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Una teoria del consumo movil

Cruz Garcia Lirios?

Resumen

El comercio movil es un indicador de la brecha econémica y la consecuente, brecha digital
entre los paises desarrollados econémicamente y los paises con economias emergentes. En
tal sentido, se exponen los fundamentos de una teoria para explicar las consecuencias del
comercio movil a partir de los determinantes econémicos, tecnoldgicos, mercadotécnicos y
psicoldgicos que llevan a una persona a adquirir productos a través de protocolos moviles.

Palabras claves; Brecha economico digital, percepcion del nivel innovacion, utilidad,
eficiencia, adquisicion y uso del servicio.

Delimitacion del problema

En términos socio econdmico tecnoldgicos, la brecha digital es la extension de la brecha
econémica existente entre los paises desarrollados econdémicamente y los paises con
economias emergentes. Se estima que en los préximos afios esta brecha digital serd
exponencial con el Internet mavil (observar el esquema 1 en el anexo).

En México sblo el 36% tiene acceso telefonico, 9% tiene una computadora personal en casa
y s6lo el 7% tiene acceso a Internet. Esto implica 10 millones de ddlares en ganancias cada
afio y un 65% de renta elevada en la telefonia movil si se compara con las tarifas
internacionales.

En contraste, los paises con economias emergentes méas exitosas (Taiwan y Hong Kong)
han acortado ambas brechas: la econdémica y la digital.

En el mundo, el sector de telecomunicaciones (Television, Internet y telefonia) crece un
25% anual. Es un mercado privatizado, el 98% de las empresas que ofrecen el servicio son
controladas por AOL, AT&T, T-mobile a través de filiales o alianzas estratégicas. Durante
la década de los ochenta y noventa, Internet fue el subsector que mas creci6 con un 20% al
afio. Al incorporarse este servicio al de telefonia movil el nimero de usuarios y clientes
potenciales crecen un 15% anual.

Sin embargo, en términos socio psicoldgicos, los paises con economias emergentes tienden
a consumir informalmente tanto productos como servicios. En la Ciudad de México, el
comercio informal representa el 40% de las ventas y servicios en las zonas periféricas y
marginadas. Consecuentemente, las personas tienden a percibir el producto antes de
comprarlo en tianguis, bazares o autoservicios. Esta seria la causa principal por la cual
quienes tienen acceso a Internet no compran productos telefonicos moviles. Sin embargo,
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los consumidores perciben la utilidad de un producto o servicio mas a partir de los costos
sospechados que de los beneficios ofrecidos.

Consecuentemente, en términos socio psico ambientales, se generan 50 millones de
toneladas de desechos industriales y tecnoldgicos por la produccion y consumo de las
innovaciones telefonicas siendo Motorola la empresa con menos estandares de calidad al
fabricar productos con un 19% de cobre y 8% de acero (principales agentes de toxicidad).

En este sentido, el consumo mdvil podria orientarse a la adquisicién de productos y
servicios cientificos considerando que las fuentes de informacion en Internet han crecido
paulatina y establemente (Observar el esquema 2 en el anexo).

Por lo tanto, una teoria que explique las consecuencias del comercio movil, sera
fundamental en la elaboracion de programas sustentables.

Hasta aqui los fundamentos socio histéricos de la teoria del consumo mdvil. A continuacién
los fundamentos teoricos.

Conceptuacién del problema
Son siete las aproximaciones antecedentes de la teoria del consumo movil.

Teoria Universal de Valores. Analiza las necesidades personales, establece una jerarquia de
principios y prioridades derivadas de un grupo de referencia (Schwartz, 1992).

Teoria de la Motivacion Humana. Sostiene que las necesidades al estar jerarquizadas
fundamentan las razones para llevar a cabo una accidon. Esto es, activan procesos
deliberados que llevan a las personas a sistematizar sus objetivos (Maslow, 1943).

Teoria de la Accion Razonada. Delimita el efecto indirecto de las creencias generales sobre el
comportamiento deliberado. Dicho efecto es transmitido por actitudes, percepciones,
normas e intenciones. Estas trayectorias al ser deliberadas y sistematicas, implican un
cambio al interior del individuo mas que del grupo (Ajzen & Fishbein, 1974).

Teoria de la Conducta Planificada. Andlogamente, las creencias determinan indirectamente
un comportamiento delimitado, deliberado, planificado, y consecuentemente, sistematico a
través de actitudes, percepciones, normas e intenciones en el individuo (Ajzen, 1991).

Teoria de la Aceptacion de la Tecnologia. Define las percepciones especificas en torno a la
utilidad y la facilidad de uso de alguna tecnologia, las que predicen directamente a las
intenciones de llevar a cabo comportamientos auxiliados por dicha tecnologia (Davis,
1989).

Teoria del Comercio Electronico. Asi mismo, estas mismas percepciones utilitarias y las
percepciones de riesgos influyen indirectamente sobre comportamientos de compra en
Internet a través de habilidades e intenciones de compra (Lee, Park & Ahn, 2000).
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Teoria Social Cognitiva. Insiste en la interaccion entre las habilidades individuales y los
desafios que le marca el entorno cuyos resultados son la adaptacion de la conducta o la
transformacion del medio ambiente (Bandura, 1989).

Las teorias de valores y motivacionales explicaron las necesidades que llevan a los
consumidores a adquirir determinados productos. Consecutivamente, la teoria de accion
razonada explico el consumo en centros comerciales. Posteriormente, la teoria de la
conducta planificada explicé el consumo en autoservicios. Sucesivamente, la teoria de la
aceptacion de la tecnologia explicd el consumo de computadoras personales y telefonia
movil. Consecuentemente, la teoria de la adopcion del comercio explicd los riesgos que
impiden una transaccion digital. Finalmente, la teoria social cognitiva explicd la interaccion
entre el usuario y la red.

En cada aproximacion se han desarrollado modelos en los que se incluyen variables
latentes. Precisamente, la teoria del consumo movil explica:

El grado de innovacion tecnoldgica que influira indirectamente (a través de las
percepciones utilitarias, la identificacion promocional y la auto eficiencia movil) sobre la
adquisicion de productos y servicios en el Internet movil.

Hasta aqui los fundamentos tedricos de la teoria del consumo mdvil. A continuacién se
exponen sus fundamentos metodolégicos.

Modelacion del problema

La estructura de un modelo se establece a partir de la formula: Pardmetros totales de un
modelo = pardmetros de varianzas y covarianzas de los constructos exdgenos + pardmetros
de varianzas y covarianzas de las perturbaciones de las trayectorias + pardmetros de efectos
directos e indirectos sobre los constructos endégenos (Kline, 1998).

Un modelo es un plan sistemético en el que se establece la verosimilitud de las relaciones
causales entre las variables que explican un problema. En dicho modelo se incluyen dos
tipos de variables: manifiestas y a partir de ellas, se infieren variables latentes mediante un
analisis factorial (observar el esquema 3 en el anexo).

En ambos tipos de analisis, la carga factorial (la relacién entre la variable latente con las
variables manifiestas) determina la inclusién de una variable manifiesta en una variable
latente. Sin embargo, s6lo en el anélisis confirmatorio se plantean hipdtesis en torno a las
relaciones entre las variables manifiestas y la variable latente (Pedhazur & Schmelkin,

1991).

Ambos tipos de analisis factorial establecen la validez convergente de la variable latente.

Ahora bien, ambas variables, manifiesta y latente pueden ser modeladas como exdgenas y
enddgenas, moderadoras y mediadoras. Seran exdgenas cuando determinen a otra variable,
endogenas cuando sean predecidas por otra variable, moderadoras cuando interactuen con
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otra variable y mediadora cuando transmitan los efectos de una variable exdgena sobre una
enddgena (Kline, 2006).

Un proceso moderador es definido como la fragmentacion de los efectos directos de un
grupo de dos 0 mas entidades independientes sobre una entidad focal dependiente. Es decir,
el efecto de una entidad independiente sobre una entidad focal dependiente disminuye o
aumenta en funcion de la relacién de una tercera entidad independiente con la primera
entidad independiente. Dicho proceso moderador nos permite establecer cuando ocurriran
los efectos expuestos (Baron & Kenny, 1986).

En el proceso moderador estan incluidas tres condicionantes:

La entidad A debe estar directa y significativamente relacionada con la entidad C.
La entidad A no debe estar alta y significativamente relacionada con la entidad B.
La entidad B debe estar directa y significativamente relacionada con la entidad C.

En tanto, un proceso mediador es definido como la transmision de los efectos de un grupc
de entidades independientes sobre una entidad focal dependiente. Dicho proceso mediador
devela como y por qué ocurren los efectos expuestos.

En el proceso mediador estan incluidas tres condicionantes:

Las entidades A y B no deben estar directa y significativamente relacionadas con la
entidad C.

La entidad D debe estar directa y significativamente relacionada con la entidad C
Las entidades A y B deben estar alta y significativamente relacionados con la
entidad D.

Cabe sefalar que los procesos moderadores son mas frecuentes que los procesos
mediadores. Por consiguiente, ambos procesos moderadores y mediadores se incluyen en
una notacion estructural.

Considerando estas recomendaciones, se esquematizd un modelo en torno al consumo
movil una vez planteada la pertinencia de variables a partir de los avances y limitaciones
(validez de reportes verbales, pertinencia de constructos e instrumentos, captacion de
homogeneidad y diferenciacion en los niveles de andlisis) en los estudios de percepciones,
creencias, actitudes, motivos, habilidades, intenciones y comportamientos derivados del uso
de las tecnologias de informacion y comunicacion (observar el esquema 4 en el anexo).

La modelacion de las variables planteadas en fases consecutivas que van desde lo
situacional hasta lo conductual explican qué lleva a las personas a realizar ciertas practicas
y a sistematizarlas, esta representada por las relaciones causales directas de constructos
exdgenos sobre enddgenos e indirectas con constructos mediadores,

La percepcion de utilidad es una variable latente que explica un proceso de adquisicion de
un producto o servicio en Internet. Esto implica tres cuestiones:

Al ser una variable latente, la percepcion de utilidad incluye variables manifiestas que han
configurado modelos explicativos del consumo deliberado, planificado y sistematico.

4
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Dichos modelos explicativos se construyeron a partir de teorias que se modificaron en
funcidn de los hallazgos y su poder predictivo.

Consecuentemente, la teoria del consumo movil es la evolucion de las aproximaciones
valorativas, motivacionales, razonadas, planificadas, de aceptacion tecnoldgica y cognitiva
social.

Asi mismo, el modelo del consumo movil representa la optimizacién de modelos
antecedentes tales como; accion razonada, conducta planificada, aceptacion de la tecnologia
y adopcion del comercio electronico.

De este modo, la variable latente de la utilidad percibida es la continuacién avanzada de
variables manifiestas tales como; la percepcion de riesgo, los valores de consumo, las
actitudes hacia los productos o servicios y los motivos de compra.

Por lo tanto, la percepcion de utilidad puede ser incluida como variable exégena y puede
relacionarse causalmente con otras variables como lo plantea el modelo del consumo movil.

Evaluacién del problema

¢Como son las relaciones entre los constructos que explican el impacto de las innovaciones
tecnoldgicas en el consumo?

4.1 Sujetos

Se seleccionaran 400 residentes de la ZMVM; 300 en la confiabilidad y validacion de los
instrumentos que mediran las cinco variables y 100 en la prueba de ajuste del modelo.

4.2 Variables

La percepcion del grado de innovacion. Son las funciones y caracteristicas de un producto
y/o servicio percibidas por los usuarios.

La percepcion del nivel de utilidad. Es la expectativa evaluativa, actitudinal y motivacional
de mayores beneficios y menores costos en torno al consumo de un producto o servicio.

La percepcion del grado de eficiencia. Es el manejo de un producto y/o servicio para fines
de consumo.

La propensidn al consumo. Es la tendencia a comprar un producto y/o servicio.
El nivel de uso. Es el tiempo de compra de un producto o adquisicion de un servicio.
4.3 Hipotesis

La percepcion del grado reinnovacion tiene un efecto indirecto, positivo y significativo
sobre el nivel de uso. Dicho efecto, esta mediado por la percepcion del nivel de utilidad, del
grado de eficiencia y de la propension al consumo.
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En la primera fase, se construiran y se establecerd la confiabilidad y validez de los
instrumentos que mediran las cinco variables.

En la segunda fase, se modelaran y se demostrara la verosimilitud del ajuste de las
relaciones causales indirectas y directas, negativas y positivas, y significativas entre las
cinco variables mediante analisis de ecuaciones estructurales.

4.5 Instrumentos

Los instrumentos (observar el cuestionario en el anexo) fueron construidos con base en las
tres fases siguientes.

Conceptuacion de la variable que se quiere medir.
Definicion y distincion de otras variables.
Generalidad y especificacion en el contenido contextual.
Coherencia en la seleccion de indicadores.
Elaboracion de un nimero de reactivos proporcional tres o cuatro veces mas a la
escala final.
Evitacion de conectivos excesivos en el reactivo.
Combinacion de reactivos con un sentido positivo y negativo.

Determinacion del formato de medicion.
Seleccion de reactivos que reflejan el proposito de la escala. Procuracion de que a
cada reactivo mide un rasgo o atributo de la variable.
Definicion del tipo de escala: absoluta en la que el sujeto indica su preferencia ante
un solo estimulo o comparativas en la que se le pide al sujeto que indique su
preferencia ante muchos estimulos.
Especificacion de las opciones de respuestas.
Indicacion del tiempo aproximado de respuesta.
Homogeneizacion y deteccion de sesgos a través de los jueces en cuanto a
experiencia, estructuracion y caracteristicas individuales.

Piloteo de reactivos para desarrollo de una muestra.
Revisidn inicial de las respuestas a los reactivos.
Asignacion de un nimero a un atributo de un objeto a partir de condicionantes.
Codificacion reversa de los reactivos con un sentido negativo.
Optimizacion de la longitud de la escala.
Supresion de los reactivos contestados con una sola opcion de respuesta y aquellos
en los que se contestaron pocos reactivos.
Inclusion de reactivos confiabilizados y validados en el instrumento final.
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4.6 Procedimiento

La confiabilidad y validez de los instrumentos que miden las variables del modelo se
realizard con 300 residentes elegidos de forma aleatoria.

La verosimilitud del ajuste del modelo a los datos reales, se realizard con 100 residentes
seleccionados de un modo aleatorio.

Hasta aqui los fundamentos metodolégicos de la teoria del consumo movil. A continuacion
se exponen sus fundamentos estadisticos.

Analisis del problema

Se calculara su confiabilidad mediante la técnica estadistica de alfa de Cronbach. Mayor
variabilidad de los datos equivale a una mayor confiabilidad.

Se realizara una transformacion monotémica que consistird en sumar o multiplicar una
constante sin alterar la distancia entre una variable y otra para estandarizarlas y se
seleccionara a aquellos reactivos que tendran una distribucion de kurtosis entre -.5 y .5 para
evitar que sus datos fuesen negativos e inferiores a la media o bien, para evitar que sus
datos fuesen positivos y superiores a la media. También se seleccionard a aquellos reactivos
con un sesgo entre -.3y .3

Se validaran convergentemente los constructos a partir de la correlacion entre los reactivos
con la variable latente y se establecera su validez divergente mediante la escasa correlacion
con otras variables latentes.

Se estimaran coeficientes de correlacion (r) entre cada variable, se identificara el grado de
asociacion indicado por los valores altos o bajos de una variable que se relacionarén con los
valores altos o bajos de otra variable.

Se estimara el coeficiente de correlacion multiple (R) el cual indicard la medida del grado
de exactitud de la prediccion (efectos exclusivos del predictor sobre el criterio) oscilando
entre -1 hasta +1

Asi mismo, el coeficiente de regresion (B/B) el cual indicara la influencia que cada
predictor tendra sobre el criterio. En tal sentido, el analisis de trayectorias se utilizara para
establecer las relaciones causales, moderadoras, mediadoras y no causales entre variables y
errores de medicion.

Se elaborara un modelo de medicion y un modelo estructural. EI modelo de medicion
planteard hipotéticamente las relaciones causales y no causales entre los constructos
exogenos y mediadores, dichas relaciones se orientaran a la prediccion de un constructo
endogeno. Se calculard la varianza explicada, se estableceran los errores de estimacion.
Dicho procedimiento se planteara en matrices de ecuaciones.
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De este modo, los indicadores de un constructo tendran un aceptable ajuste sobre un factor
del modelo siendo los grados de libertad los que identificaran los constructos evaluados por
Su ajuste.

La evaluacion del ajuste se establecera mediante estimadores tales como; Indice de Ajuste
Comparativo (Comparative Fit Index CFI), indice de ajuste Normado (Normed Fit Index
NFI) e indice de Bondad de Ajuste (Goodness of Fit Index GFI). Sin embargo, dichos
parametros solo indicaran el ajuste global del modelo pero no su significancia. Ademas un
buen ajuste no indicard la parsimonia del modelo, sélo se analizaran las varianzas de las
perturbaciones que pueden indicar una relacion baja entre variables exdgenas y enddgenas.

Hasta aqui los fundamentos estadisticos de la teoria del consumo mdvil. A continuacién se
exponen sus aplicaciones.

Discusién del problema

En una economia regulada por la competencia en el mercado se esperard que el cliente
potencial desarrolle creencias, habilidades y conocimientos de consumo. Se esperara que
estas competencias (satisfaccion de necesidades) aparezcan principalmente en un mercado
movil de consumo. Es decir, las personas desde un teléfono celular compraran y venderan
productos y servicios buscando la mejor oferta y sus correspondientes beneficios. En
consecuencia, la explicacion de tal proceso improvisado y asistemético, necesariamente
alude a variables de indole afectivas mas que cognitivas como el modelo del consuma
movil plantea. Es asi como la identidad hacia un producto, servicio o marca serd una
variable relevante en la investigacion en torno al comercio mavil.

A partir de un andlisis de spots se estableceran los valores agregados de los productos y
servicios maviles. En efecto, el mévil es més un valor agregado de un producto en el que se
busca activar emociones mas que la reflexion sobre el deterioro ambiental. De este modo,
un producto que en su proceso de produccion y consumo impide el desarrollo sostenido, es
promocionado como una alternativa de solucion ante dicho problema. En tal sentido, los
valores agregados de los productos y los servicios son determinantes en las tomas de
decisidn. A partir de este andlisis se estableceran las condiciones necesarias para la toma de
dicha decision. Esto implica; mensajes activadores (promteos) en recipientes cercanos 3
personas que utilizan el movil en exceso, informacion visual, guias de reciclaje y
reutilizacion, asi como informacion personalizada.
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ANexos

Esquemas

Esquema 1. Situacion anual de las telecomunicaciones
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Fuente: Elaborado con base en las estadisticas de las telecomunicaciones mundiales y

Greenpace (2006)
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Esquema 2. Situacion anual de las revistas cientificas electronicas en lbero América
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Fuente: Elaborado con base en las estadisticas de Latindex (2006); Scielo (2006)
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Esquema 3. Notacion estructural

E10 ENM E12

Fuente: Kline (2006)
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1adelo del consumo movil
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> Grado de Nivel de uso
_Grado de eficiencia

Propensién al
consumo

Fuente: Elaboracidn propia con base en el estado del arte
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Cuestionario
NuUmero de cuestionario
Apreciable estudiante:

La licenciatura de psicologia social de la Universidad Autonoma Metropolitana, unidad
Iztapalapa esta realizando una encuesta sobre el servicio de telefonia mévil.

Tacha con una X en la opcion que corresponda.
Sexo: Masculino () Femenino ( )
Ingresos mensuales: menos de 3000 ( ) entre 3000 y 6000 ( ) mas de 6000 ( )
Divisién: CBI( )CBS( )CSH ()
Grado: Licenciatura ( ) Maestria ( ) Doctorado ( )

Ahora, por favor revisa la marca de tu teléfono y la compafiia que te otorga el servicio y
tacha con una x en la opcién correspondiente.

Marcas: Nokia () Motorola ( ) LG ( ) Ericson () Samsung ( )
Compafiias: Telcel ( ) Nextel ( ) lusacel ( ) Unefon () Movistar ( )
Plan: tarifarlo ( ) renta ( )
Costo al mes: menos de 3000 ( ) entre 3000 y 6000 ( ) mas de 6000 ( )
Ahora marca con una X en el paréntesis de cada reactivo.
Un celular con identificador de llamadas es:
Muy obsoleto ( ) obsoleto ( ) actualizado ( ) muy actualizado ( )
Un celular con manos libres es:
Muy obsoleto ( ) obsoleto ( ) actualizado () muy actualizado ( )
Un celular con tiempo aire es:
Muy obsoleto ( ) obsoleto ( ) actualizado () muy actualizado ( )
Un celular con fotos es:
Muy obsoleto ( ) obsoleto ( ) actualizado () muy actualizado ( )

Un celular que recibe llamadas en el metro es:
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Muy obsoleto ( ) obsoleto ( ) actualizado ( ) muy actualizado ( )
Un celular con video juegos es:

Muy obsoleto ( ) obsoleto ( ) actualizado () muy actualizado (

N—r

Un celular con cAmara de video es:

Muy obsoleto ( ) obsoleto ( ) actualizado () muy actualizado ( )
Un celular con antena es:

Muy obsoleto ( ) obsoleto ( ) actualizado ( ) muy actualizado ( )
Un celular con mp3 es:

Muy obsoleto ( ) obsoleto ( ) actualizado ( ) muy actualizado (

~—

Un celular con canales de television es:

Muy obsoleto ( ) obsoleto ( ) actualizado ( ) muy actualizado (

~—

Un celular con cobertura nacional es:
Muy obsoleto ( ) obsoleto ( ) actualizado ( ) muy actualizado ( )
Un celular analdgico es:

Muy obsoleto ( ) obsoleto ( ) actualizado ( ) muy actualizado (

—

Un celular con chat es:

Muy obsoleto ( ) obsoleto ( ) actualizado ( ) muy actualizado ( )
Un celular msn es:

Muy obsoleto ( ) obsoleto ( ) actualizado () muy actualizado ( )
Un celular con audifonos es:

Muy obsoleto ( ) obsoleto ( ) actualizado ( ) muy actualizado (

N—r

Un celular con AM/FM es:

Muy obsoleto ( ) obsoleto ( ) actualizado ( ) muy actualizado (

N—r

Un celular con correo de voz es:
Muy obsoleto ( ) obsoleto ( ) actualizado () muy actualizado ( )

Un celular con mensajes escritos es:
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Muy obsoleto () obsoleto ( ) actualizado () muy actualizado ( )

Ahora marca con una X en el paréntesis de cada reactivo.
Con este servicio compraré las cosas que busco.

Muy en desacuerdo () en desacuerdo ( ) de acuerdo () Muy de acuerdo ( )
Con este servicio chatearé con el tipo de personas que busco.

Muy en desacuerdo () en desacuerdo ( ) de acuerdo () Muy de acuerdo ( )
Con este servicio consultaré los articulos cientificos que necesito.

Muy en desacuerdo ( ) en desacuerdo ( ) de acuerdo () Muy de acuerdo ( )
Con este servicio contrataré otros servicios que busco.

Muy en desacuerdo ( ) en desacuerdo ( ) de acuerdo () Muy de acuerdo ( )
Con este servicio chatearé con personas timidas.

Muy en desacuerdo () en desacuerdo ( ) de acuerdo () Muy de acuerdo ( )
Con este servicio consultaré la informacion académica que necesito.

Muy en desacuerdo () en desacuerdo ( ) de acuerdo () Muy de acuerdo ( )
Con este servicio mejoraré mis criterios de compra.

Muy en desacuerdo () en desacuerdo ( ) de acuerdo () Muy de acuerdo ( )
Con este servicio desarrollaré mis habilidades comunicativas.

Muy en desacuerdo () en desacuerdo ( ) de acuerdo () Muy de acuerdo ( )
Con este servicio aprenderé a encontrar cualquier tipo de informacion.

Muy en desacuerdo () en desacuerdo ( ) de acuerdo () Muy de acuerdo ( )
Con este servicio facilmente compras lo que te gusta.

Muy en desacuerdo () en desacuerdo ( ) de acuerdo () Muy de acuerdo ( )
Con este servicio facilmente contratas otros servicios que te gustan.

Muy en desacuerdo () en desacuerdo ( ) de acuerdo () Muy de acuerdo ( )

Con este servicio facilmente te inscribes a los cursos que necesites.
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Muy en desacuerdo ( ) en desacuerdo ( ) de acuerdo () Muy de acuerdo ( )

Ahora marca con una X en el paréntesis de cada reactivo.
Con este servicio puedo eliminar las ofertas inesperadas.

Nunca () casi nunca ( ) casi siempre () siempre ()
Con este servicio puedo evitar la publicidad erdtica repentina.

Nunca () casi nunca ( ) casi siempre () siempre ()
Con este servicio puedo elegir la informacion cientifica que necesito.

Nunca ( ) casi nunca ( ) casi siempre () siempre ()
Con este servicio puedo seleccionar las ofertas que necesito.

Nunca ( ) casi nunca ( ) casi siempre () siempre ()
Con este servicio puedo elegir con quien chatear.

Nunca ( ) casi nunca ( ) casi siempre () siempre ()
Con este servicio puedo inscribirme a los cursos que necesito.

Nunca ( ) casi nunca ( ) casi siempre () siempre ()
Con este servicio puedo comprar los productos que busco.

Nunca () casi nunca ( ) casi siempre () siempre ()
Con este servicio puedo contratar otros servicios que me gusten.

Nunca () casi nunca ( ) casi siempre () siempre ()
Con este servicio puedo chatear con las comunidades cientificas que busco.

Nunca () casi nunca ( ) casi siempre () siempre ()
Con este servicio puedo encontrar ofertas especiales.

Nunca () casi nunca ( ) casi siempre () siempre ()
Con este servicio puedo bajar imagenes eroticas especiales.

Nunca () casi nunca ( ) casi siempre () siempre ()
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Con este servicio puedo comunicarme con los cientificos que busco.
Nunca () casi nunca ( ) casi siempre () siempre ()
Con este servicio compraria los productos en oferta.
Muy improbable ( ) imposible ( ) posible ( ) muy probable ( )
Con este servicio contrataria los servicios en oferta.
Muy improbable ( ) imposible ( ) posible ( ) muy probable ( )
Con este servicio adquiriria la informacion en oferta.
Muy improbable () imposible ( ) posible ( ) muy probable ( )
Con este servicio compraria productos piratas.
Muy improbable () imposible ( ) posible ( ) muy probable ( )
Con este servicio contrataria servicios clandestinos.
Muy improbable ( ) imposible ( ) posible ( ) muy probable ( )
Con este servicio adquiriria informacion esotérica.
Muy improbable ( ) imposible ( ) posible ( ) muy probable ( )
Con este servicio compraria productos de prestigio.
Muy improbable ( ) imposible ( ) posible ( ) muy probable ( )
Con este servicio contrataria servicios de calidad.
Muy improbable ( ) imposible ( ) posible ( ) muy probable ( )
Con este servicio adquiriria informacion relevante.
Muy improbable ( ) imposible ( ) posible ( ) muy probable ( )
Con este servicio compraria productos de moda.
Muy improbable ( ) imposible ( ) posible ( ) muy probable ( )
Con este servicio contrataria otros servicios actualizados.
Muy improbable ( ) imposible ( ) posible ( ) muy probable ( )
Con este servicio adquiriria informacion de frontera.

Muy improbable ( ) imposible ( ) posible ( ) muy probable ( )
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Ahora marca con una x en el paréntesis de cada reactivo
Con este servicio compras un video en:
Menos de 10 minutos ( ) entre 10y 15( ) entre 15y 20 ( )masde 20 ( )
Con este servicio contratas un servicio erotico en:
Menos de 10 minutos ( ) entre 10y 15( ) entre 15y 20 ( )masde 20 ( )
Con este servicio adquieres un articulo cientifico en:
Menos de 10 minutos ( ) entre10y15( ) entre 15y20( )masde 20 ( )
Con este servicio compras una melodia en:
Menos de 10 minutos ( ) entre10y15( ) entre15y20( )masde20( )
Con este servicio contratas otros servicios de telefonia en:
Menos de 10 minutos ( ) entre10y15( ) entre15y20( )masde20( )
Con este servicio adquieres un libro en:
Menos de 10 minutos ( ) entre 10y 15( ) entre15y20( )masde20( )
Con este servicio compras boletos para un concierto en:
Menos de 10 minutos ( ) entre 10y 15( ) entre 15y 20 ( )masde 20 ( )
Con este servicio contratas un servicio de mensajeria en:
Menos de 10 minutos ( ) entre 10y 15( ) entre 15y 20 ( )masde20( )
Con este servicio adquieres una computadora en:
Menos de 10 minutos ( ) entre 10y 15( ) entre 15y 20 ( )masde20( )
Con este servicio compras boletos de avion en:
Menos de 10 minutos ( ) entre 10y 15( ) entre 15y 20 ( )masde 20 ( )
Con este servicio contratas un servicio bancario en:
Menos de 10 minutos ( ) entre 10y 15( ) entre 15y20( )masde20( )
Con este servicio te inscribes a cursos en:

Menos de 10 minutos ( ) entre 10y 15( ) entre 15y 20 ( )masde 20 ( )
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