundaria d) Superior universitario
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10.-

11.-

12.-

13.-

14 -

En el siguiente cuestionario encontrara una serie de frases que la
gente utiliza normalmente para describir sus actitudes, opiniones,
intereses u otros sentimientos personales. Intente describir como
actlia y se siente "habitualmente", y no tan solo como se siente o

actla en este momento.

Ponga un nimero de 1 a 5 en el espacio entre el nimero y la frase

segun las siguientes referencias:

1 = Falso. 2 = Probablemente Falso. 3= Ni falso no cierto. 4=

Probablemente cierto. 5= Cierto.

A menudo hago cosas nuevas simplemente por diversion o emocién, aunque la
mayoria de gente piense que es una pérdida de tiempo.

A menudo hago cosas nuevas simplemente por diversion o emocién, aunque la
mayoria de gente piense que es una pérdida de tiempo.

Suelo aceptar a los demas tal y como son, aunque sean muy diferentes a mi
Generalmente, soy muy impaciente a la hora de empezar cualquier trabajo que
tenga que hacer.

Con frecuencia, hago cosas en funcion de como me siento en ese momento, sin
pensar en cdmo se han hecho en el pasado.

Soy maés reservado y me controlo mas que la mayoria de la gente.

Me gusta hablar abiertamente de mis experiencias y sentimientos, con mis
amigos, en vez de guardarmelos para mi.

A menudo, deseo ser mas inteligente que el resto de la gente.
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15.-

16.-

17.-

18.-

19.-

20.-

21.-

22.-

23.-

24.-

25.-

26.-

27.-

28.-

29.-

30.-

31.-

32.-

Ningun trabajo es lo suficientemente duro como para impedir que de lo mejor
de mi.

Me gusta agradar a la gente todo lo que puedo

No tengo paciencia con la gente que no acepta mis puntos de vista.

Cuando alguien , de alguna forma, me hace dafio suelo intentar vengarme.
Cada dia intento dar un paso méas hacia mis metas

Soy una persona muy ambiciosa.

A menudo espero que otro me solucione mis problemas.

Pienso que no es inteligente ayudar a la gente débil, que no puede ayudarse a si
misma.

Generalmente, me preocupo, mas que la mayoria de la gente de que algo pueda
ir mal en un futuro.

Tengo varios malos habitos que me gustaria poder dejar.

Me gusta ser til a los demas.

Con frecuencia, me gasto mi dinero hasta quedarme sin nada, 0 me endeudo por
pedir demasiados créditos.

Soy mas sentimental que la mayoria de la gente.

Cuando tengo que conocer a gente nueva, soy mas timido que la mayoria de las
personas.

Suelo pensar en todos los detalles antes de tomar una decision.

Por lo general, consigo que la gente me crea, incluso cuando se que estoy
exagerando o diciendo cosas que no son ciertas.

Tengo reputacion de ser una persona muy préactica, que no se deja llevar por las
emociones.

Sé lo que quiero en mi vida.
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33.-

34.-

35.-

36.-

37.-

38.-

39.-

40.-

41.-

42 .-

43.-

44 -

45.-

46.-

47 .-

48.-

49.-

Cuando me avergiienzan o me humillan, me recupero rpidamente.

Me gusta luchar por conseguir mas y mejores cosas cada vez.

Por lo general, necesito muy buenas razones para cambiar mi manera habitual
de hacer las cosas.

Pienso que no tengo un proposito claro en la vida.

Por lo general soy més trabajador que la mayoria de la gente.

Por lo general, insisto en que las cosas se hagan de una forma ordenada y
meticulosa, aun cuando los demas piensen que no es importante.

A mis amigos, les resulta dificil conocer mis sentimientos por que raramente les
comento lo que pienso.

A menudo deseo ser mas poderoso que los demas.

No cambio mi manera de actuar por complacer a los demas.

No soy nada timido con personas desconocidas.

Antes de ser capaz de manejar con confianza situaciones tentadoras o dificiles
de llevar, necesito practicar mas para desarrollar habitos adecuados.

Me gusta explorar nuevas maneras de hacer las cosas.

Disfruto méas ahorrando, que gastandome el dinero en ocio y diversion.

Me suelo sentir tenso y preocupado cuando tengo que hacer algo nuevo y poco
conocido.

Estoy impaciente por empezar cualquier tarea que me asignen.

Tengo poca fuerza de voluntad para resistir tentaciones fuertes, aunque sepa
que voy a sufrir las consecuencias.

Si me siento preocupado, suelo encontrarme mejor con amigos que estando

solo.
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50.-

ol.-

52.-

53.-

54.-

55.-

56.-

S57.-

58.-

59.-

60.-

61.-

62.-

63.-

64.-

65.-

Cuando nada nuevo sucede, suelo empezar a buscar algo que me resulte
excitante o novedoso.

Con frecuencia, soy descrito como excesivamente ambicioso.

Prefiero leer un libro que hablar acerca de mis sentimientos con otra persona.
En general, no me gusta la gente que tiene ideas distintas a las mias.

Me es muy dificil adaptarme a cambios, en mi forma habitual de hacer las
cosas, porgue me pongo nervioso, me canso 0 me preocupo.

Se me da mejor ahorrar que a la mayoria de la gente.

El que algo este bien o mal, es tan solo una cuestion de opiniones

Suelo permanecer alejado de situaciones sociales en las que tengo que conocer
a gente nueva, incluso si se me aseguro que seran amistosos.

A menudo me siento tan en conexion con la gente que tengo a mi alrededor,
que es como si no hubiera separacion entre nosotros.

En la mayoria de las situaciones, mi forma natural de responder se basa en las
buenas costumbres que he desarrollado.

Con frecuencia, tengo que dejar lo que estoy haciendo porque comienza a
preocuparme que algo salga mal.

La mayor parte del tiempo, prefiero hacer cosas algo arriesgadas (como
conducir en una zona montafiosa con curvas escarpadas), que estar quiero o
inactivo durante horas.

Alguna gente, piensa que soy demasiado tacafio o mirado con el dinero.

No es ser necesario ser deshonesto para tener éxito en los negocios.

Mis actitudes estan determinadas mayoritariamente por influencias que estan
fuera de mi control.

Me gusta guardarme los problemas para mi.
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66.-

67.-

68.-

69.-

70.-

71.-

72.-

73.-

74.-

75.-

76.-

77.-

78.-

79.-

80.-

81..-

82.-

83.-

84.-

Tengo una imaginacion muy viva y desarrollada.

Me gusta més estar en casa que viajar o explorar nuevos lugares.

Me gusta leer antes todo lo que tengo que firmar.

Siento que es méas importante ser afectivo y comprensivo con la gente que ser
practico e inflexible.

Generalmente, me esfuerzo mas que el resto de la gente, porque quiero hacer
las cosas lo, mejor que puedo.

Cuando empiezo un trabajo, me gusta ir lentamente, aunque sea facil de hacer.
Prefiero estar sola/o, que tener que cargar con los problemas de otras personas.
No quiero ser mas admirado que el resto de la gente.

Necesito mucha ayuda de los demés para que me ensefien a tener buenas
costumbre.

Me cuesta tolerar gente que sea diferente a mi.

Intento cooperar lo méaximo posible con los demas.

Por lo general, me siento libre para elegir lo que quiero hacer.

Me gusta que los deméas sepan que me preocupo por ellos.

La mayor parte del tiempo, preferiria hacer algo arriesgado (como lanzarme en
parecidas o ala delta), antes que tener que quedarme quiero e inactivo durante
unas horas.

Debido a que suelo gastar de forma impulsiva mucho dinero, me cuesta ahorra,
incluso , para cosas especiales como unas vacaciones.

A menudo, cedo a los deseos de mis amigos.

Al hacer cosas, prefiero esperar a que sea otro quien tome el mando.

Me divierte comprarme cosas.

Los demas, y las circunstancias, suelen ser los responsables de mis problemas.
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Aunque los demas me pidan que tome una decision rapida, casi siempre, pienso
85.-

en todos los hechos detenidamente antes de tomarla.

Cuando hay algo que debe hacerse, suelo prestarme rdpidamente como
86.-

voluntario.

Instrumento virtual: https://forms.gle/kfisSbYMdNyfBhA4s7

Personalidad del Consumidor

Introduccion: La presente investigacion tiene el objetivo de conocer cual es el
comportamiento de compra del consumidor digital, por favor maque la alternativa que
usted considere, esperamos su veracidad, muchas gracias.

*Obligatorio

;Cudl es tu edad? *
QO 18a23aiios
O 24a29aos
QO 30a35afios

O 36a38aiios

;Cual es tu sexo? *

O Masculino

(O Femenino

Actualmente. ;Estudias. trabajas o ambos? *

QO soloestudia
QO solotrabaja

() Ambos
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;Cuanto es fuingreso ol mes? *

Menos de 500 soles
500 a 1000 soles
1001 2 1500 soles
1501 a 2000 soles

Més de 2000

OO0O000O0

No sabe / No opina

#Cual es tu estado civil? *

3Cual es tu nivel de estudio? *
QO Primaria

O secundaria

QO Superior técnico

() Superior universitario

En el siquiente cuestionario encontrara una serie de frases que La gente utiliza normalmente para
describir sus octitudes. opiniones. intereses u otros sentimientos persondles. Intente describir como
actia y se siente “habitualmente”. y no fan solo como se siente o actia en este momento.

Ponga un numero de 1 2 5 en &l espacio entre el nimero y |a frase segun las siguientes referencias:
1 = Falso. 2 = Probablemente Falso. 3= Ni falso ni cierto. 4= Probablemente cierto. S= Cierto.

A menudo hago cosas nuevas simplemente por diversion o emocién. aunque la mayoria de gente
piense que es una pérdida de tiempo. *

1 2 3 4 5

®) ®) O O ®)

Suelo confiar en que todo ira bien. incluso en sifuaciones que preocupan a la mayoria de gente. *

1 2 3 4 S

©) ©) O ©) ©)

Suelo oceptar alos demds tal y como son. aunque sean muy diferentes a mi. *
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Gererolmerte. soy muy impaciente o la hora de empezar cudlguier frobajo que tenge que hacer.
1 2 k] 4 3

O O O O O

Con frecuencia. hago cosos en funcién de cémo me siento en ese memento. sin pensar en cémo se

han hecho en el pazado. *

1 2 3 4 3

O O o O O

Say més reservado y me confrolo més que Lo mayoria de Lo qente. *

1 2 3 4 3

O O O O O

He qusta hoblar abiertomente de mis experiencios y sentimientos. con mis omiges. en vez de
quarddrmelos para mi. *

1 2 3 4 3

O O o O O

A menudo. desea ser mas inteligante que el resto de Lo gente. *

1 2 3 4 3

O O O O O

Mingn trobajo es Lo swficientemente duro come paro impedir que de Lo mejor de mi. *
1 2 3 4 3

O O O O O

He gusta agrader o la gente tode Lo que pueda *
1 2 3 4 3

O O O O O

Mo fenga pociencio con La gente que no ocepta mis purtos de vista, *
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Cuarde alguien . de clquna forma. me hace dofie suela intertar vengarme. *

1 2 3 4 3

O O O O O

Coda dia infente dor un paso mas hacia mis metos *
1 2 3 4 3

O Q O Q O

Soy uno persena muy ambicissa, *
1 2 3 £ 3

O O O O O

A menudo espera que otro me sclucione mis problemas. *

1 2 2 4 3

O O O O O

Fienso que no es inteligerte ayudor a La gente débil. que ne puzde ayudarse o si misma. *
1 2 2 4 3

@) @) @) Q @)

Gererolmente. me preocupa. mis gue la moyaria de Lo gente de que olge pueda iv mal an un futurn ®
1 2 3 4 3

O O O O O

Tenga varios molos hibitas que me qustoria poder dejar. *
1 2 3 4 3

O O O O O

He qusta ser il o los demas. *

1 2 3 4 3

O O O O O

Con frecuencia. me gaste mi dinero hasta quedorme sin nodo. o me endeuda por pedit demasindas
créditos. *
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Soy més sentimentol gue la mayoria de lo gerte. *

1 2 3 2 3

O O O O O

Cuande tengo gue conooer a gente nueva. sey mas fimide que la moyaoria de Los persones. *
1 2 3 4 3

O O O O O

Suele pensar en todos Los detolles ontes de tomar wna decision. *

1 2 3 4 3

O O O O O

For Lo generol. consigo que la gente me crea. incluso cuando =2 que estoy exngerando o diciends
€0s05 que no son ciertas.

1 2 3 2 3

O O O O O

Tengo repuhacion de set una persana muy préctico. que no se dejo Wever par las emaciones. *
1 2 3 < 3

O O O O O

5é Lo que guiera en mi vido. *
1 2 3 4 3

O O O O O

Cuando me overgienzon o me humillan. me recupero rapidomente. *
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He gusta luchar por consequit mds y mejores cosos coda vez. *
1 2 3 4 5

O O o o Q

For Lo general. necesito muy buenas razanes para combior mi maners habituol de hocer Los coses. *

1 2 3 4 3

O O o O O

PFor Lo generol soy mds trabojodor gue La mayaria de lo gente. *
1 2 3 4 3

O O O O O

Por Lo general. insista en que las cosos se hagan de una forma ordenada y meticulosa. aun cuanda Los
demds piensen que no es impartorte. *

1 2 3 4 3

O O o o Q

A mis amigas. les resulte dificil conocer mis sertimientos por que raremente les comenta lo que
pignsa. *

A menudo deseo ser mds poderoso que Los demas. *

1 2 3 4 3

O O O O O

Mo cambio mi manera de actuer por complacer a los demés. *
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Mo soy nada timide con personas desconocidas. *

1 2 2 4 3

O O O O O

#Antes de ser capaz de manejar con confionza situnciones tentndorns o dificiles de Uevor. necesito
procticor més para desarrollar habitos adecundos. *

1 2 3 4 3

o O O o O

He gusta explorar nuevas maneros de hacer los cosos. *
1 2 3 4 3

O O O O O

Disfruto méas ahorrondo. que gostandome el dinero en ocio y diversin. *

1 2 3 4 3

O 9 O O O

He suelo sentir fensa y preocupado cuondo tengo que hacer olgo ruevo y poco conocido. *
1 2 3 2 3

O O O O O

Estoy impacients por empezar cuolquier tarea que me asignen. *
1 2 3 4 3

o O O O O

Tenga poca fuerza de voluntod parn resistir tentociones fuertes. oungue sepa que voy o sufrir las

consecuencias. *
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51 me siente preccupado. sweelo encontrorme mejor con omiges que estondo sole. *
1 2 3 < B

O O O O O

Cuardo nade nueve sucede. suela empezar a buscar dlgo que me resulte excitante o novedose. *

1 2 2 4 3

O O O O O

Con frecuencia. soy descrito coma excesivomente cmbiciose. *

1 2 3 4 3

O O O O O

Frefiere leer un libra que hoblor acerca de mis sentimientos con otra persana. *

En gererol. no me qusto la gente que tiene ideas distintos a las mios. *
1 2 3 4 3

o O O o O

He es muy dificil odoptarme o combios. en mi farma hobituol de hocer Las cosas. porgue me pange
TETViOse. Me CaNsa 4 Me preacupo. *

1 2 3 4 3

O O O O O

Se me da mejor ahorror que o Lo moyaria de Lo gente. *
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El que alga este bien o mal. es ton solo una cuestion de opiniones *

O O @ o O

Suelo permanecer alejodo de sthunciones socioles en los que tenge que conocer o gente nuevo
incluso si se me asequro gue serdn omistosos. *

O O O O O

A menudo me siento fan en conexitn con La gente que tengo a mi alrededor. guee &5 coma i no
hubiera szparacitn enfre nosotros. *

O O o o O

En la mayaria de las situaciones. mi forma natural de respender se basa en los buenos costumbres
que he desarrollade. *

O O O O O

Con frecuencia. fengo que dejar Lo que estay haciendo porgue comienza o precouparme que digo
sokga mal. *

La mayor porte del tiempa. prefiero hacer cosos olgo arrizsgodas {come conducir en una 2ono
marrtafiosa con curvos escarpados). que estor quierc o inoctive durante horas. *

1 2 3 4 3

O O O O O

Alguna gente. piensa que soy demasiode tocaflo o miredo con el dinero. *
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Mo s ser necesaric ser deshonesto para tener éxito en los negecios. *

1 2 3 4 3

O O O O O

His octitudes estin determinodas moyoritarisments por influencias que estan fusro de mi cordral. *

1 2 3 4 3

O O o O O

He qusta quardorme Los problemas para mi. *
1 2 3 4 3

o o O o o

Tengo una imoginacidn muy viva y desarrollada. *
1 2 3 4 3

O O O O O

He qusta mids estor en case que vigjar o explorar nuevos Lugares. *
1 2 3 4 3

o o o o O

He qusta leer antes toda Lo que tengo que firmar. *

1 2 3 4 3

O O O O O

Semta que es mis impartante ser afectivo y comprensivo con Lo gerrte que ser practico & inflexible.
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Gererolmente. me esfuerzo mas que el resto de lo gente. porgue quiere hacer las cosas Lo, mejor
oe puedo. *

Cuande empieza un trobajo. me gusta ir lerfomente. oungue sea focil de hacer. *
1 2z 3 4 3

O O O O O

Prefiero estor solafo. que fener que cargar con los problemaos de otras persanas. *
1 2 3 4 3

o o o o o

Mo quiern ser mids admirado que el resto de Lo gente. *

1 2 3 4 3

O O O O O

Mecesito mucha aywda de Los demds poro que me enssfien a tener buenas costumbre. *

1 2 3 4 5

O O O O O

He cuesta tolerar gente que sea diferente o mi. *

1 2 3 4 3

o O O O O

Imferta cooperar Lo mdximo posible con los demas. *
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Far Lo generol. me sierto libre pare elegir Lo que quiero hocer. *

1 2 3 4 3

O O O O O

He gqusta que los demas sepan que me preacupe por ellos. *
1 2 3 4 3

o O O O O

La mayor parte del tiempo. preferiria hocer alge arriesqodo (coma lanzarme en parecidos o dla
delta). antes que fener que quedarme quiero e inoctive duramte unas horas. *

1 2 3 4 3

O O o O O

Debide o que suelo gastor de forma impulsiva mucho dinero. me cuesta sherra. incluso . pora cosas

especidles camo unas voceciones. *

1 2 3 4 3

O O O O O

A menudo. cedo o Los deseas de mis omigos. *
1 2 3 < 3

o o O o o

AL hacer cosas. prefiero esperar o que sea afro guien tome el manda. *
1 2 3 4 3

Q Q O Q o

He divierte comprarme cosas. *
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Los demés. vy Las circunstancias. suelen ser los responsables de mis problemas

2 3 4 3
I_I I_I I_I I_I I_I

Aunque Los demds me pidan que tome una decisitn répida. casi siempre. pienss en todas los hechos

detenidamente ontes de fomarla. *

2 3 2 5]
I_I I_I I_I I_I I_I

Ra(ias!
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Anexo 4. Validacion del instrumento

INFORME DE VALIDACION

, se solicitd el juicio de expertos, siendo validado por

. con DNI QQBC&HC donde se evalué |a

claridad, concision y relevancia de los enunciados.

Caracteristicas similares a |as de la investigacion; dicha prueba y su respectivo analisis ayudo a

mejorar el formato, la redaccién, la claridad Yy concision de los items que integran el instrumento.

Posteriormente se procedié a la validacion estadistica del instrumento mediante el
andlisis y coeficiente de confiabilidad de| instrumento, mediante el alfa de Crombach que mide
la consistencia interna arrojando un coeficiente total de q}% que es valorado como alto o
consistente. El instrumento queda expedito para ser aplicado a la muestra considerando su

validez y confiabilidad.

\’\»\/

= P
el +5°% | 1 A
== ’ el —

P Braulio S. Villa Ruiz

A / DOCENTE

/
/I
W/
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INVENTARIO DEL INSTRUMENTO (Ficha Técnica)

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DEL EXPERTO)

DOMINIO DEL
CLARIDAD' | CONGRUENCIA? | CONTEXTO?
N° TEMS CONSTRUCTO* SUGERENCIAS
Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
10 | Me gusta agradar a la gente todo lo que puedo oz \ ¢ e
11 | No tengo paciencia con la gente que no acepta mis puntos de vista. \ S \
Cuando alguien , de alguna forma, me hace daiio suelo intentar : /
22 vengarme. \ \ \ \
13 | Cada dia intento dar un paso mas hacia mis metas. o \ \
14 | Soy una persona muy ambiciosa. o s P \
15 | Amenudo espero que otro me solucione mis problemas. s \ \ A
Pienso que no es inteligente ayudar a la gente débil, que no puede / \
A8 ayudarse a si misma. et \ <
Generalmente, me preocupo, mas que la mayoria de la gente de que algo \\ \
17 i 7
pueda ir mal en un futuro. o5
18 | Tengo varios malos habitos que me gustaria poder dejar. 7 s o v
19 | Me gusta ser util a los demas. 7 /o 24
Con frecuencia, me gasto mi dinero hasta quedarme sin nada, o me \ o \
20 : . P
endeudo por pedir demasiados créditos. 4L

! Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item.

3En el item todas las palabras son usuales para nuestro contexto

“El item evalda el componente o dimensién especifica del constructo (blo

\
o o

An

B

2El item tiene relacién con el constructo (comprensién Oral de Estructurasi@ra

3 S\ Lt
p Brayilio S. Villa Ruiz
aticales)Tr
).
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INVENTARIO DEL INSTRUMENTO (Ficha Técnica

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DEL EXPERTO)

DOMINIO DEL
CLARIDAD' | CONGRUENCIA? | CONTEXTO?
N° TEMS CONSTRUCTO* SUGERE
Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO

21 | Soy més sentimental que la mayoria de la gente \ v @
22 Cuando tengo que conocer a gente nueva, soy mas timido que la mayoria \ \ \

de las personas.
23 | Suelo pensar en todos los detalles antes de tomar una decision. \ \ \ \

\ N~

24 Por lo general, consigo que la gente me crea, incluso cuando se que \ \ (o3}

estoy exagerando o diciendo cosas que no son ciertas.
25 Tengo reputacion de ser una persona muy practica, que no se deja llevar \ \ # \

por las emociones.
26 | Sé lo que quiero en mi vida. vz \\
27 | Cuando me avergiienzan o me humillan, me recupero rapidamente. S o \
28 | Me gusta luchar por conseguir mas y mejores cosas cada vez. 4 o
29 Por lo general, necesito muy buenas razones para cambiar mi manera \ \ { Vs

habitual de hacer las cosas.
30 | Pienso que no tengo un propésito claro en la vida. o \

!Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item.

*En el item todas las palabras son usuales para nuestro contexto




INVENTARIO DEL INSTRUMENTO (Ficha Técnica)

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DEL EXPERTO)

DOMINIO DEL
CLARIDAD! | CONGRUENCIA? CONTEXTO?
N° iTEMS CONSTRUCTO* SUGERENCIAS
Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
31 | Por lo soy mas trabajador que la mayoria de la gente. & 7 57 =7
32 Por lo general, insisto en que las cosas se hagan de una forma ordenada e \ . L7
y meticulosa, aun cuando los demas piensen que no es importante.
A mis amigos, les resulta dificil conocer mis sentimientos por que
33 raramente les comento lo que pienso. \ \ / o
34 | Amenudo deseo ser mas poderoso que los demas. L
35 | No cambio mi manera de actuar por complacer a los demas. v \ =
36 | No soy nada timido con personas desconocidas. \ \ 7 i
Antes de ser capaz de manejar con confianza situaciones tentadoras o : A
37 |d s de llevar, necesito practicar mas para desarrollar habitos \ \ \ o~
adecuados.
38 | Me gusta explorar nuevas maneras de hacer las cosas. \ \ ; \ \
o ‘ BT o o )
39 | Disfruto mas ahorrando, que gastandome el dinero en ocio y diversion. 2
40 Me suelo sentir tenso y preocupado cuando tengo que hacer algo nuevo y \ \
poco conocido.

15e entiende sin dificultad alguna el enunciado del item.

3En el ftem todas las palabras son usuales para nuestro contexto

4El item evalta el componente o dimension espe:

2E| item tiene relacién con el constructo (comprensién Oral de Estructusas Gramaficales)

ca del constructo (bloques).

VA
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INVENTARIO DEL INSTRUMENTO (Ficha Técnica

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DEL EXPERTO)

DOMINIO DEL
CLARIDAD! | CONGRUENCIA? CONTEXTO?
N° iTEMS CONSTRUCTO* SUGERENCIAS
Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
41 | Estoy impaciente por empezar cualquier tarea que me asignen. \ < o \
42 Tengo poca fuerza de voluntad para resistir tentaciones fuertes, aunque \ \; )
sepa que voy a sufrir las consecuencias. 4 ¥
Si me siento preocupado, suelo encontrarme mejor con amigos que 4 <
43 | estando solo. \ 2 A0
Cuando nada nuevo sucede, suelo empezar a buscar algo que me resulte 3 4
a4 excitante o0 novedoso. \ \
45 | Con frecuencia, soy descrito como excesivamente ambicioso. g \ . il
46 Prefiero leer un libro que hablar acerca de mis sentimientos con otra \r / 7 o
persona.
47 | En general, no me gusta la gente que tiene ideas distintas a las mias. \ \ i
48 Me es muy dificil adaptarme a cambios, en mi forma habitual de hacer las 2 i \
cosas, porque me pongo NErvios, me ¢anso o me preocupo. -
49 | Se me da mejor ahorrar que a la mayoria de la gente. > \
50 | El que algo este bien 0 mal, es tan solo una cuestion de opiniones. bt

b

Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item.

3En el item todas las palabras son usuales para nuestro contexto

2El item tiene relac

ion con el constructo (comprension Oral de Estructuras Gramaticales)

4El item evallia el componente o dimension especifica del constructo (bloques).
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INVENTARIO DEL INSTRUMENTO (Ficha Técnica)
INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DEL EXPERTO)

DOMINMNIO DEL
CLARIDAD' | CONGRUENCIA? | CONTEXTO?
Ne fTEMS CONSTRUCTO* SUGERENCIAS
Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO

Suelo permanecer alejado de situaciones sociales en las que tengo que
Bl conocer a gente nueva, incluso si se me aseguro que seran amistosos. « \ \ \
52 A menudo me siento tan en conexion con la gente que tengo a mi \ \ \

alrededor, que es como si no hubiera separacion entre nosotros.

En la mayoria de las situaciones, mi forma natural de responder se basa : \
3 en las buenas costumbres que he desarrollado. \ \ \

Con frecuencia, tengo que dejar lo que estoy haciendo por que comienza \
2% a preocuparme que algo salga mal. \ \ \

La mayor parte del tiempo, prefiero hacer cosas algo arriesgadas (como \ .
55 | conducir en una zona montafiosa con curvas escarpadas), que estar \ \ \

quiero o inactivo durante horas.
56 | Alguna gente, piensa que soy demasiado tacafio o mirado con el dinero. \ o
57 | No es ser necesario ser deshonesto para tener éxito en los negocios. \ \

Mis actitudes estéan determinadas mayoritariamente por influencias que \
28 estan fuera de mi control. \ \ \
59 | Me gusta guardarme los problemas para mi. e \ \ \
60 | Tengo una imaginacion muy viva y desarrollada. \ \ \

(& N\
P Bratilio S. Villa Ruiz
A DNCENTE
!Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item. 2El ftem tiene relacién con el constructo (comprensién Oral de Estructuras Gramatiedles)

3En el item todas las palabras son usuales para nuestro contexto “El item evaltia el componente o dimensién especifica del constructo (bloques).
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INVENTARIO DEL INSTRUMENTO (Ficha Técnica)

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DEL EXPERTO)

N° ITEMS

DOMINIO DEL
1 2 3
CLARIDAD CONGRUENCIA CONTEXTO CONSTRUCTO?
Sl NO Sl NO NO Sl NO

SUGERENCIAS

61 | Me gusta mas estar en casa que viajar o explorar nuevos lugares.

o

62 | Me gusta leer antes todo lo que tengo que firmar.

63 Siento que es mas importante ser afectivo y comprensivo con la gente

que ser practico e inflexible.

o
sl
o

hacer las cosas lo, mejor que puedo.

65 Cuando empiezo un trabajo, me gusta ir lentamente, aunque sea facil de

hacer.

64 Generalmente, me esfuerzo mas que el resto de la gente, por que quiero \

66 Prefiero estar sola/o, que tener que cargar con los problemas de otras

personas.

2
b
/
.
2

67 | No quiero ser mas admirado que el resto de la gente.

68 Necesito mucha ayuda de los demas para que me ensefien a tener

buenas costumbre.

8

i

69 | Me cuesta tolerar gente que sea diferente a mi.

TR SR

70 | Intento cooperar lo méaximo posible con los demas.

NNSE e e

1Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item.

3En el item todas las palabras son usuales para nuestro contexto

io S. Villa Ruiz
DNCENTE

2El item tiene relacién con el constructo (comprensién Oral de Estructuras Gramaticales)

“El item evalda el componente o dimensién especifica del constructe {bloques).
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INVENTARIO DEL INSTRUMENTO (Ficha Técnica)

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DEL EXPERTO)

DOMINIO DEL
RIDAD* NGRUENCIA? CONTEXTO?
N° TEMS SLAMEa CONS . CONSTRUCTO* SUGERENCIAS
Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
71 | Por lo general, me siento libre para elegir lo que quiero hacer. \ \ e
72 | Me gusta que los demas sepan que me preocupo por ellos. sy
La mayor parte del tiempo, preferiria hacer algo arriesgado (como
73 | lanzarme en paracaidas o ala delta), antes que tener que quedarme \ \ \
quiero e inactivo durante unas horas.
74 Debido aque suelo gastar de a—:,.m impulsiva mucho &:w..p me cuesta \ \ \ \
ahorra, incluso, para cosas especiales como unas vacaciones.
75 | Amenudo, cedo a los deseos de mis amigos. \
76 | Al hacer cosas, prefiero esperar a que sea otro quien tome el mando. \ 7, \ \
77 | Me divierte comprarme cosas. \ b ]
Los demas, y las circunstancias, suelen ser los responsables de mis \
L problemas. / \
Aunque los demas me pidan que tome una decision rapida, casi siempre,
e pienso en todos los hechos detenidamente antes de tomarla. \ \ \
80 Cuando hay algo que debe hacerse, suelo prestarme rapidamente como \

voluntario.

1Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item.

3En el item todas las palabras son usuales para nuestro contexto

E -
P Braulio S.

“El item evaltia el componente o dimension especifica del constructe. (bloques).

Villa Ruiz

DOCENTE

2El item tiene relacién con el constructo (comprensién Oral de Estructuras Gramaticales)
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INFORME DE VALIDACION

Validacién del instrumento: Para validar el instrumento denominado Cuestionario sobre
personalidad utilizando el Cubo NoRiSo, se solicité el juicio de expertos, siendo validado por
...VEQON\CA SRELS ARDIA Elekes = = DNI <\'Q!3c1'8? donde se evalué la

claridad, concisién y relevancia de los enunciados.

Para la validacién estadistica se realizé una prueba piloto previa a la recoleccién de los
datos con el fin de obtener informacién que ayude a mejorar la validez y confiabilidad de|
instrumento y detectar problemas en la validez de construccion, de contenido y de criterio.
Sobre la forma de administracion y calificacién de la escala recomendados por autores en
investigacién (Hernéndez, 2010) Se aplicé el instrumento un 8rupo de personas, con
caracteristicas similares a las de la investigacion; dicha prueba y su respectivo anilisis ayudo a

mejorar el formato, la redaccion, la claridad Yy concisién de los items que integran el instrumento.

Posteriormente se procedié a la validacién estadistica del instrumento mediante el
andlisis y coeficiente de confiabilidad del instrumento, mediante e| alfa de Crombach que mide
la consistencia interna arrojando un coeficiente total de C{?b que es valorado como alto o
consistente. El instrumento queda expedito para ser aplicado a la muestra considerando su

validez y confiabilidad.
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INVENTARIO DEL INSTRUMENTO Ficha Técnica
INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO {JUICIO DEL EXPERTO)

' TEMS CONSTRUCTO* SUGERENCIAS

NO Sl NO Sl NO

WSEEG“ CONGRUENCIA? | CONTEXTQ* | POMINIO DEL

SI NO

A menudo hago cosas nuevas simplemente por diversion o emocion,

aunque la mayoria de gente piense que es una pérdida de tiempo. v v o

Suelo confiar en que todo it bien, incluso en situaciones que preocupan 7
ala mayoria de gente,

Suelo aceptar a los demas tal ¥ como son, aunque sean muy diferentes a v
mi.

Generalmente, S0y muy impaciente a la hora de empezar cualquier
trabajo que tenga que hacer.

Con frecuencia, hago cosas en funcion de como me siento en ese
momento, sin pensar en como se han hecho en el pasado. v

<
2R B

Soy més reservado ¥y me controlo més que la mayoria de |a gente. L

B

1%
LR R
AN
bl

mis amigos, en vez de guardarmelos para mi.

_hsmzcao. deseo ser mas inteligente que el resto de la gente.

Ningtin trabajo es lo suficientemente duro como para impedir que de lo Vv

Me gusta hablar abiertamente de mis experiencias y sentimientos, con ‘

b

st

?‘\\\\\\?!’
Lol

mejor de mi.

\

4

e v?%%mﬂvow‘_%

ie entiende sin dificultad alguna el enunciado del ftem. 2El item tiene relacién con el constructo (comprensién Oral de Estructuras Gramaticales)

in el item todas las palabras son usuales para nuestro contexto “El item evalia el componente o dimension especifica del constructo (bloques).
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INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DEL EXPERTO)

DOMINIO DEL
AD* NGRUENCIA? NTEXTO?
N° iTEMS CLA i 0 CONSTRUCTO* SUGERENCIAS
Sl NO Si NO Sl NO Sl NO

10 | Me gusta agradar a la gente todo lo que puedo v Vv’ v v
11 | No tengo paciencia con la gente que no acepta mis puntos de vista. v v _\ v

Cuando alguien , de alguna forma, me hace dafio suelo intentar
1 vengarme. 4 v v 4
13 | Cada dia intento dar un paso mas hacia mis metas. v Vv ~\ v
14 | Soy una persona muy ambiciosa. 14 4 / v
15 | A menudo espero que otro me solucione mis problemas. _\ v \ v

Pienso que no es inteligente ayudar a la gente débil, que no puede \
16 ayudarse a si misma. ,\ \\ ¥
17 Generalmente, me preocupo, mas que la mayoria de la gente de que algo a v \ na

pueda ir mal en un futuro.
18 | Tengo varios malos habitos que me gustaria poder dejar. 4 g\ T g
19 | Me gusta ser dtil a los demas. v / v v
20 Con frecuencia, me gasto mi dinero hasta quedarme sin nada, o me 4\ _\ ~\ _\

endeudo por pedir demasiados créditos.

Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item.

En el item todas las palabras son usuales para nuestro contexto

2El item tiene relacién con el constructo (comprensién Oral de Estructuras Gramaticales)

“El item evalta el componente o dimensién especifica del constructo (bloques).
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INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DEL EXPERTO)

DOMINIO DEL
CLARIDAD' | CONGRUENCIA? | CONTEXTO?
N° TEMS CONSTRUCTO* SUGERENCU
Sl NO SI NO Si NO SI NO

21 | Soy mas sentimental que la mayoria de la gente i " v v
22 Cuando tengo que conocer a gente nueva, soy mas timido que la mayoria v v ,\ v

de las personas.
23 | Suelo pensar en todos los detalles antes de tomar una decision. v v v ,\

Por lo general, consigo que la gente me crea, incluso cuando se que
24 estoy exagerando o diciendo cosas que no son ciertas. \ \ v ~\
25 Tengo qouSmo_oz de ser una persona muy practica, que no se deja llevar v \ i v

por las emociones.
26 | Sé lo que quiero en mi vida. v Vv’ v v
27 | Cuando me averglienzan o me humillan, me recupero rapidamente. " 4 v Vv
28 | Me gusta luchar por conseguir més y mejores cosas cada vez. v 4 v vV
29 Por lo general, necesito muy buenas razones para cambiar mi manera ,\ v N 4

habitual de hacer las cosas.
30 | Pienso que no tengo un proposito claro en la vida. _\ _\ v _\ A

{

1Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item.

3 En el item todas las palabras son usuales para nuestro contexto

“El item evalla el componente o dimensién especifica del constructo (blogues).

2El item tiene relacion con el constructo (comprensién Oral de Estructuras Gramaticales)

T ety

~”
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INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DEL EXPERTO)

iTEMS

CLARIDAD?

CONGRUENCIA?

CONTEXTO?

DOMINIO DEL
CONSTRUCTO* SUGE

NO

Si

NO

Sl

NO

NO

Por lo soy mas trabajador que la mayoria de la gente.

< e

%

Por lo general, insisto en que las cosas se hagan de una forma ordenada
y meticulosa, aun cuando los demas piensen que no es importante.

%

S

A mis amigos, les resulta dificil conocer mis sentimientos por que
raramente les comento lo que pienso.

A menudo deseo ser mas poderoso que los demas.

No cambio mi manera de actuar por complacer a los demas.

No soy nada timido con personas desconocidas.

Antes de ser capaz de manejar con confianza situaciones tentadoras o
dificiles de llevar, necesito practicar mas para desarrollar habitos
adecuados.

Me gusta explorar nuevas maneras de hacer las cosas.

\\\\\\\\2

Disfruto mas ahorrando, que gastandome el dinero en ocio y diversion.

s

Me suelo sentir tenso y preocupado cuando tengo que hacer algo nuevo y
poco conocido.

% ST ENE

T SUER- SCPRT RS

o
4
v/
i
4
v
4
v
v
4

&Y

itiende sin dificultad alguna el enunciado del item.

4

= =
Mg, Verbnica Greis Afdia Florss
CLAD: 05769

2El item tiene relacion con el constructo (comprensién Oral de Estructuras Gramaticales)

| item todas las palabras son usuales para nuestro contexto 4El item evalta el componente o dimensién especifica del constructo (blogues).
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INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DEL EXPERTO)

iTEMS

CLARIDAD!

CONGRUENCIA?

CONTEXTO?

DOMINIO DEL
CONSTRUCTO*

NO

NO

Sl NO

Sl NO

SUGEREN

Estoy impaciente por empezar cualquier tarea que me asignen.

X

Vv

Tengo poca fuerza de voluntad para resistir tentaciones fuertes, aunque
sepa que voy a sufrir las consecuencias.

=

%

Si me siento preocupado, suelo encontrarme mejor con amigos que
estando solo.

Cuando nada nuevo sucede, suelo empezar a buscar algo que me resulte
excitante o novedoso.

Con frecuencia, soy descrito como excesivamente ambicioso.

Prefiero leer un libro que hablar acerca de mis sentimientos con otra
persona.

En general, no me gusta la gente que tiene ideas distintas a las mias.

N AN S

Me es muy dificil adaptarme a cambios, en mi forma habitual de hacer las
cosas, porque me Pongo Nervios, me canso 0 me preocupo.

Rl e e - R

R

Se me da mejor ahorrar que a la mayoria de la gente.

N

El que algo este bien o mal, es tan solo una cuestion de opiniones.

i

NE SISVl ] N Ve

NN

LB R UR e G

ntiende sin dificultad alguna el enunciado del item.

!l item todas las palabras son usuales para nuestro contexto “El item evaltia el componente o dimensién especifica del constructo (bloques).

CLAD: 03769

2El item tiene relacion con el constructo (comprensién Oral de Estructuras Gramaticales)
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INVENTARIO DEL INSTRUMENTO (Ficha Técnica

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DEL EXPERTO)

DOMINIO DEL

1 2 3

N° fTEMS CLARIDAD' | CONGRUENCIA CONTEXTO CONSTRUCTO® SUGERENCI
Sl NO Sl NO Sl NO SI NO

51

Suelo permanecer alejado de situaciones sociales en las que tengo que
conocer a gente nueva, incluso si se me aseguro que seran amistosos.

v/

A menudo me siento tan en conexion con la gente que tengo a mi

v v
52 ; : : ,\ i V
alrededor, que es como si no hubiera separacion entre nosotros.
53 En la mayoria de las situaciones, mi forma natural de responder se basa ,\ d\
en las buenas costumbres que he desarrollado. v
54 Con frecuencia, tengo que dejar lo que estoy haciendo por que comienza v ,\ v

a preocuparme que algo salga mal.

La mayor parte del tiempo, prefiero hacer cosas algo arriesgadas (como

SRS NN A R PN IR

55 | conducir en una zona montafiosa con curvas escarpadas), que estar V v v
quiero o inactivo durante horas.
56 |Alguna gente, piensa que soy demasiado tacafio o mirado con el dinero. Vi 4 v
57 | No es ser necesario ser deshonesto para tener éxito en los negocios. v v /
Mis actitudes estan determinadas mayoritariamente por influencias que v 4 v
58 7
estan fuera de mi control.
59 | Me gusta guardarme los problemas para mi. v v \
60 | Tengo una imaginacion muy viva y desarrollada, v & v
\Mrénica Greis

1Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item.

3En el item todas las palabras son usuales para nuestro contexto

CLAD: 03769

“El item evalta el componente o dimensién especifica del constructo (bloques).

2El item tiene relacién con el constructo (comprensién Oral de Estructuras Gramaticales)
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