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1 INTRODUCCION

El estudio nace de la lectura sobre las dinamicas de consumo hecha por los autores del trabajo
donde se encontraron estudios que muestran que los estudiantes de pregrado de la capital de
Colombia tienen unas ciertas caracteristicas a la hora de gastar su dinero. A raiz de esta situacion
surge la incdgnita de conocer si hay similitud en el comportamiento de los estudiantes de pregrado
de la region, puesto que las caracteristicas culturales y demograficas son diferentes en una gran
variedad de aspectos.

Tomando como punto de partida las dindmicas de consumo de los estudiantes de Bogota se
busco establecer cual era el comportamiento de consumo de los estudiantes de la Universidad de
los Llanos. En este trabajo se hizo el estudio a través de una metodologia cuantitativa exploratoria,
que permitiera analizar las dinamicas de consumo de los estudiantes de pregrado de la Unillanos,
esto en el segundo periodo del afio 2017.

Para obtener los resultados se llevaron a cabo 134 encuestas a estudiantes de las 5 diferentes
facultades de la universidad, donde se abordaron preguntas relacionadas con sus grupos de interés,
asi como la influencia que estos tienen sobre los estudiantes de pregrado de la Universidad de los

Llanos.



2 PLANTEAMINETO DEL PROBLEMA

Las dindmicas de consumo de una poblacion se pueden ver afectadas por diferentes factores
como la edad, su cultura y su nivel socioeconémico.

El consumo es uno de los factores mas importante para la comprension de la realidad de un
grupo social. Mucho de la personalidad de una persona se puede apreciar por su consumo, pero
este esta fuertemente limitado por su nivel de ingreso, que es a su vez un factor de impacto cultural
muy importante.

(Mora, 2005, p. 2)

En el consumo de los habitantes de Colombia se puede evidenciar que tienen como prioridad la
alimentacion, segun la informacién obtenida en el articulo “En que se gastan la plata los
colombianos” publicado por Portafolio donde se habla de un estudio realizado por Adecco los
colombianos destinan sus ingresos asi: alimentacion 30%, recibos (agua, luz, gas) 20%. En cuanto
a educacién, deudas, ocio, transporte y compra de ropa destinan el 10% del salario para cada item.
Otros de los gastos son arriendos, medicinas entre otros (Portafolio, 2017).

Cabe aclarar que dentro de la poblacion colombiana existen diferentes segmentos que dividen
el mercado en grupos, esto ocasiona que las variables anteriormente mencionadas tengan cambios
ya sea en su relevancia o en la aparicion de nuevos rublos en los cuales destinar el dinero.

Uno de los segmentos mas significativos del pais son los universitarios, ya que son una amplia
cuota de mercado en la economia colombiana, para hablar de las dinamicas de consumo de esta
poblacion se debe tener en cuenta que su nivel de cultura financiera aun no es muy alto y esta en

proceso de maduracion, ya que en este grupo se encuentran consumidores que en muchos casos no



han alcanzado su mayoria de edad o que son adultos jovenes, por tanto sus prioridades y
obligaciones econémicas estan orientadas a sus intereses personales.

Tomando en cuenta que las dindmicas de consumo pueden variar dependiendo de los diferentes
intereses, edades y formacion académica entre otros, el presente trabajo se enfocara en el segmento
de los universitarios, respondiendo a la pregunta: ¢ Cuales son las dindmicas de consumo de los

estudiantes de pregrado de la universidad de los llanos durante el afio 2017-11?



3  JUSTIFICACION

Las dindmicas de consumo van ligadas directamente con el entorno cultural y social en el que
se encuentre el consumidor, ademas de esto existen multiples factores que pueden alterar la
decision de compra y mostrar nuevas alternativas que satisfagan las necesidades dadas en un
momento determinado.

El comportamiento de cada segmento que pueda componer el mercado funciona de distingas
maneras, ya que dependiendo de las caracteristicas que conformen cada grupo dependera las
dinamicas de consumo, puesto que variables como la edad pueden modificar totalmente las
alternativas que se buscan para satisfacer las necesidades.

Un grupo como los universitarios puede ver en sus dindmicas de consumo involucradas
variables como sus ingresos econémicos, sus edades y si se encuentran estudiando en una
universidad publica o privada ya que este es un factor que puede llegar a verse reflejado en distintas
conductas.

Tomando lo expuesto anteriormente lo que se busca es saber qué es lo que realmente le interesa
los estudiantes de La Universidad de los Llanos, tomando en cuenta que es la Unica universidad
publica de la regién y que cuenta con estudiantes de diferentes zonas del pais y no solo del
departamento del Meta, lo cual permite un gran intercambio cultural dentro de la universidad y sus
estudiantes.

Por tanto, la investigacion dada en este documento buscara conocer las dinamicas de consumo

que presentan los estudiantes de pregrado de la Unillanos durante el segundo periodo del afio 2017.



4 OBJETIVOS

4.1 Objetivo general
Analizar las dindmicas de consumo de los estudiantes de pregrado de La Universidad de los
Llanos durante el segundo periodo del 2017.
4.2 Objetivos especificos
1. Caracterizar los estudiantes de pregrado de la Universidad de los Llanos.
2. ldentificar la motivacion de compra de los estudiantes de la Universidad de los Llanos.

3. Analizar las preferencias de compra de los estudiantes de la Universidad de los Llanos.



5 MARCO REFERENCIAL

5.1 Estado del arte

Se tiene conocimiento de que las tendencias de consumo en los jévenes universitarios que se
desenvuelven en un universo con una velocidad extraordinaria, la cual atraviesa el consumismo y
una independencia monetaria que se resume en la obtencion de una estabilidad econémica y
emocional lo cual es un blanco importante para las empresas ya que determina qué tipo de
productos podran ofrecerles a los estudiantes de las universidades y que sea aceptado por los
mismos siendo positivo para las empresas.

Arango comenta al respecto de los estudios sobre los jévenes en Colombia:

En Colombia los estudios sobre juventud y adolescencia estuvieron marcados por tres énfasis
en los ultimos afios: 1) la preocupacién por sus précticas sexuales y reproductivas, surgida de
fendmenos como el aumento del embarazo y el aborto adolescente, la creciente precocidad de la
iniciacion sexual y las practicas sexuales consideradas de riesgo; 2) el problema de la violencia y
la delincuencia juvenil, en particular los fendmenos del sicariato y el pandillerismo y finalmente,
3) las nuevas culturas, identidades y sensibilidades juveniles urbanas.

(Arango, 2004)

Los estudios més recientes realizados por la Universidad Externado y la Universidad Nacional
de Colombia en el 2017 arrojan datos como que los aspectos en alimentacién, transporte y ocio
concentran el 64% del gasto de los jovenes universitarios en Colombia durante los primeros
semestres de su carrera.

Sin embargo, aunque en la primera parte del pregrado los universitarios destinan el 23% de sus

ingresos para la alimentacion, el 20% para el transporte y el 18% al ocio, esta distribucion del



gasto cambia sustancialmente a medida que el estudiante llega a su mayoria de edad y a su vez
cursan mas semestres de su carrera.

(Gonzélez, 2017)

Esto tiene que ver con que los estudiantes al principio entran siendo menores de edad a la
universidad, de hecho, cada vez es mas comun que alguien con 16 o 15 afios entre a la universidad,
y que tener la mayoria de edad supone también la entrada a un mundo nuevo de experiencias que
ellos jamés han vivido y supone también un reto para su autonomia. EI hecho de que el final de la
carrera coincida con el inicio de su vida adulta podria explicar que terminen gastando mas en
rumba, que es algo que no hacian antes y que ahora estan descubriendo. Eso sumado a que entran
a un nuevo circulo social (Gonzélez, 2017).

Por esta razdn al final de la carrera hay una reduccion significativa en el gasto en alimentacién

por parte de los universitarios y un aumento en el gasto en temas de ocio, el endeudamiento y las
comunicaciones.
Asi las cosas, el gasto en ocio pasa de 11% en primer semestre a 20% en décimo semestre; el
endeudamiento que a lo largo de la carrera no supero el 5% al terminar el pregrado se ubica cerca
del 8%, y comunicaciones termina con el 7% del gasto. Las principales reducciones en el gasto se
dan en alimentacion, que paso6 de 24% a 19% y en estudio, relacionado con gastos en fotocopias y
materiales, que pasa de 19% a 10%.

(Gonzélez, 2017)

Por otra parte, esta el como obtienen dinero los estudiantes y si el género determina en que
gastan méas uno que el otro de la mano se tiene informacion obtenida de una investigacion

elaborada por Maria Fernanda Rebellon de la maestria de educacion de la universidad de la Sabana.



¢ Cuénto dinero recibe mensualmente un universitario, donde lo obtiene, en qué se lo gasta y
que tan importante es para €l? Estas preguntas fueron las que motivaron la investigacion.

El informe académico se concentrd en tres universidades publicas y seis privadas que
concentran una cantidad representativa de alumnos de toda la ciudad y todos los estratos: la
Nacional (16,8% de las encuestas), la Javeriana (16,2%), los Andes (15,1%), el Rosario (11,5%),
La Salle (10,1%), la Distrital (8,8%), Externado (8,5%), la Sabana (8,4%) y la Minuto de Dios
(4,6%).

(Rebellon, 2014)

Como conclusion, dependiendo del nivel socioeconémico, un universitario en la ciudad recibe
mensualmente recursos que oscilan entre $200.000 y $1 millén. Con ese dinero debe pagar su
transporte, su alimentacion, elementos académicos y también la diversion.

Al menos tres de cada diez estudiantes reciben un poco mas de un salario minimo ($689.000),
con el cual, en algunos casos, un trabajador debe sostener a toda una familia.

Al analizar en detalle los datos, hay varias categorias. Al menos el 21% de los universitarios
debe sortear todos sus gastos con menos de $200.000 al mes, algo complejo si se tiene en cuenta
que poco menos de la mitad lo debe invertir en transporte, y una sola fotocopia puede costar hasta
$100. Estos estudiantes son los que menos lujos se pueden dar y los que, en su mayoria, buscan
una fuente alternativa de ingresos.

Después de ellos hay una amplia franja media: al menos el 60% recibe entre $200.000 y
$600.000 mensuales, monto que les permite un mayor margen de maniobra en su vida
universitaria. Finalmente, hay un pequefio porcentaje que vive sin afujias, al recibir mesadas que

en algunos casos superan $1 millon.



Al consultar a varios universitarios se encontré que, contrario a lo que creen sus padres, gran
parte de esos recursos la gastan en diversion, como rumba, trago, videojuegos y viajes. Luego, en
su orden, invierten en recursos béasicos (comida, transporte, ropa, etc.) y, por ultimo, en
herramientas académicas (fotocopias, libros, cuadernos y demas).

Al comparar los usos del dinero entre estudiantes de universidades privadas y publicas, el
panorama cambia. Mientras a los primeros, el tener mayores ingresos mensuales les permite gastar
en diversion casi el 56%, tienen la posibilidad de ahorrar hasta el 10% de sus ingresos y el resto lo
usan en gastos basicos o elementos académicos; los segundos, al mantener el cinturon mas
ajustado, gastan en diversion el 30%, ahorran el 1% y el resto lo invierten en necesidades
puntuales.

Por género, la investigacion encontr6 que las mujeres son un poco mas juiciosas e invierten mas
en materiales de estudio y menos en rumba. Por ejemplo, “mientras ellas gastan el 22% en tiles
escolares, ellos destinan el 15%. De otra parte, los hombres gastan la mitad de sus ingresos en
diversion y las mujeres, el 46%”, precisa la investigadora Maria Fernanda Rebell6n (Rebellon,
2014).

Al hacer célculos con los datos de estudio, se encuentra que esta comunidad de al menos
500.000 alumnos mueve en Bogot4, como minimo, recursos del orden de los $200.000 millones al
mes, contando s6lo necesidades de su dia a dia. Al consultar el origen de esta cuantiosa suma, los
investigadores encontraron que en la mayoria de los casos tiene una fuente comdn: los padres de
familia

(Rebellon, 2014)
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La encuesta sefiala que al menos nueve de cada diez jovenes que llegan a la educacion superior
reciben mesada familiar; dos de cada diez estudiantes tienen algiin empleo con el cual contribuyen
Ccon sus ingresos, y una porcion muy minima (2 de cada 100) cuenta con una beca de manutencion.

Quienes lideraron el estudio, de los pocos que trabajan, “el 8% tiene un empleo formal los fines
de semana en bares, discotecas o restaurantes; el 7% tiene un trabajo parcial; el 2,5% trabaja como
monitor o asistente en la universidad, y el 2% vende productos en clase o hace trabajos a otros
comparieros.

(Rebellon, 2014)

Despues de obtener todas las premisas ya expuestas y obtenidas de diferentes investigaciones
se puede afirmar que el hombre es un ser social y que esto esta dado en la interaccion con sus
semejantes y en segunda isntancia se encuentra la dinamica social que situa como objetivo de éxito
y progreso los factores de obtencion monetaria.

Recordando aquello que menciona Rebellon en su investigacion:

De nuevo se atiende al uso y al significado que tiene el dinero para los jovenes ya que los
significados que atribuyen los estudiantes universitarios al dinero se entiende como un fenomeno
que no se encuentra limitado al marco economico del desarrollo del estudiante, sino que abarca el
entorno general de las relaciones sociales, economicas, culturales y academicas en la vida del
universitario como ser humano en formacion integral. El dinero sera un agente de socializacion
economica transversal a la cotidianidad del estudiante el cual le permite su proyeccion hacia el

futuro. (Rebellon, 2014)
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5.2 Marco tedrico

Se sabe que el comportamiento de consumidor es una actividad interna y externa de un grupo
de individuos en este caso los jovenes universitarios que se ve reflejada en la satisfaccion de unas
necesidades a través de la adquisicion y uso de bienes y servicios.

Existen teorias del comportamiento del consumidor que pueden darnos un enfoque para la
caracterizacion de los jovenes universitarios de la Universidad de los Ilanos y estas son la teoria
econdmica, psicosocial y motivacional.

Segun J. Marshall que es uno de los mayores exponentes del enfoque econémico el cual afirma
que el hombre esté en la continua bldsqueda de maximizar su utilidad, es decir, el hombre siempre
buscara el producto que le dé la mayor utilidad en funcién a lo que pago por el en pocas palabras
se busca maximizar la relacion costo beneficio en todo el proceso de su vida (Marshall, 1890).

El segundo enfoque es el psicosocial el cual analiza las variables psicologicas y las
caracteristicas internas de un individuo como lo pueden ser su personalidad, gustos, necesidades y
deseos, ademas de una variable externa que es el entorno.

Hay dos corrientes dentro de este enfoque la behaviorista cuyo autor mas importante es Pavlov
donde este explicaba el proceso de aprendizaje mediante un modelo de estimulo-respuesta.
Comprendia que determinados estimulos provocaban cierto comportamiento cuando el individuo
conoce que esa accion determinada es premiada.

La otra corriente es la de la influencia social cuyo autor mas relevante es Veblen el cual
considera que la influencia del entorno social manifiesta una influencia mayor en el individuo y
su comportamiento para consumir. Este mismo hace énfasis en la influencia que tiene los grupos
de referencia o grupos sociales que influyen en el individuo como lo son su familia, grupo de

amigos entre otros.
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El tercero es el enfoque motivacional del cual se destacan dos teorias: La teoria de la jerarquia
de las necesidades elaborada por Maslow y la teoria del psicoanalisis elaborada por Freud.
Ninguno de ellos habla sobre un comportamiento de compra ni trata de explicarlo, pero el enfoque
motivacional es esencial para estudiar el motivo y causa del comportamiento del hombre.

La teoria de la jerarquizacion de las necesidades se basa en tres premisas la primera que las
necesidades humanas podian jerarquizarse, la segunda que se podian dividir por niveles y la tercera
era que para poder satisfacer una necesidad de un nivel mas alto debian primero ser satisfechas las
de niveles mas bajos (Primer nivel: Necesidades fisioldgicas, segundo nivel: Necesidades de
seguridad, tercer nivel: Necesidades sociales, cuarto nivel: Necesidades de estima y categoria,
quinto nivel: Necesidades de autorrealizacion). (Maslow, 1943)

La segunda teoria o corriente del enfoque motivacional es la teoria del psicoanalisis expuesta por
Sigmund Freud donde trataba de explicar la psicologia humana. Afirmaba que la personalidad de
un individuo se desarrollaba a través del transcurso de su vida y estaba conformada por 3 grandes
areas:

El ID o el ELLO: el subconsciente. Segun Freud es precisamente el subconsciente el que genera
los impulsos y las motivaciones, las causas de los comportamientos.

El Yo o el consciente: Segin Freud es el area donde se genera la accién para responder a los
impulsos y motivaciones que se generan en el subconsciente.

El supery0: el &rea encargada de dirigir la accion y el comportamiento del hombre hacia los

comportamientos socialmente aceptados, admitidos o correctos (Freud, 1923).
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5.3 Marco conceptual
5.3.1 Dinamicas de consumo

Es un conjunto de actividades de una persona 0 grupo que consiste en determinadas
caracteristicas a la hora de adquirir un bien o un servicio, que se ven influenciadas por las
costumbre o creencias del comprador.

5.3.2 Cultura

Incluye todas las manifestaciones de los habitos sociales en una comunidad, las reacciones del
individuo en la medida en que se ven afectadas por las costumbres del grupo en que vive y los
productos de las actividades humanas en la medida en que se ven determinadas por dichas
costumbres.

(Boas, 1938)

La cultura o civilizacion, en sentido etnografico amplio, es ese todo complejo que incluye el
conocimiento, las creencias, el arte, la moral, el derecho, las costumbres y cualesquiera otros
habitos y capacidades adquiridos por el hombre en cuanto miembro de una sociedad.

(Tylor, 1871)

5.3.3 Comportamiento del consumidor

Se define como las actividades que las personas efecttan al obtener, consumir y disponer de
productos o servicios. Dicho de manera simple el comportamiento del consumidor
tradicionalmente se ha presentado como el estudio sobre “porque compra la gente”; con la premisa
de que es mas facil desarrollar estrategias para influir sobre los consumidores una vez que el
mercado luego conoce las razones que los impulsan a adquirir ciertos productos o marcas.

(Blackwell, Miniard, & Engel, 2003).
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Es el estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o grupo selecciona, compra,
usa o desecha productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos

(Solomon, 2008)
5.3.4 Anélisis del mercado

Es el proceso de analizar los cambios y tendencias del consumidor, los consumidores actuales
y potenciales, los puntos fuertes, los recursos de la empresa y el entorno tecnolégico, legal y
econdmico. Todos estos factores aportan dimension y conocimientos al éxito potencial de un plan
para un nuevo producto o servicio.

(Blackwell, Miniard, & Engel, 2003)
5.3.5 Segmentacion de mercado

El procedimiento de dividir un mercado en distintos subconjuntos que tienen necesidades o
caracteristicas comunes y seleccionar uno o varios de esos segmentos como tantos objetivos por
alcanzar por medio de una mezcla de marketing especifica.

(Schiffman & Lazar Kanuk, 2001)

Es el acto de dividir un mercado en grupos bien definidos de grupos de clientes que pueden
necesitar productos o mezclas de mercadotecnia especificos.

(Kotler, 1984)
5.3.6 Segmentacién Demogréfica

La segmentacion demogréafica se basa en variables como edad, sexo, ingresos, educacion, etc.
Estas caracteristicas demogréaficas son por lo general medibles y accesibles. Es de utilidad esta
segmentacion porque mediante datos secundarios (Directorios, estadisticos, datos de censos, bases
de dato, etc.), se muestra informacién historica, pronosticos, tendencias de crecimiento y cambios

en la distribucion de edad, ingresos, entre otros. Ademas, se puede asumir y deducir aspectos
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subjetivos como el hecho de que las preferencias y necesidades de cada generacion son diferentes;
los roles sexuales que se asumen son caracteristicos del género; el tipo de productos que compran
las personas que viven independientemente, en matrimonio con doble aportacion de ingresos son
divorciadas; la capacidad de compra y las necesidades del consumidor cuando percibe cierto
ingreso, tienen determinado nivel de estudios y ejercen una profesion especifica.

(Schiffman & Lazar Kanuk, 2001)
5.3.7 Segmentacion Sociocultural

La segmentacion sociocultural toma en cuenta caracteristica de grupo y cultural. El ciclo de
vida familiar, la clase social, la cultura, la subcultura y religion son variables que definen
pertenencia, identificacion y afiliacion muy particular de un grupo o una cultura. En el caso de la
variable ciclo de vida familiar, las diferentes etapas que pasa la familiar permiten dirigir los
productos o servicios a las necesidades de este grupo. Sucede lo mismo cuando se segmenta en
base al estrato social. Por lo general, los habitos de compra, los valores, el nivel de educacion y
los productos de su preferencia suelen ser semejantes en cada nivel social. Segmentar bajo la
categoria cultura, subcultura y religién, resulta util debido a que creencias, costumbres, valores y
estilo de vida son comunes dentro de cada segmento socio cultural.

(Schiffman & Lazar Kanuk, 2001)
5.3.8 Etnografia

La etnografia es una metodologia artesanal que sirve para conocer de primera mano como viven
y piensan los distintos pueblos de la tierra.

(Guber, 2001)
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5.3.9 Etnomarketing

El Etnomarketing es la etnologia aplicada al estudio del consumidor o el comportamiento del
comprador, con el objetivo de lograr elementos accionables.

(Badot, 2009)
5.4 Marco geogréfico

Universidad de los Llanos, compuesta por la sede principal la cual esta est4 ubicada en la vereda
Barcelona, situada a 12 kilometros del centro de la ciudad que corresponde a area rural del
municipio de Villavicencio, capital del departamento del Meta; alli funciona el &rea administrativa
y tres de sus cinco facultades, a saber: Facultad de Ciencias Agropecuarias y Recursos Naturales,
Facultad de Ciencias Bésicas e Ingenieria y la Facultad de Ciencias Humanas y de la Educacion.
Cuenta también con una segunda sede ubicada en el centro de la ciudad, en donde funcionan la
Facultad de Ciencias Econdmicas y la Facultad de Ciencias de la Salud.

(Unillanos, 2016)
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6 METODOLOGIA

Este estudio implementara para su desarrollo como herramienta principal el uso de una
encuesta, que servird como método de sondeo para identificar factores como comportamiento y
motivacion de compra. Los cuales se necesitaran para conocer las dinamicas de consumo de los
estudiantes de pregrado de la Universidad de los Llanos.

6.1 Tipo de investigacion

La investigacion serd cuantitativa porque la recopilacion de la informacion se centrara mas en
el conteo, clasificacion de caracteristicas y en la construccion de modelos estadisticos que
proporcionaran que la investigacion brinde una vision mas clara.

En cuanto al tipo de estudio este seré exploratorio debido a que esta es una investigacion que
no ha sido realizada en la universidad, ademas esta permite tener una vision general del segmento
de mercado objeto de estudio, conociendo asi datos mas exactos y flexibles sobre las variables que
son consideradas mas importantes para el nicho de mercado siendo en este caso los estudiantes de
la Universidad de los Llanos.

El método usado serd el deductivo ya que mediante esta investigacion se podran alcanzar
conclusiones directas que en este caso concluira lo general de lo particular.

6.2 Fuentes de informacion

Se usard para esta investigacion fuentes de informacion primaria y secundaria.
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6.2.1 Informacion primaria.

Esta de obtendrd por medio de las encuestas que seran aplicadas a los estudiantes de las
diferentes facultades de la universidad.
6.2.2 Informacién secundaria.

Esta se da mediante el uso de informacion proporcionada por sitios web que permiten conocer
datos relevantes para el desarrollo del marco muestral.
6.3 Marco muestral
6.3.1 Muestreo probabilistico estratificado

Se usara este método ya que se basa en el principio de equiprobabilidad. Es decir, todos los
individuos tienen la misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de la muestra. Este
muestreo asegura la representatividad de la muestra extraida, de esta manera se evitara el sesgo de
la informacion para que la muestra seleccionada sea la representativa de las cinco facultades con
las que cuenta la Universidad de los Llanos.

Para hacer la investigacion, se escogera como herramienta el tipo de muestreo probabilistico
estratificado porque es una técnica de muestreo donde el investigador divide a toda la poblacién
en diferentes subgrupos (facultades). Luego, se seleccionara aleatoriamente a los sujetos finales

de las diferentes sedes en forma proporcional.

6.3.2 Tamano de la muestra

Tabla 1 Tamafio de muestra

Poblacion Probabilidad Probabilidad Error Nivel de
universal de éxito de fracaso admisible confianza
N P Q E Z




5068 50% 50% 7% 1,65

N: 5068 (Universidad de los Llanos)

Z’Np.q

n= e?(N—-1) +z%p.q

(1.64)%(5068)(0.5)(0.5)
= 0.072(5068 — 1) + (1.64)2(0.5)(0.5)
(2.69)(0.25)(5068)
~ (0.07)2(5067) + (2.69)(0.25)

3408,23
25,50

n=

n = 133,6 = 134 encuestas

Encuestas por facultad:

Facultad de ciencias econdmicas 40 encuestas

Facultad de ciencias de la salud 10 encuestas

Facultad de ciencias agropecuarias y recursos naturales 32 encuestas
Facultad de ciencias basicas e ingenieria 21 encuestas

Facultad de ciencias humanas y de la educacién 31 encuestas

Mediante regla de tres se le asignd una cantidad equitativa a cada una de las cinco facultades
de la universidad.

19



7 DESARROLLO DE LA INVESTIGACION
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Mediante una encuesta realizada a una muestra compuesta por 134 estudiantes de pregrado de

la Universidad de los Llanos se obtuvo la siguiente informacion.

7.1 Andlisis univariado

Tabla 2 Edad de los estudiantes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Vélidos <=18 37 27,6 27,6 27,6
19-21 47 35,1 35,1 62,7
22-23 36 26,9 26,9 89,6
24 - 26 6 4,5 4,5 94,0
27+ 8 6,0 6,0 100,0

Total 134 100,0 100,0




21

Que edad tiene (agrupado)

Porcentaje

==18 19 - 21 22-23 24 - 26 27+

llustracion 1 Edad de los estudiantes

En el grafico se puede apreciar, que la mayor concentracion de estudiantes tiene entre 19 y 21

afios con un 35 %, seguido por los estudiantes de 18 afios 0 menores que cuenta con un 27,6%. Por

otra parte la poblacién méas pequefia son los estudiantes de 24 a 26 afios con un 4,4%.

Tabla 3 Sexo de los estudiantes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje

acumulado
Validos Femenino 71 53,0 53,0 53,0
Masculino 63 47,0 47,0 100,0

Total 134 100,0 100,0
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B Femenino
B Masculino

llustracion 2 Sexo de los estudiantes

En la gréafica anterior se puede observar que la muestra estd conformada en su mayor parte por

mujeres ocupando estas un valor de 52,99%, mientras que los hombres son el 47%.

Tabla 4 Estrato de los estudiantes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Validos Estrato 1 19 14,2 14,2 14,2
Estrato 2 44 32,8 32,8 47,0
Estrato 3 67 50,0 50,0 97,0

Estrato 4 3 2,2 2,2 99,3
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Estrato 5 1 7 7 100,0

Total 134 100,0 100,0

M Estrato 1
Bl Estrato 2
OEstrato 3
M Estrato 4
[CEstrato 5

llustracion 3 Estrato de los estudiantes

En los resultados obtenidos se encontré que el 50% de la poblacion estudiada se encuentra o

perece al estrato 3, seguido por un 32,8% que representa al estrato 2. Por otra parte tan solo el

14,16% hace parte del estrato 1.

Tabla 5 Con quien vive el estudiante

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos Padres 73 54,5 54,5 54,5

Pareja 6 4,5 4,5 59,0
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Solo 25
Solo madre 22
Solo padre 8
Total 134

18,7
16,4
6,0
100,0

18,7
16,4
6,0
100,0

77,6
94,0
100,0

Con quien vive actualmente

Porcentaje

Padres Pareja

Solo

Solo madre

Solo padre

llustracion 4 Con quien vive el estudiante

En la gréafica anterior se aprecia que la mayor parte de los estudiantes viven con sus padres

teniendo un equivalente del 54,47%, a su vez los estudiantes que viven con su pareja tan solo

ocupan el 4,47% de la poblacidn, los estudiantes que viven solos ocupan un 18,65% de la muestra.

Tabla 6 Facultad de los estudiantes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Validos Ciencias econémicas 40 29,9 29,9 29,9
Ciencias de la salud 10 7,5 7,5 37,3
Ciencias agropecuarias y 32 23,9 23,9 61,2

recursos naturales
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Ciencias e ingenierias 21 15,7 15,7 76,9
Ciencias humanas y de 31 23,1 23,1 100,0
educacion

Total 134 100,0 100,0

A que fFacultad pertenece

Porcentaje

Ciencias economicas Ciencias de la salud Ciencias Ciencias e Ciencias humanas v
agropecuarias vy ingenierias de educacion
recursos naturales

llustracion 5 Facultad de los estudiantes

En la gréfica se pude apreciar que la mayor concentracidn de estudiantes esta en la facultad de
ciencias econémicas con un 29,85%. La facultad de ciencias agropecuarias y ciencias humanas y
de la educacion cuenta con una poblacion muy similar ya que tienen 23,88% y 23,13%
respectivamente. La facultad mas pequefia es ciencias de la salud con tan solo el 7,4% de la

poblacién.



Tabla 7 Carrera de los estudiantes
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Mercadeo 10 7,5 7,5 7,5
Contaduria Publica 9 6,7 6,7 14,2
Admon 10 75 7,5 21,6
Economia 11 8,2 8,2 29,9
Enfermeria 10 75 7,5 37,3
Ingenieria Agroindustrial 10 7,5 7,5 44,8
Ingenieria agronémica 12 9,0 9,0 53,7
MVZ 10 7,5 7,5 61,2
Biologia 8 6,0 6,0 67,2
Ingenieria en sistemas 7 5,2 5.2 72,4
Ingenieria electronica 6 4,5 4,5 76,9
Licenciatura en matematicas y 8 6,0 6,0 82,8
fisica
Licenciatura en educacion 7 5,2 5,2 88,1
fisica
Licenciatura en pedagogia en 8 6,0 6,0 94,0
infantil
Licenciatura en produccién 8 6,0 6,0 100,0
agropecuaria
Total 134 100,0 100,0
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A que carrera pertenece

llustracion 6 Carrera de los estudiantes

Segun la gréafica se puede observar que se trat6 de tomar de manera equitativa todas las carreras
ya que la diferencia entre una y otra es relativamente pequefia para tener una variedad de las

carreras en la muestra.
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Tabla 8 Semestre de los estudiantes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Validos Primer Semestre 14 10,4 10,4 10,4
Segundo Semestre 16 11,9 11,9 22,4
Tercer Semestre 15 11,2 11,2 33,6
Cuarto Semestre 16 11,9 11,9 45,5
Quinto Semestre 15 11,2 11,2 56,7
Sexto Semestre 16 11,9 11,9 68,7
Séptimo Semestre 12 9,0 9,0 77,6
Octavo Semestre 15 11,2 11,2 88,8
Noveno Semestre 9 6,7 6,7 95,5
Decimo Semestre 6 4.5 4.5 100,0

Total 134 100,0 100,0

Que semestre cursa actualmente

12=
10—
5
2
B
@
o B |11,94 [[11.94
o 11,19 11,19
o 10,45]|
4—
2
u} T T T T T
Primer Segundo Tercer Cuarto Sdinto Sexto Septimo Octavo Moveno Decimo

Semestre Semestre Semestre Semestre Semestre Semestre Semestre Semestre Semestre Semestre

Que semestre cursa actualmente

llustracion 7 Semestre de los estudiantes
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De la misma forma que las carreras se tratd de tomar de manera equitativa los semestres
evidenciandose asi mismo en la gréfica donde el Unico con una diferencia mas grande entre los

semestres son decimo y noveno semestre.

Tabla 9 Quien paga la universidad a los estudiantes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Validos Padres 92 68,7 68,7 68,7
Usted mismo 22 16,4 16,4 85,1
Financiacién 17 12,7 12,7 97,8
Otro 3 2,2 2,2 100,0
Total 134 100,0 100,0

Quien le paga la universidad

W radres
H Usted mismo
O Financiacion

M Ciro

llustracion 8 Quien paga la universidad a los estudiantes
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En la anterior grafica se aprecia que los padres son quienes suelen pagar la universidad de los
estudiantes con un 68,66%. Seguido por un 16,42% donde muestra que ellos mismos pagan su
universidad y por ultimo y no menos importante un 12,69% se paga la universidad por medio de

financiacion.

Tabla 10 De quien dependen econémicamente los estudiantes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos Padres 106 79,1 79,1 79,1
Si mismo 24 17,9 17,9 97,0
Otros 4 3,0 3,0 100,0
Total 134 100,0 100,0

De quien depende economicamente

W Facres
B si mismo
O otres

llustracion 9 De quien dependen econémicamente los estudiantes
Se observa que un 79,10% de los estudiantes aun dependen de sus padres econOmicamente
mientras que un 17,91% ya dependen de si mismos y por ultimo con tan solo un 2,99% dependen

de otros.



Tabla 11 Los estudiantes trabajan o no

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos Si 47 35,1 35,1 35,1
No 87 64,9 64,9 100,0
Total 134 100,0 100,0
Actualmente trabaja
Wsi
Hho

Ilustracion 10 Los estudiantes trabajan o no
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Se puede apreciar en la gréafica que con un 64,93% de las respuestas los estudiantes no trabajan

y tan solo un 35,07% de la muestra si trabaja.



Tabla 12 Ingresos de los estudiantes semanalmente
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Vélidos <= 50000 42 31,3 31,3 31,3
50001 - 145000 53 39,6 39,6 70,9
145001 - 240000 24 17,9 17,9 88,8
240001 - 335000 6,0 6,0 94,8
335001 - 430000 3,7 3,7 98,5
430001 - 525000 1 7 7 99,3
525001 - 620000 1 7 7 100,0

Total 134 100,0 100,0

Porcentaje

De cuanto son sus ingresos semanales (agrupado)

<= 50000 50001 - 145000

145001 - 240000 240001 - 335000 335001 - 430000 430001 - 525000 525001 - 620000

llustracion 11 Ingresos de los estudiantes semanalmente

Se observa que los ingresos de los estudiantes de la muestra se concentran entre los 50001 y los

145000 con un 39,55% de la muestra seguido una concentraron en 50000 0 menos con un 31,343%.
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Por otra parte los ingresos que le siguen al anterior intervalo siendo asi entre 1450001 y 240000

se llevan tan solo un 17,91% de la muestra.

Tabla 13 Cuanto suele gastar semanalmente los estudiantes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Vélidos <= 10000 81 60,4 60,4 60,4
10001 - 70000 39 29,1 29,1 89,6
70001 - 130000 9 6,7 6,7 96,3
130001 - 190000 7 7 97,0
190001+ 4 3,0 3,0 100,0

Total 134 100,0 100,0

Cuanto suele gastar semanalmente (agrupado)

Porcentaje

== 50000 50001 - 100000 100001 - 150000 150001 - 200000 200001 - 250000 250001+

llustracion 12 Cuanto suelen gastar semanalmente los estudiantes

Se observa en la gréfica que la mayor concentracion de la muestra se encuentra en el intervalo

de 50000 o menos con un 47,01% seguido por un 37,313 del intervalo de 50001 y 100000. Por

otra parte tan solo un 7,46% de



Tabla 14 Los estudiantes ahorran o no

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Vélidos Si 92 68,7 68,7 68,7
No 42 31,3 31,3 100,0
Total 134 100,0 100,0
Usted suele ahorrar parte de sus ingresos
Wi
Eno

llustracion 13 Los estudiantes ahorran o no
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Se observa que con un 68,66% de las respuestas los estudiantes si ahorran y por otra parte con

un 31,34% de las respuestas los estudiantes no ahorran.



Tabla 15 Cuanto ahorran los estudiantes
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Vélidos <=10000 81 60,4 60,4 60,4
10001 - 70000 39 29,1 29,1 89,6
70001 - 130000 9 6,7 6,7 96,3
130001 - 190000 1 7 7 97,0
190001+ 4 3,0 3,0 100,0

Total 134 100,0 100,0

Cuanto ahorra de sus ingresos (agrupado)

Porcentaje

== 10000 10001 - 70000

70001 - 130000 130001 - 120000

190001+

llustracion 14 Cuanto ahorran los estudiantes

Se aprecia en la grafica que la mayor concentracion se encuentra con un 60,44% en un ahorro

de 10000 o menor seguido por 29,1045 con un ahorro entre 10001 y 70000 y por otra parte tan

solo un 6,71% ahorran entre 70001 y 130000.



Tabla 16 Uso de servicio financiero
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vélidos Si 45 33,6 33,6 33,6
No 89 66,4 66,4 100,0
Total 134 100,0 100,0

Maneja algun tipo de servicio financiero

Wsi
Eno

llustracion 15 Uso de servicio financiero

En la anterior grafica se observa que solo un 35,58% de la muestra si usan servicios financieros

pero por otra parte una mayor parte de la muestra con un 66,42% no usan servicios financieros.



Tabla 17 Servicios financieros
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos Tarjeta de crédito 15 11,2 11,2 11,2
Tarjeta debito 12 9,0 9,0 20,1
Cuenta de ahorros 15 11,2 11,2 31,3
No aplica 92 68,7 68,7 100,0
Total 134 100,0 100,0
Cual servicio financiero usa
M Tarjeta de credito
B Tarjeta debito

O cuenta de ahorros

W Mo aplica

llustracion 16 Servicios Financieros

De la muestra se pudo obtener que del 100% tan solo un 11,19% usa tarjeta de crédito a su vez

también usan cuenta de ahorros con 11,19% y por ultimo un 8,96% usan tarjeta de debito.
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Tabla 18 Ocio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Validos <=15 79 59,0 59,0 59,0
16 - 27 31 23,1 23,1 82,1
28 - 39 17 12,7 12,7 94,8
40 -51 6 4.5 4.5 99,3
64+ 1 7 4 100,0

Total 134 100,0 100,0

Porcentaje

Cual porcentaje destina de sus ingresos para el ocio (agrupado)

llustracion 17 Ocio

Se aprecia que la mayor concentracion de las respuestas esta en el intervalo de 15% o menor

con un 58,95% seguido por el intervalo de 16 a 27% con un 23,13%. Por otra parte el intervalo de

40 a 51% tan solo tiene un 4,47% de la muestra.



Tabla 19 Alimentacion
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje

acumulado
Validos <=20 20 14,9 14,9 14,9
21-34 35 26,1 26,1 41,0
35-49 28 20,9 20,9 61,9
50 - 63 41 30,6 30,6 92,5
64 -78 7 5,2 5,2 97,8
79+ 3 2,2 2,2 100,0

Total 134 100,0 100,0

Porcentaje

== 20

35-459

Cual porcentaje destina de sus ingresos para la alimentacion (agrupado)

S0 - 63

64 - 78 T+

llustracion 18 Alimentacién

De acuerdo a la gréfica se puede observar que la mayor concentracion se encuentra en el intervalo

de 50 a 63% con un 30,59% de la muestra seguido por un 26,11% en el intervalo de 21 a 34%. Por

otra parte tan solo el 20,89% de la muestra se encuentra en el intervalo de 35 a 49% seguido por

un 14,92% de la muestra en el intervalo de 20% o menor.



Tabla 20 Educacién
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos <=10 40 29,9 29,9 29,9
11-24 45 33,6 33,6 63,4
25-38 31 23,1 23,1 86,6
39-52 14 10,4 10,4 97,0
53 - 66 3 2,2 2,2 99,3
67+ 1 7 e 100,0
Total 134 100,0 100,0

Cual porcentaje destina de sus ingresos para la educacion (agrupado)

Porcentaje

==10

llustracion 19 Educacion
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Se observa en la gréfica una concentracion de las respuestas del 33,58% en el intervalo de 11 a
24% seguido por 29,85% en el intervalo de 10% o menor en la asignacion de los ingresos para la
educacion. Por otra parte un 23,23% se encuentra en el intervalo de 25 a 38% y con apenas un

0,74% de la muestra se encuentra el intervalo de 67% o mas.

Tabla 21 Transporte

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Validos <=20 80 59,7 59,7 59,7
21-36 38 28,4 28,4 88,1
37-52 10 7,5 7,5 95,5
53 - 68 2 1,5 1,5 97,0
69 - 84 3 2,2 2,2 99,3
85+ 1 7 7 100,0

Total 134 100,0 100,0

Cual porcentaje destina de sus ingresos para el transporte (agrupado)

Porcentaje

[lustracion 20 Transporte
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En la gréfica anterior se observa una concentracion del 59,70% de la muestra en el intervalo de
20% o menor en cuanto a asignacion de los ingresos para el transporte seguido de un 29,35% de

la muestra en el intervalo de 21 a 36%.

Tabla 22 Influencia Alimento

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos Influencia Baja 6 4,5 4,5 45
Influencia Media 12 9,0 9,0 13,4
Influencia Alta 116 86,6 86,6 100,0
Total 134 100,0 100,0

Califique laimportancia de la alimentacion en sus decisiones de compra

W influencia Baja
B Influencia Media
Oinfluencia Aka

llustracion 21 Influencia Alimento

En la gréafica se observa gque la influencia alta abarca el 86,57% de la muestra en la importancia

en sus decisiones de compra seguido por un 8,96% en influencia media.



Tabla 23 Importancia Ropa
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos Influencia Baja 15 11,2 11,2 11,2
Influencia Media 73 54,5 54,5 65,7
Influencia Alta 46 34,3 34,3 100,0
Total 134 100,0 100,0

Califique laimportancia de la ropa en sus decisiones de compra

B influencia Baija
B Influencia Media
Oinfluencia Atta

llustracion 22 Importancia ropa

Se aprecia en la anterior grafica que la mayor concentracion de respuestas fue un 54,48%

representada por una influencia media seguida de un 34,33% representada por la influencia alta.



Tabla 24 Importancia Sexo

44

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos Influencia Baja 57 42,5 42,5 42,5
Influencia Media 33 24,6 24,6 67,2
Influencia Alta 44 32,8 32,8 100,0
Total 134 100,0 100,0

Califique la importancia del sexo en sus decisiones de compra

B influencia Baja
B influencia Media
O influencia Atta

llustracion 23 Importancia sexo

Se observa que la concentracion de las respuestas esta en influencia baja con un 42,54% seguida

por un 32,84% en influencia media y por ultimo tan solo un 24,63% de la muestra considera de

influencia alta el sexo en sus decisiones de compra.



Tabla 25 Influencia Familia
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje

acumulado
Vaélidos Muy baja 12 9,0 9,0 9,0
Baja 15 11,2 11,2 20,1
Media 19 14,2 14,2 34,3
Alta 20 14,9 14,9 49,3
Muy alta 68 50,7 50,7 100,0

Total 134 100,0 100,0

Porcentaje

Muy baja

Eaja

Mecdlia

Alta

Muy alta

llustracion 24 Influencia familia

Se puede observar que para un 50,74% de la muestra la influencia que representa su familia a

la hora de sus decisiones de compra es muy alta sequido por un 14,92% donde su influencia es tan

solo alta.



Tabla 26 Influencia amigos universidad
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido
Validos Muy baja 20 14,9 14,9
Baja 26 19,4 19,4
Media 50 37,3 37,3
Alta 29 21,6 21,6
Muy alta 9 6,7 6,7
Total 134 100,0 100,0

Porcentaje
acumulado
14,9
34,3
71,6
93,3
100,0

Porcentaje

lustracion 25 Influencia amigos universidad

Se aprecia en la grafica anterior que las respuestas se concentrar en influencia media con un

37,31% seguido por una influencia alta con tan solo 21,64% a la hora de las decisiones de compra

de los estudiantes.
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Tabla 27 Influencia amigos del trabajo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje

acumulado
Vaélidos Muy baja 79 59,0 59,0 59,0
Baja 28 20,9 20,9 79,9
Media 13 9,7 9,7 89,6
Alta 12 9,0 9,0 98,5
Muy alta 2 15 1,5 100,0

Total 134 100,0 100,0

Porcentaje

Muy baja Eaja Media Alta Muy alta

lustracion 26 Influencia amigos del trabajo

Se observa que el 58,95% de la muestra respondio que los amigos del trabajo eran una influencia
muy baja en sus decisiones de compra esto puede deberse a que la gran mayoria de los estudiantes
de la muestra no trabajan. Por otra parte tan solo el 20,89% consideran una influencia baja para

sus comparieros de trabajo en sus decisiones de compra.
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Tabla 28 Influencia amigos no universidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Validos Muy baja 24 17,9 17,9 17,9
Baja 26 19,4 19,4 37,3
Media 32 23,9 23,9 61,2
Alta 34 25,4 25,4 86,6
Muy alta 18 13,4 13,4 100,0

Total 134 100,0 100,0

Califique la importancia de los amigos no pertenecientes a la Universidad en sus
decisiones de compra

Porcentaje

Muy baja Eaja

lustracién 27 Influencia amigos no universidad

Se puede apreciar en la grafica que los estudiantes en un 25,37% consideran a los amigos no
pertenecientes a la universidad una influencia alta seguida de un 23,88% en influencia media y por

otra parte un 19,40% considera una influencia baja a sus amigos no pertenecientes a la universidad.



Tabla 29 Influencia pareja
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Vaélidos Muy baja 53 39,6 39,6 39,6
Baja 7 52 52 44,8
Media 19 14,2 14,2 59,0
Alta 24 17,9 17,9 76,9
Muy alta 31 23,1 23,1 100,0
Total 134 100,0 100,0
Califique la importancia de la pareja en sus decisiones de compra
=
[
=
bt
S
o

T
Mury baja

llustracion 28 Influencia pareja

La anterior grafica nos permite observar que el 39,55% de la muestra considera que su pareja

influye muy bajo en sus decisiones de compra seguida por un 23,13% donde se ve una influencia

muy alta para las personas con pareja.
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Tabla 30 Aceptacion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos Baja 57 42,5 42,5 42,5
Media 33 24,6 24,6 67,2
Alta 44 32,8 32,8 100,0
Total 134 100,0 100,0

Califique la importancia de la aceptacion en sus decisiones de compra

M Esja
B Media
O atta

llustracion 29 Aceptacion

Se puede observar en la anterior grafica que la aceptacion como influyente en las decisiones de

compra se torna en una importancia baja con un 42,54% de la muestra seguido por un 32,84% con

una importancia alta y por ultimo un 24,63% con importancia media.



Tabla 31 Autoestima

o1

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Vaélidos Baja 25 18,7 18,7 18,7
Media 31 23,1 23,1 41,8
Alta 78 58,2 58,2 100,0
Total 134 100,0 100,0

Califique laimportancia del autoestima en sus decisiones de compra

M Baja
B media
O ata

lustracion 30 Autoestima

Se aprecia con la gréafica que un 58,21% de la muestra toma como importancia alta la autoestima

a la hora de comprar seguido por un 23,13% en importancia media y por ultimo un 18,66% le da

importancia baja a la autoestima.



Tabla 32 Prestigio
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Validos Baja 61 45,5 45,5 45,5
Media 35 26,1 26,1 71,6
Alta 38 28,4 28,4 100,0
Total 134 100,0 100,0

Califique la importancia del prestigio en sus decisiones de compra

]| Eaja
E Media

O ata

llustracion 31 Prestigio

Segun la anterior grafica el prestigio esta representado en una importancia baja con un 45,52 de

la muestra seguida por un 28,36% de importancia alta y por ultimo tan solo un 26,12% de

importancia media.
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Tabla 33 Autorrealizacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos Si 120 89,6 89,6 89,6
No 14 10,4 10,4 100,0
Total 134 100,0 100,0

Es relevante en su vida sentirse autorealizado

M=
E o

lustracion 32 Autorrealizacion
Se observa una clara inclinacion a sentirse auto realizado por parte de la muestra con un 89,55%

y tan solo un 10,45% no desean sentirse auto realizado.



Tabla 34 Autorrealizacion espiritual
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Vélidos Baja 41 30,6 30,6 30,6
Media 30 22,4 22,4 53,0
Alta 50 37,3 37,3 90,3
No aplica 13 9,7 9,7 100,0
Total 134 100,0 100,0

Califique larelevancia de sentirse autorealizado espiritualmente

| Eaja
B Media
O ata

M o aplica

llustracion 33 Autorrealizacion espiritual

Se aprecia en la grafica que el 37,31% considera de relevancia alta sentirse auto realizado

espiritualmente por otra parte un 30,60% le dan una relevancia baja a la misma.



Tabla 35 Autorrealizacién Laboral-Profesional
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Vaélidos Baja 10 7,5 7,5 7,5
Media 27 20,1 20,1 27,6
Alta 84 62,7 62,7 90,3
No aplica 13 9,7 9,7 100,0
Total 134 100,0 100,0

Califique larelevancia de sentirse autorealizado laboral o profesionalmente

M Bsja

B Media
Oata

M Mo aplica

llustracion 34 Autorrealizacion Laboral-Profesional

Se aprecia claramente una relevancia alta por parte de la muestra con un 62,69% seguido por

una relevancia del 20,15% en sentirse auto realizado laboral-profesionalmente.



Tabla 36 Autorrealizacion Personal
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Vaélidos Baja 6 4,5 4,5 4,5
Media 22 16,4 16,4 20,9
Alta 93 69,4 69,4 90,3
No aplica 13 9,7 9,7 100,0
Total 134 100,0 100,0

Califique la relevancia de sentirse autorealizado personalmente

M Esjs

E media

O atta

[ [ aplica

llustracion 35 Autorrealizacion personal
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7.2 Andlisis bivariado

RZ Lineal = 0,393

Que edad tiene (agrupado)

I I I T ] I
a 2 4 & g 10

Que semestre cursa actualmente

[lustracion 36 Edad y Semestre de los estudiantes
Se puede establecer la hipdtesis de que a mayor semestre mayor es el rango de edad, esta es
aceptada ya que se puede observar en la gréafica anterior que el resultado obtenido en R? es de

0,393.



Tabla 37 Edad/Quien paga la universidad
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Tabla de contingencia Que edad tiene (agrupado) * Quien le paga la universidad

Qué edad <=
tiene 18
(agrupado
)
19
21
22
23

Recuento
% dentro
de Que
edad tiene
(agrupado)
% dentro
de Quien le
paga la
universida
d

% del total
Recuento
% dentro
de Que
edad tiene
(agrupado)
% dentro
de Quien le
paga la
universida
d

% del total
Recuento
% dentro
de Que
edad tiene
(agrupado)
% dentro
de Quien le
paga la
universida
d

% del total
Recuento

Padres

32
86,5%

34,8%

23,9%
34
72,3%

37,0%

25,4%
23
63,9%

25,0%

17,2%

Quien le paga la universidad

Usted
mismo
2
5,4%

9,1%

1,5%

6,4%

13,6%

2,2%

22,2%

36,4%

6,0%

Financiacio
n

3

8,1%

17,6%

2,2%

17,0%

47,1%

6,0%

11,1%

23,5%

3,0%

Otro

0
,0%

,0%

,0%

4,3%

66,7%

1,5%

2,8%

33,3%

(%
0

Total

37
100,0
%

27,6%

27,6%
47
100,0
%

35,1%

35,1%

36

100,0
%

26,9%

26,9%
6
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24

26

27

Total

% dentro
de Que
edad tiene
(agrupado)
% dentro
de Quien le
paga la
universida
d

% del total
Recuento
% dentro
de Que
edad tiene
(agrupado)
% dentro
de Quien le
paga la
universida
d

% del total
Recuento
% dentro
de Que
edad tiene
(agrupado)
% dentro
de Quien le
paga la
universida
d

% del total

16,7%

1,1%

(%

25,0%

2,2%

1,5%
92
68,7%

100,0
%

68,7%

66,7%

18,2%

3,0%

62,5%

22,1%

3,7%
22
16,4%

100,0
%

16,4%

16,7%

5,9%

1%

12,5%

5,9%

1%
17
12,7%

100,0%

12,7%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

2,2%

100,0
%

2,2%

100,0
%

4,5%

4,5%

100,0
%

6,0%

6,0%
134
100,0
%

100,0
%

100,0
%

En la tabla de contingencia se puede apreciar que los estudiantes menores de 18 afios en su

mayoria pagan la universidad gracias a sus padres ya que ocupan el 86,5% de su intervalo, esta

situacion se presenta de la misma forma en los estudiantes de 19 a 21 afios y de 22 a 23 afios con
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un 72,3% y un 63,9%. En cuanto a los estudiantes de 24 a 26 afios y los mayores de 27 afos se
puede ver que son ellos mismos los que se pagan la universidad con un 66,7% y un 62,5%
respectivamente. Los estudiantes que mas recurren a la financiacién son los de 19 a 21 con un

17%.

Tabla 38 Edad/Dependencia econémica

Tabla de contingencia Que edad tiene (agrupado) * De quien depende econémicamente
De quien depende
econdémicamente

S; Total
Padres . Otros
mismo
Recuento 33 3 1 37
% dentro de Que
edad tiene 89,2% 8,1% 2,7%  100,0%
<= (agrupado)
18 % dentro de quien
depende 31,1% 12,5% 25,0% 27,6%
econdémicamente
% del total 24,6% 2,2% 1% 27,6%
Recuento 42 3 2 47
% dentro de Que
edad tiene 89,4% 6,4% 4,3% 100,0%
. . 19 - (agrupado)
Q?;gii;ié:;ne 21 % dentro de quien
depende 39,6% 12,5% 50,0% 35,1%
econdmicamente
% del total 31,3% 2,2% 1,5% 35,1%
Recuento 28 7 1 36
% dentro de Que
edad tiene 77,8% 19,4% 2,8% 100,0%
22 - (agrupado)
23 % dentro de quien
depende 26,4% 29,2% 25,0% 26,9%
econdmicamente
% del total 20,9% 5,2% 1% 26,9%

Recuento 1 5 0 6
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% dentro de Que

edad tiene 16,7% 83,3% ,0%  100,0%
(agrupado)
24 - .
26 % dentro de quien
depende ,9% 20,8% ,0% 4,5%
econdémicamente
% del total 1% 3,7% ,0% 4,5%
Recuento 2 6 0 8
% dentro de Que
edad tiene 25,0% 75,0% ,0%  100,0%
97 (agrupado)
% dentro de quien
depende 1,9% 25,0% ,0% 6,0%
econdémicamente
% del total 1,5% 4,5% ,0% 6,0%
Recuento 106 24 4 134
% dentro de Que
edad tiene 79,1% 17,9% 3,0% 100,0%
(agrupado)
Total % dentro de quien
depende 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
econdmicamente
% del total 79,1% 17,9% 3,0% 100,0%

Los estudiantes menores de 18 afios y los de 19 a 21 afios son aquellos que dependen maés de
sus padres que los jovenes que estan ubicados en los otros rangos de edades, contando con un
89,2% y 89,4% respectivamente. Los estudiantes que dependen de si mismos en mayor proporcion

son los de 24 a 26 aios.
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Tabla 39 Facultad/Trabaja

Tabla de contingencia A que facultad pertenece * Actualmente trabaja

Actualmente Total
trabaja
Si No
A que facultad Ciencias Recuento 19 21 40
pertenece econdémicas % dentro de A 47,5% 52,5%  100,0%

que facultad

pertenece

% dentro de 40,4% 24,1% 29,9%

Actualmente

trabaja

% del total 14,2% 15,7% 29,9%
Ciencias de la Recuento 4 6 10
salud % dentro de A 40,0% 60,0%  100,0%

que facultad

pertenece

% dentro de 8,5% 6,9% 7,5%

Actualmente

trabaja

% del total 3,0% 4,5% 7,5%
Ciencias Recuento 12 20 32
agropecuarias y % dentro de A 37,5% 62,5% 100,0%
recursos naturales  que facultad

pertenece

% dentro de 25,5% 23,0% 23,9%

Actualmente

trabaja

% del total 9,0% 14,9% 23,9%
Ciencias e Recuento 4 17 21
ingenierias % dentro de A 19,0% 81,0% 100,0%

que facultad

pertenece

% dentro de 8,5% 19,5% 15,7%

Actualmente

trabaja

% del total 3,0% 12,7% 15,7%
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Total

Ciencias
humanas y de
educacion

Recuento

% dentro de A
que facultad
pertenece

% dentro de
Actualmente
trabaja

% del total
Recuento

% dentro de A
que facultad
pertenece

% dentro de
Actualmente
trabaja

% del total

25,8%

17,0%

6,0%
47
35,1%

100,0%

35,1%

23
74,2%

26,4%

17,2%
87
64,9%

100,0%

64,9%

31
100,0%

23,1%

23,1%
134
100,0%

100,0%

100,0%

Se observar en la tabla anterior que la facultad donde méas hay estudiantes trabajando

actualmente es la facultad de ciencias econdmicas con un 47,5%, mientras que la facultad de

ciencias bésicas e ingenieria es donde hay un mayor porcentaje de estudiantes que no trabajan con

un 81%.

Tabla 40 Facultad/Ingresos

Tabla de contingencia A que facultad pertenece * De cuanto son sus ingresos semanales
(agrupado)

A
que
facult
ad

Ciencias
econémi
cas

De cuanto son sus ingresos semanales (agrupado)

<=
500
00
Recue 14
nto
% 35,0
dentro %

500
01-
145
000

12

30,0
%

145
001
240
000

-

17,5
%

240
001
335
000

4

10,0
%

335
001
430
000

2

50
%

430
001
525
000

0

,0%

525
001
620
000

1

2,5
%

Tota
I

40

100,
0%
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perte
nece

Ciencias
de la
salud

de A
que
faculta
d
perten
ece

%
dentro
de
cuanto
son
sus
ingres
0S
seman
ales
(agrup
ado)
% del
total
Recue
nto

%
dentro
de A
que
faculta
d
perten
ece

%
dentro
de
cuanto
son
sus
ingres
0s
seman
ales

33,3
%

10,4
%

30,0
%

7,1
%

22,6
%

9,0
%

20,0
%

3,8
%

29,2
%

5,2
%

30,0
%

12,5
%

50,0
%

3,0
%

,0%

,0%

40,0
%

1,5
%

10,0
%

20,0
%

,0%

,0%

10,0

%

100,
0%

100,
0%

1%

,0%

,0%

29,9
%

29,9
%
10

100,
0%

7,5
%
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Ciencias
agropec
uarias y
recursos
naturale
S

Ciencias
e
ingenier
ias

(agrup
ado)
% del
total
Recue
nto

%
dentro
de A
que
faculta
d
perten
ece

%
dentro
de
cuanto
son
sus
ingres
0s
seman
ales
(agrup
ado)
% del
total
Recue
nto

%
dentro
de A
que
faculta
d
perten
ece

%
dentro

2,2
%
10

31,3
%

23,8
%

7,5
%
10

47,6
%

23,8
%

1,5
%
13

40,6
%

24,5
%

9,7
%

38,1
%

15,1
%

2,2
%

18,8
%

25,0
%

45
%

9,5
%

8,3
%

,0%

6,3

%

25,0
%

1,5
%

,0%

,0%

1%

3,1

%

20,0
%

(%

4,8

%

20,0
%

1%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

7,5
%
32

100,
0%

23,9
%

23,9
%
21

100,
0%

15,7
%




66

Total

Ciencias
humana
syde
educaci
on

de
cuanto
son
sus
ingres
0S
seman
ales
(agrup
ado)
% del
total
Recue
nto

%
dentro
de A
que
faculta
d
perten
ece

%
dentro
de
cuanto
son
sus
ingres
0S
seman
ales
(agrup
ado)
% del
total
Recue
nto

%
dentro

7,5
%

16,1
%

11,9
%

3,7
%
42

31,3
%

6,0
%
18

58,1
%

34,0
%

13,4
%
53

39,6
%

1,5
%

19,4
%

25,0
%

4,5
%
24

17,9
%

,0%

6,5
%

25,0
%

1,5
%

6,0
%

(%

,0%

,0%

,0%

3,7
%

,0%

,0%

,0%

,0%

(%

,0%

,0%

,0%

,0%

1%

15,7
%
31

100,
0%

23,1
%

23,1
%
134

100,
0%
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de A

que

faculta

d

perten

ece

% 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100,
dentro 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
de

cuanto

son

sus

ingres

0S

seman

ales

(agrup

ado)

% del 31,3 396 179 6,0 37 1% 7% 100,
total % % % % % 0%

La facultad donde méas se concentra la menor cantidad de ingresos es ciencias bésicas e
ingenieria con un 47,6% en ingresos que son menores de $50.000. La facultad de ciencias
econOmicas es donde se encuentra concentrada la mayor cantidad de estudiantes con los ingresos
mas altos, estos se ubican asi: de $240.001 a $335.000 con un 10%, $335.001 a $430.000 cuentan

con un 5%.
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[ustracion 37 Semestre/Ingresos

En la gréafica anterior se puede observar que a mayor semestre, se incrementan los ingresos de

los estudiantes.

Tabla 41 Facultad/Gastos

Tabla de contingencia A que facultad pertenece * Cuanto suele gastar semanalmente
(agrupado)
Cuanto suele gastar semanalmente (agrupado) Tota
<= 5000 1000 1500 2000 2500 I
5000 1- 01 - 01- 01 - 01+
0
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Aque Ciencias
facult  economi
ad cas
perten

ece

Ciencias
de la
salud

Ciencias
agropecu
arias y

recursos
naturales

Recuento
% dentro
de A que
facultad
pertenece
% dentro
de
Cuanto
suele
gastar
semanal
mente
(agrupad
0)

% del
total
Recuento
% dentro
de A que
facultad
pertenece
% dentro
de
Cuanto
suele
gastar
semanal
mente
(agrupad
0)

% del
total
Recuento
% dentro
de A que
facultad
pertenece

20
50,0
%

31,7
%

14,9
%

40,0
%

6,3
%

3,0
%
16

50,0
%

1000

00
11
27,5
%

22,0
%

8,2
%

40,0
%

8,0
%

3,0
%
13

40,6
%

1500
00

12,5
%

50,0
%

3,7
%

10,0
%

10,0
%

(%

3,1
%

2000
00

7,5
%

33,3
%

2,2
%

,0%

,0%

,0%

6,3
%

2500
00

2,5
%

100,
0%

(%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

10,0
%

100,0
%

1%

,0%

40
100,
0%

29,9
%

29,9
%
10

100,

0%

7,5
%

7,5
%
32
100,
0%
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Ciencias
e
ingenieri
as

Ciencias
humanas
y de
educacié
n

% dentro
de
Cuanto
suele
gastar
semanal
mente
(agrupad
0)

% del
total
Recuento
% dentro
de A que
facultad
pertenece
% dentro
de
Cuanto
suele
gastar
semanal
mente
(agrupad
0)

% del
total
Recuento
% dentro
de A que
facultad
pertenece
% dentro
de
Cuanto
suele
gastar
semanal
mente

25,4
%

11,9
%
13

61,9
%

20,6
%

9,7
%
10

32,3
%

15,9
%

26,0
%

9,7
%

33,3
%

14,0
%

5,2
%
15

48,4
%

30,0
%

10,0
%

(%

4,8
%

10,0
%

(%

6,5
%

20,0
%

22,2
%

1,5
%

,0%

,0%

,0%

12,9
%

44,4
%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

23,9
%

23,9
%
21
100,
0%

15,7
%

15,7
%
31
100,
0%

23,1
%
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(agrupad
0)
% del
total
Total Recuento
% dentro
de A que
facultad
pertenece
% dentro
de
Cuanto
suele
gastar
semanal
mente
(agrupad
0)
% del
total

7,5
%
63
47,0
%

100,
0%

47,0
%

11,2
%
50
37,3
%

100,
0%

37,3
%

15
%
10

7,5
%

100,
0%

7,5
%

3,0
%

6,7
%

100,
0%

6,7
%

,0%

1%

100,
0%

(%

,0%

1%

100,0
%

1%

23,1
%
134
100,
0%

100,
0%

100,
0%

En los gastos semanales que son menores a $50.000 la facultad que mayor cantidad de

estudiantes concentra alli es ciencias basicas e ingenieria con un 61,9%. En cuanto a la facultad

donde se concentran mayor cantidad de estudiantes con los gastos del intervalo més alto este es de

$150.000 a $200.000 en un 12,9% siendo esta la facultad de ciencias humanas y de la educacion.
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Se plantea la hipétesis de que a mayor semestre mayor son los gastos, esta se acepta segun la

grafica anterior dado que el valor lineal es de 0,157.



Tabla 42 Facultad/Ahorra
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Tabla de contingencia A que facultad pertenece * Usted suele ahorrar parte de sus

ingresos
Usted suele ahorrar Total
parte de sus ingresos
Si No
A que facultad Ciencias Recuento 23 17 40
pertenece economicas % dentro de A 57,5% 42,5% 100,0%

que facultad

pertenece

% dentro de 25,0% 40,5% 29,9%

Usted suele

ahorrar parte de

sus ingresos

% del total 17,2% 12,7% 29,9%
Ciencias de la Recuento 9 1 10
salud % dentro de A 90,0% 10,0%  100,0%

que facultad

pertenece

% dentro de 9,8% 2,4% 7,5%

Usted suele

ahorrar parte de

Sus ingresos

% del total 6,7% 7% 7,5%
Ciencias Recuento 22 10 32
agropecuarias y % dentro de A 68,8% 31,3% 100,0%
recursos que facultad
naturales pertenece

% dentro de 23,9% 23,8% 23,9%

Usted suele

ahorrar parte de

Sus ingresos

% del total 16,4% 7,5% 23,9%
Ciencias e Recuento 15 6 21
ingenierias % dentro de A 71,4% 28,6%  100,0%

que facultad

pertenece

% dentro de 16,3% 14,3% 15,7%

Usted suele
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ahorrar parte de
sus ingresos

% del total 11,2% 4,5% 15,7%
Ciencias Recuento 23 8 31
humanas y de % dentro de A 74,2% 25,8% 100,0%
educacion que facultad

pertenece

% dentro de 25,0% 19,0% 23,1%

Usted suele

ahorrar parte de

sus ingresos

% del total 17,2% 6,0% 23,1%

Total Recuento 92 42 134

% dentro de A 68,7% 31,3% 100,0%

que facultad

pertenece

% dentro de 100,0% 100,0%  100,0%

Usted suele

ahorrar parte de

sus ingresos

% del total 68,7% 31,3% 100,0%

Se puede apreciar en la grafica anterior que la facultad que méas ahorra es la de ciencias de la
salud con un 90%, mientras que la facultad que menos realiza esta actividad es la facultad de

ciencias econdmicas con un 42,5% de no ahorro.

Tabla 43 Edad/Servicio financiero

Tabla de contingencia Que edad tiene (agrupado) * Maneja algun tipo de servicio

financiero
Maneja algun tipo de Total
servicio financiero
Si No
Que edad tiene <= Recuento 4 33 37
(agrupado) 18 % dentro de Que 10,8% 89,2% 100,0

edad tiene (agrupado) %
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Total

19 -
21

22 -
23

24 -
26

27+

% dentro de Maneja
algun tipo de servicio
financiero

% del total

Recuento

% dentro de Que
edad tiene (agrupado)
% dentro de Maneja
algun tipo de servicio
financiero

% del total

Recuento

% dentro de Que
edad tiene (agrupado)
% dentro de Maneja
algun tipo de servicio
financiero

% del total

Recuento

% dentro de Que
edad tiene (agrupado)
% dentro de Maneja
algun tipo de servicio
financiero

% del total

Recuento

% dentro de Que
edad tiene (agrupado)
% dentro de Maneja
algun tipo de servicio
financiero

% del total

Recuento

% dentro de Que
edad tiene (agrupado)
% dentro de Maneja
algln tipo de servicio
financiero

% del total

8,9%

3,0%
17
36,2%
37,8%
12, 7%
14
38,9%
31,1%
10,4%
4
66,7%
8,9%
3,0%
6
75,0%
13,3%
4,5%
45

33,6%

100,0%

33,6%

37,1%

24,6%
30
63,8%
33,7%
22,4%
22
61,1%
24,7%
16,4%
2
33,3%
2,2%
1,5%
2
25,0%
2,2%
1,5%
89

66,4%

100,0%

66,4%

27,6%

27,6%
47
100,0
%
35,1%

35,1%
36
100,0
%
26,9%

26,9%

100,0
%
4,5%

4,5%

100,0
%
6,0%

6,0%
134
100,0
%
100,0
%

100,0
%
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Se puede observar que los estudiantes que mas usan servicios financieros son aquellos mayores

de 27 afios con un 75% de su categoria. Mientras que los estudiantes que tienen un mayor

porcentaje de no usar servicios financieros son los menores de 18 afios con un 89,2%.

Tabla 44 Sexo/Servicio financiero

Tabla de contingencia Sexo * Maneja algun tipo de servicio financiero

Maneja algun tipo de servicio

financiero
Si No
Sexo  Femenino  Recuento 26 45
% dentro de Sexo 36,6% 63,4%
% dentro de Maneja algun 57,8% 50,6%
tipo de servicio financiero
% del total 19,4% 33,6%
Masculino  Recuento 19 44
% dentro de Sexo 30,2% 69,8%
% dentro de Maneja algun 42,2% 49,4%
tipo de servicio financiero
% del total 14,2% 32,8%
Total Recuento 45 89
% dentro de Sexo 33,6% 66,4%
% dentro de Maneja algun 100,0% 100,0%
tipo de servicio financiero
% del total 33,6% 66,4%

Total

71
100,0%
53,0%

53,0%
63
100,0%
47,0%

47,0%
134
100,0%
100,0%

100,0%

Como se puede observar en la tabla anterior que las mujeres tienen un mayor uso de servicios

financieros con un 36,6%, aunque el valor no se aleja mucho del valor que les corresponde a los

hombres ya que ellos usan servicios financieros en un 33,6%.
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Tabla de contingencia A que facultad pertenece * Maneja algun tipo de servicio

financiero
Maneja algun tipo Total
de servicio
financiero
Si No
A que facultad Ciencias Recuento 19 21 40
pertenece economicas % dentro de A 47,5% 52,5% 100,0%

que facultad

pertenece

% dentro de 42,2% 23,6% 29,9%

Maneja algun

tipo de servicio

financiero

% del total 14,2% 15,7% 29,9%
Ciencias de la Recuento 6 4 10
salud % dentro de A 60,0% 40,0% 100,0%

que facultad

pertenece

% dentro de 13,3% 4,5% 7,5%

Maneja algun

tipo de servicio

financiero

% del total 4,5% 3,0% 7,5%
Ciencias Recuento 8 24 32
agropecuarias y % dentro de A 25,0% 75,0%  100,0%
recursos que facultad
naturales pertenece

% dentro de 17,8% 27,0% 23,9%

Maneja algun

tipo de servicio

financiero

% del total 6,0% 17,9% 23,9%
Ciencias e Recuento 6 15 21
ingenierias % dentro de A 28,6% 71,4%  100,0%

que facultad

pertenece

% dentro de 13,3% 16,9% 15,7%

Maneja alguin
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tipo de servicio

financiero

% del total 4,5% 11,2% 15,7%
Ciencias Recuento 6 25 31
humanas y de % dentro de A 19,4% 80,6% 100,0%
educacion que facultad

pertenece

% dentro de 13,3% 28,1% 23,1%

Maneja algun
tipo de servicio

financiero

% del total 4,5% 18,7% 23,1%
Total Recuento 45 89 134

% dentro de A 33,6% 66,4%  100,0%

que facultad

pertenece

% dentro de 100,0% 100,0%  100,0%

Maneja algun

tipo de servicio

financiero

% del total 33,6% 66,4% 100,0%

La facultad que méas hace uso de servicios financieros es ciencias de la salud con un 60%,
mientras que la facultad donde menos se hace uso del mismo es ciencias humanas y de la educacion

con un 80,6%.



Tabla 45 Facultad/Ocio
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Tabla de contingencia A que facultad pertenece * Cual porcentaje destina de sus
ingresos para el ocio (agrupado)
Cual porcentaje destina de sus ingresos para
el ocio (agrupado)

A que
faculta
d
pertene
ce

Ciencias
econdmica
S

Ciencias
de la salud

Recuent
0

%
dentro
de A
que
facultad
pertenec
e

%
dentro
de Cual
porcenta
je
destina
de sus
ingresos
para el
ocio
(agrupad
0)

% del
total
Recuent
0

%
dentro
de A
que
facultad
pertenec
e

<=15

26

65,0
%

32,9
%

19,4
%

60,0
%

16 -
27
-

17,5
%

22,6
%

5,2%

30,0
%

28 -
39
4

10,0
%

23,5
%

3,0%

10,0
%

40 -
51
2

5,0%

33,3
%

1,5%

,0%

64+

2,5%

100,0
%

1%

,0%

Total

40

100,0
%

29,9
%

29,9
%
10

100,0
%
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Ciencias
agropecuar
iasy
recursos
naturales

Ciencias e
ingenierias

%
dentro
de Cual
porcenta
je
destina
de sus
ingresos
para el
ocio
(agrupad
0)

% del
total
Recuent
0

%
dentro
de A
que
facultad
pertenec
e

%
dentro
de Cual
porcenta
je
destina
de sus
ingresos
para el
ocio
(agrupad
0)

% del
total
Recuent
0

7,6%

4,5%

15

46,9
%

19,0
%

11,2
%
12

9,7%

2,2%

28,1
%

29,0
%

6,7%

5,9%

(%

15,6
%

29,4
%

3,7%

,0%

,0%

9,4%

50,0
%

2,2%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

7,5%

7,5%

32

100,0
%

23,9
%

23,9
%
21
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Ciencias
humanas y
de
educacion

%
dentro
de A
que
facultad
pertenec
e

%
dentro
de Cual
porcenta
je
destina
de sus
ingresos
para el
ocio
(agrupad
0)

% del
total
Recuent
0

%
dentro
de A
que
facultad
pertenec
e

%
dentro
de Cual
porcenta
je
destina
de sus
ingresos
para el
ocio

57,1

15,2
%

9,0%

20

64,5
%

25,3
%

19,0
%

12,9
%

3,0%

25,8
%

25,8
%

19,0
%

23,5

%

3,0%

9,7%

17,6
%

4,8%

16,7
%

1%

,0%

,0%

,0%  100,0
%

,0% 15,7
%

,0% 15,7
%

0 31
,0%  100,0
%

,0% 23,1

%
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(agrupad

0)

% del 14,9 6,0% 2,2% ,0% ,0% 23,1

total % %
Total Recuent 79 31 17 6 1 134

0

% 59,0 23,1 12,7 4,5% 7%  100,0

dentro % % % %

de A

que

facultad

pertenec

e

% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

dentro % % % % % %

de Cual

porcenta

je

destina

de sus

ingresos

para el

ocio

(agrupad

0)

% del 59,0 23,1 12,7 4,5% 7%  100,0

total % % % %

Se puede observar que el ocio no representa en una gran proporcion los gastos de los
estudiantes. Para las 5 facultades la mayor concentracion de estudiantes proporciona el 15% o
menos de sus ingresos al ocio. La asignacion en cantidad de estudiantes se da asi: Ciencias
econémicas con 65%, ciencias de la salud con 60%, ciencias agropecuarias 46,9%, ciencias e

ingenierias 57,1%, ciencias humanas y de la educacion 64,5%.
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Aunque en una proporcion muy pequefia se puede establecer que a mayor semestre mayor es el

porcentaje de dinero que se destina para el ocio.



Tabla 46 Facultad/Alimentacién
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Tabla de contingencia A que facultad pertenece * Cual porcentaje destina de sus
ingresos para la alimentacion (agrupado)

A que
facult
ad
perten
ece

Ciencias
econdmic
as

Ciencias
de la
salud

Recuent
0

%
dentro
de A que
facultad
pertenec
e

%
dentro
de Cual
porcenta
je
destina
de sus
ingresos
para la
alimenta
cion
(agrupad
0)

% del
total
Recuent
0

%
dentro
de A que
facultad
pertenec
e

Cual porcentaje destina de sus ingresos para la
alimentacion (agrupado)

<=
20
10

25,0
%

50,0
%

7,5%

30,0
%

21 -
34
10

25,0
%

28,6
%

7,5%

30,0
%

35 -
49
8

20,0
%

28,6
%

6,0%

20,0
%

50 -
63
10

25,0
%

24,4
%

7,5%

20,0
%

64 -
78
2

5,0%

28,6
%

1,5%

,0%

79+

,0%

,0%

,0%

,0%

Total

40

100,
0%

29,9
%

29,9
%
10

100,
0%
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Ciencias
agropecu
arias 'y

recursos
naturales

Ciencias
e

%
dentro
de Cual
porcenta
je
destina
de sus
ingresos
para la
alimenta
cion
(agrupad
0)

% del
total
Recuent
0

%
dentro
de A que
facultad
pertenec
e

%
dentro
de Cual
porcenta
je
destina
de sus
ingresos
para la
alimenta
cion
(agrupad
0)

% del
total
Recuent
0

15,0
%

2,2%

3,1%

5,0%

(%

8,6%

2,2%

10

31,3
%

28,6
%

7,5%

7,1%

1,5%

15,6
%

17,9
%

3,7%

4,9%

1,5%

13

40,6
%

31,7
%

9,7%

,0%

,0%

6,3%

28,6
%

1,5%

,0%

,0%

3,1%

33,3
%

1%

7,5%

7,5%

32

100,
0%

23,9
%

23,9
%
21
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ingenieri
as

Ciencias
humanas
y de
educacié
n

%
dentro
de A que
facultad
pertenec
e

%
dentro
de Cual
porcenta
je
destina
de sus
ingresos
para la
alimenta
cion
(agrupad
0)

% del
total
Recuent
0

%
dentro
de A que
facultad
pertenec
e

%
dentro
de Cual
porcenta
je
destina
de sus
ingresos
para la
alimenta
cion

9,5%

10,0
%

1,5%

12,9
%

20,0
%

19,0
%

11,4
%

3,0%

25,8
%

22,9
%

23,8
%

17,9
%

3,7%

25,8
%

28,6
%

33,3
%

17,1
%

5,2%

29,0
%

22,0
%

9,5%

28,6
%

1,5%

3,2%

14,3
%

4,8%

33,3
%

%

3,2%

33,3
%

100,
0%

15,7
%

15,7
%
31

100,
0%

23,1
%
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(agrupad
0)
% del
total
Total Recuent
0
%
dentro
de A que
facultad
pertenec
e
%
dentro
de Cual
porcenta
je
destina
de sus
ingresos
para la
alimenta
cion
(agrupad
0)
% del
total

3,0%

20

14,9
%

100,
0%

14,9
%

6,0%

35

26,1
%

100,
0%

26,1
%

6,0%

28

20,9
%

100,
0%

20,9
%

6,7%

41

30,6
%

100,
0%

30,6
%

1%

5,2%

100,
0%

5,2%

%

2,2%

100,
0%

2,2%

23,1
%
134

100,
0%

100,
0%

100,
0%

Se puede apreciar que la facultad de ciencias agropecuarias y recursos naturales es donde se ve

reflejado un mayor porcentaje de dinero invertido en alimentacion con un 40,6% de estudiantes

que destinan del 50% al 63% de sus ingresos en la alimentacion. En ciencias basicas e ingenierias

se aprecia que es donde existen estudiantes que destinan mas del 80% de sus ingresos a la

alimentacion aunque estos tan solo ocupan el 4,8% de su categoria.
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RZ Lineal = 2,431E-4
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Cual porcentaje destina de sus ingresos para la alimentacion

lustracidn 40 Semestre/alimentacion

(agrupado)

Aunque en una pequefia proporcion se puede apreciar que a mayor los estudiantes invierten

menos dinero en alimentacion.



Tabla 47 Facultad/Educacion
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Tabla de contingencia A que facultad pertenece * Cual porcentaje destina de sus
ingresos para la educacion (agrupado)

A que
faculta
d
perten
ece

Ciencias
economic
as

Ciencias
de la
salud

Recuen
to

%
dentro
de A
que
faculta
d
pertene
ce

%
dentro
de Cual
porcent
aje
destina
de sus
ingreso
S para
la
educaci
on
(agrupa
do)

% del
total
Recuen
to

%
dentro
de A
que

Cual porcentaje destina de sus ingresos para la

<=
10
11

27,5
%

27,5
%

8,2%

50,0
%

educacion (agrupado)

11 -
24
13

32,5
%

28,9
%

9,7%

10,0
%

25 -
38
13

32,5
%

41,9
%

9,7%

10,0
%

39 -
52
2

5,0%

14,3
%

1,5%

20,0
%

53 - 67+
66

0 1
0% 25%

,0% 100,
0%
,0% 7%
1 0
10,0 ,0%

%

Total

40

100,
0%

29,9
%

29,9
%
10

100,
0%
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Ciencias
agropecu
arias y

recursos
naturales

faculta
d
pertene
ce

%
dentro
de Cual
porcent
aje
destina
de sus
ingreso
S para
la
educaci
on
(agrupa
do)

% del
total
Recuen
to

%
dentro
de A
que
faculta
d
pertene
ce

%
dentro
de Cual
porcent
aje
destina
de sus
ingreso
S para
la

12,5
%

3,7%

25,0

%

20,0
%

2,2%

(%

13

40,6
%

28,9
%

3,2%

1%

28,1

%

29,0
%

14,3
%

1,5%

3,1%

7,1%

33,3
%

1%

3,1%

33,3
%

,0%

,0%

,0%

,0%

7,5%

7,5%

32

100,
0%

23,9
%
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Ciencias
e
ingenieria
S

Ciencias
humanas
y de
educacio
n

educaci
on
(agrupa
do)

% del
total
Recuen
to

%
dentro
de A
que
faculta
d
pertene
ce

%
dentro
de Cual
porcent
aje
destina
de sus
ingreso
S para
la
educaci
on
(agrupa
do)

% del
total
Recuen
to

%
dentro
de A
que
faculta
d

6,0%

23,8
%

12,5
%

3,7%

11

35,5
%

9,7%

42,9

%

20,0
%

6,7%

29,0
%

6,7%

14,3

%

9,7%

2,2%

16,1
%

1%

19,0

%

28,6
%

3,0%

16,1
%

1%

,0%

,0%

,0%

3,2%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

23,9
%
21

100,
0%

15,7
%

15,7
%
31

100,
0%
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Total

pertene
ce

%
dentro
de Cual
porcent
aje
destina
de sus
ingreso
S para
la
educaci
on
(agrupa
do)

% del
total
Recuen
to

%
dentro
de A
que
faculta
d
pertene
ce

%
dentro
de Cual
porcent
aje
destina
de sus
ingreso
S para
la
educaci
on

27,5
%

8,2%

40

29,9
%

100,
0%

20,0
%

6,7%

45

33,6
%

100,
0%

16,1
%

3,7%

31

23,1
%

100,
0%

35,7
%

3,7%

14

10,4
%

100,
0%

33,3
%

1%

2,2%

100,
0%

,0%

,0%

1%

100,
0%

23,1
%

23,1
%
134

100,
0%

100,
0%
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(agrupa

do)

% del 29,9 33,6
total %

%

2,2% 7% 100,

0%

Se puede ver que donde se concentra la mayor cantidad de estudiantes es en el rango de 10% o

menos en la facultad de ciencias de la salud con un 50%. EIl rango mas alto donde se encuentra el

mayor porcentaje de estudiantes es el de 53% a 66% de ingresos con una intensidad de 20% de

los universitarios de la categoria siendo estos de ciencias de la salud igualmente.

R2 Lineal = 0,001
R? Lineal = 0,001
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Cual porcentaje destina de sus in%resos para la educacion

(agrupado

lustracién 41 Semestre/Educacion

Aunque en una proporcion muy pequefia se puede ver que a mayor semestre, mayor es el nivel de

gastos en cuanto al rublo educacion.



Tabla 48 Semestre/Transporte
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Tabla de contingencia A que facultad pertenece * Cual porcentaje destina de sus

ingresos para el transporte (agrupado)

A que
faculta
d
perten
ece

Ciencias
economic
as

Ciencias
de la
salud

Recuen
to

%
dentro
de A
que
faculta
d
pertene
ce

%
dentro
de Cual
porcent
aje
destina
de sus
ingreso
S para
el
transpo
rte
(agrupa
do)

% del
total
Recuen
to

%
dentro
de A
que

Cual porcentaje destina de sus ingresos para el

<=
20
20

50,0
%

25,0
%

14,9
%

50,0
%

transporte (agrupado)

21 -
36
11

27,5
%

28,9
%

8,2%

20,0
%

37 -
52
4

10,0
%

40,0
%

3,0%

20,0
%

53 -
68
2

5,0%

100,
0%

1,5%

,0%

69 -
84
2

5,0%

66,7
%

1,5%

10,0
%

85+

2,5%

100,
0%

1%

,0%

Total

40

100,
0%

29,9
%

29,9
%
10

100,
0%
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Ciencias
agropecu
arias y

recursos
naturales

faculta
d
pertene
ce

%
dentro
de Cual
porcent
aje
destina
de sus
ingreso
S para
el
transpo
rte
(agrupa
do)

% del
total
Recuen
to

%
dentro
de A
que
faculta
d
pertene
ce

%
dentro
de Cual
porcent
aje
destina
de sus
ingreso
S para
el

6,3%

3,7%

26

81,3
%

32,5
%

5,3%

1,5%

18,8

%

15,8
%

20,0
%

1,5%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

33,3
%

1%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

7,5%

7,5%

32

100,
0%

23,9
%
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Ciencias
e
ingenieria
S

Ciencias
humanas
y de
educacio
n

transpo
rte
(agrupa
do)

% del
total
Recuen
to

%
dentro
de A
que
faculta
d
pertene
ce

%
dentro
de Cual
porcent
aje
destina
de sus
ingreso
S para
el
transpo
rte
(agrupa
do)

% del
total
Recuen
to

%
dentro
de A
que
faculta
d

19,4
%
16

76,2
%

20,0
%

11,9
%
13

41,9
%

4,5%

19,0
%

10,5
%

3,0%

15

48,4
%

,0%

4,8%

10,0
%

1%

9,7%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

,0%

23,9
%
21

100,
0%

15,7
%

15,7
%
31

100,
0%
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Total

pertene
ce

%
dentro
de Cual
porcent
aje
destina
de sus
ingreso
S para
el
transpo
rte
(agrupa
do)

% del
total
Recuen
to

%
dentro
de A
que
faculta
d
pertene
ce

%
dentro
de Cual
porcent
aje
destina
de sus
ingreso
S para
el
transpo
rte

16,3
%

9,7%

80

59,7
%

100,
0%

39,5
%

11,2
%
38

28,4
%

100,
0%

30,0
%

2,2%

10

7,5%

100,
0%

,0%

,0%

1,5%

100,
0%

,0%

,0%

2,2%

100,
0%

,0%

,0%

1%

100,
0%

23,1
%

23,1
%
134

100,
0%

100,
0%
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(agrupa

do)

% del 59,7 284 75% 15% 2,2% 1% 100,
total % % 0%

En la tabla anterior se puede observar que el transporte es uno de los rublos donde los
estudiantes menos invierten su dinero puesto que los més altos porcentajes se encuentran en el
intervalo mas pequefio que es menos del 20% de los ingresos, por ejemplo en la facultad ciencias
agropecuarias y recursos naturales ubica en este intervalo el 81,3% de sus estudiantes, tan solo 1

estudiante de la facultad de ciencias econdmicas invierte mas del 80% de sus ingresos en

transporte.
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Cual porcentaje destina de sus ingresos para el transporte
(agrupado

[lustracion 42 Semestre/transporte
Se puede observar que a medida que se avanza en los semestres es menor el gasto que realiza

en transporte.



Que semestre cursa actualmente
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51

R2 Lineal = 9 B59E-4

e

2

0=

Califique la importancia de la familia en sus decisipnes de

llustracién 43 Semestre/Familia

compra

T
4

99

Se puede ver que para los estudiantes la familia cobra importancia en sus decisiones de compra

a medida que avanzan en su semestre.

Tabla 49 Sexo/Familia

Tabla de contingencia Sexo * Califique la importancia de la familia en sus decisiones de

compra

Sex
0

Femenin
0

Recuento
% dentro
de Sexo
% dentro
de
Califique
la
importanc
iadela

Califique la importancia de la familia en sus
decisiones de compra

Muy

baja
5

7,0%

41,7%

Baja

5
7,0%

33,3%

Media

9
12,7%

47,4%

Alta Muy
alta
14 38

19,7%  53,5%

70,0%  55,9%

Total

71
100,0
%
53,0%




100

familia en
sus
decisiones
de compra
% del 3,7% 3,7% 6,7% 10,4% 28,4% 53,0%
total
Masculin  Recuento 7 10 10 6 30 63
0 % dentro 11,1% 159%  15,9% 95% 47,6% 100,0
de Sexo %
% dentro 58,3% 66,7% 52,6% 30,0 44,1% 47,0%
de
Califique
la
importanc
jladela
familia en
sus
decisiones
de compra
% del 5,2% 7,5% 7,5% 45% 224% 47,0%
total
Total Recuento 12 15 19 20 68 134
% dentro 9,0% 112% 142% 149% 50,7% 100,0
de Sexo %
% dentro 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
de % % % % % %
Califique
la
importanc
iadela
familia en
sus
decisiones
de compra
% del 9,0% 112% 142% 149% 50,7% 100,0
total %

Se puede ver en la tabla anterior que para las mujeres es mas importante y tiene mas

influencia la familia en sus decisiones de compra con un 53,9%.
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Califique la importancia de los amigos de la universidad en sus
decisiones de compra

[lustracion 44 Semestre/Amigos universidad
En esta grafica se puede apreciar que a mayor semestre, crece la influencia que tienen los

amigos de la universidad en los estudiantes.

Tabla 50 Sexo/Amigos universidad

Tabla de contingencia Sexo * Califique la importancia de los amigos de la universidad
en sus decisiones de compra
Califique la importancia de los amigos de la Total
universidad en sus decisiones de compra
Muy Baja Media Alta Muy

baja alta
Sex  Femenin  Recuento 8 16 28 13 6 71
0 0 % dentro 113% 225% 39,4%  18,3% 8,5% 100,0
de Sexo %
% dentro 40,0% 615% 56,0 448% 66,7% 53,0%
de
Califique
la
importanc

ia de los
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Total

Masculin
0

amigos de
la
universida
d en sus
decisiones
de compra
% del
total
Recuento
% dentro
de Sexo
% dentro
de
Califique
la
importanc
ia de los
amigos de
la
universida
d en sus
decisiones
de compra
% del
total
Recuento
% dentro
de Sexo
% dentro
de
Califique
la
importanc
ia de los
amigos de
la
universida
d en sus
decisiones
de compra

6,0%

12
19,0%

60,0%

9,0%

20
14,9%

100,0
%

11,9%

10
15,9%

38,5%

7,5%

26
19,4%

100,0
%

20,9%

22
34,9%

44,0%

16,4%

50
37,3%

100,0
%

9,7%

16
25,4%

55,2%

11,9%

29
21,6%

100,0
%

4,5%

4,8%

33,3%

2,2%

6,7%

100,0
%

53,0%

63
100,0
%
47,0%

47,0%

134
100,0
%
100,0
%
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% del 149% 194% 37,3% 21,6% 6,7% 100,0
total %

En la tabla e puede observar que la influencia de los amigos de la universidad tiene una
influencia alta en los hombre con un 25,4% mientras que en las mujeres este mismo nivel solo

ocupa el 18,3%.
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Califque laimportancia de los amigos el trabajo en sus
decisiones de compra

[lustracion 45 Semestre/Amigos trabajo
Se puede observar que los amigos del trabajo van tomando méas importancia a medida que se

avanza en los semestres.

Tabla 51 Sexo/Amigos del trabajo

Tabla de contingencia Sexo * Califque la importancia de los amigos del trabajo en sus
decisiones de compra
Califique la importancia de los amigos del Total
trabajo en sus decisiones de compra
Muy Baja Media Alta Muy
baja alta
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Sex
0

Total

Femenin
0

Masculin
0

Recuento
% dentro
de Sexo
% dentro
de
Califique
la
importanc
ia de los
amigos
del trabajo
en sus
decisiones
de compra
% del
total
Recuento
% dentro
de Sexo
% dentro
de
Califque
la
importanc
ia de los
amigos
del trabajo
en sus
decisiones
de compra
% del
total
Recuento
% dentro
de Sexo
% dentro
de
Califique
la
importanc

46
64,8%

58,2%

34,3%

33
52,4%

41,8%

24,6%

79
59,0%

100,0
%

14
19,7%

50,0%

10,4%

14
22,2%

50,0%

10,4%

28
20,9%

100,0
%

8
11,3%

61,5%

6,0%

7,9%

38,5%

3,7%

13
9,7%

100,0
%

3
4,2%

25,0%

2,2%

14,3%

75,0%

6,7%

12
9,0%

100,0
%

,0%

,0%

,0%

3,2%

100,0
%

1,5%

1,5%

100,0
%

71
100,0
%
53,0%

53,0%

63
100,0
%
47,0%

47,0%

134
100,0
%
100,0
%
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ia de los
amigos
del trabajo
en sus
decisiones
de compra
% del
total

59,000  20,9%

9,7% 9,0% 1,5% 100,0
%

Los amigos del trabajo tienen una importancia muy baja para los estudiantes, en especial para

las mujeres con un 64,8%.

e

41

Que semestre cursa actualmente
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Califique la importancia de los amigos no pertenecientes ala

Universidad en sus decisiones

e compra

llustracion 46 Semestre/Amigos no pertenecientes a la universidad

Los amigos no pertenecientes a la universidad aumentan su nivel de influencia en las decisiones

de compra de los estudiantes a medida que avanzan de semestre.



Tabla 52 Sexo/Amigos no pertenecientes a la universidad
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Tabla de contingencia Sexo * Califique la importancia de los amigos no pertenecientes a
la Universidad en sus decisiones de compra

Sex
0

Total

Femenin
0

Masculi
no

Recuento

% dentro de
Sexo

% dentro de
Califique la
importancia
de los
amigos no
pertenecient
esala
Universidad
en sus
decisiones
de compra
% del total
Recuento
% dentro de
Sexo

% dentro de
Califique la
importancia
de los
amigos no
pertenecient
esala
Universidad
en sus
decisiones
de compra
% del total
Recuento

Califique la importancia de los amigos no
pertenecientes a la Universidad en sus
decisiones de compra

Muy

baja
8
11,3%

33,3%

6,0%
16
25,4%

66,7%

11,9%
24

Baja

15
21,1%

57, 7%

11,2%
11
17,5%

42,3%

8,2%
26

Media

24
33,8%

75,0%

17,9%

12,7%

25,0%

6,0%
32

Alta

15
21,1%

44,1%

11,2%
19
30,2%

55,9%

14,2%
34

Muy
alta

12,7%

50,0%

6,7%

14,3%

50,0%

6,7%
18

Total

71
100,0
%
53,0%

53,0%
63
100,0
%
47,0%

47,0%
134




107

% dentro de
Sexo

% dentro de
Califique la
importancia
de los
amigos no
pertenecient
esala
Universidad
en sus
decisiones
de compra
% del total

17,9%  19,4%

100,0
%

100,0
%

17,9%  19,4%

239% 254% 13,4%  100,0
%

100,0 100,0 100,0  100,0
% % % %
239% 254% 13,4%  100,0
%

Para las mujeres los amigos no pertenecientes a la universidad tienen una importancia media

con un 33,3% Yy para los hombres tienen una importancia alta con un 30,2%.

Que semestre cursa actualmente

4

0

R? Lineal = 0,078

o] o] o] o]
o] o] [e] =]
o o] o] o]
o] L] [e] o]
o] o] o] =]

=] [e] =]
=] o] [e] =]
=] o] o [e] o]
=] o] o] o] o]
=] o] o] o]
T T T T T
1 2 3 4 )

Califique la importancia de la pareja en sus decisiones de compra

[lustracion 47 Semestre/Pareja
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A medida que los estudiantes van avanzando es su semestre la pareja aumenta en su nivel de

influencia en las decisiones de compra de los jovenes.

Tabla de contingencia Sexo * Califique la importancia de la pareja en sus decisiones de
compra

Se
X0

Total

Femen
ino

Mascu
lino

Recuento
% dentro de Sexo

% dentro de
Califique la
importancia de la
pareja en sus
decisiones de
compra

% del total

Recuento

% dentro de Sexo

% dentro de
Califique la
importancia de la
pareja en sus
decisiones de
compra

% del total

Recuento
% dentro de Sexo

% dentro de
Califique la
importancia de la
pareja en sus

Califique la importancia de la pareja en sus
decisiones de compra

Muy

baja
28
39,4%

52,8%

20,9%

25
39,7%

47,2%

18,7%

53
39,6%

100,0
%

Baja

4,2%

42,9%

2,2%

6,3%

57,1%

3,0%

5,2%

100,0
%

Media

12,7%

47,4%

6,7%

10
15,9%

52,6%

7,5%

19
14,2%

100,0
%

Alta

17
23,9%

70,8%

12,7%

11,1%

29,2%

5,2%

24
17,9%

100,0
%

Muy
alta
14

19,7%

45,2%

10,4%

17
27,0%

54,8%

12,7%

31
23,1%

100,0
%

Total

71

100,0
%
53,0
%

53,0
%
63

100,0
%
47,0
%

47,0
%
134
100,0
%
100,0
%
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decisiones de
compra

% del total 39,6% 52% 142% 179%  23,1% 100,0
%

Con un 39% tanto hombres como mujeres establecieron que la influencia de sus parejas en las
decisiones de compra es muy baja, aunque para los hombres el nivel de muy alta esta conformado

por un 27% mientras que para las mujeres tan solo cuenta con 19%.
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8 CONCLUCIONES

El desarrollo del presente estudio permitié identificar diferentes comportamientos que
tienen como consumidores los estudiantes de pregrado de la universidad de los Llanos por
ejemplo que son un poco retraidos a usar servicios financieros ya que solo el 33,5% hace
uso de estos.

Otro aspecto relevante en el estudio es que la mayoria de los estudiantes no trabaja, tan
solo el 35% lo hace. Aunque a pesar de no ser econémicamente independientes los
estudiantes destacaron porque el 68,7% de ellos destina parte de sus ingresos al ahorro,
también se pudo establecer que son las mujeres quienes mas ahorran dinero, aunque son
las que menores ingresos tienen.

Concluyendo de manera general los estudiantes de pregrado de la Universidad de los
Llanos son jovenes que en su mayoria tienen entre 18 y 23 afios, siendo las mujeres la
mayor parte de la poblacidn, son jévenes econémicamente dependientes de sus padres y
tan solo una pequefia parte de ellos es laboralmente activo.

Los grupos de interés como la familia, los amigos y la pareja son de gran importancia en
las decisiones de copra de los estudiantes asi como en cierta medida la busca de aceptacién
social y el prestigio, otro aspecto importante a destacar es que en estudios analizados y que
fueron mencionados se mostraba como los estudiantes manejaban su dinero, siendo el ocio
lo mas importante y la alimentacion el rublo menos atendido, pero en el caso de los
estudiantes de la Unillanos se pudo encontrar que es la alimentacion el aspecto de mayor
relevancia. Aunque se acepta la hipdtesis de que a mayor semestre mas dinero se invierte

en ocio y menos en alimentacion, pero esto se da en proporciones muy pequefias
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ANEXOS

Instrumento de recoleccién de datos

ENCUESTA

FACULTAD CIENCIAS ECONOMICAS

PROGRAMA DE MERCADEO

La siguiente encuesta corresponde a una investigacion donde se pretende determinar
las dinamicas de consumo de los estudiantes de pregrado de la Universidad de los
Llanos.

Marquen con una X segun la pregunta

1. ;Qué edad tiene?
2. Sexo F M
3. ¢A qué estrato pertenece?
A. Padres
B. Pareja
4. ;Con quién vive actualmente? C. Solo
D. Solo madre
C. Solo padre
5. ¢ A qué facultad pertenece?
A. Facultad ciencias econémicas
B. Facultad ciencias de la salud
C. Facultad de ciencias agropecuarias y recursos naturales
D. Facultad de ciencias béasicas e ingenieria
E. Facultad de ciencias humanas y de la educacion
6. ¢A qué carrera pertenece? \
7. ;Qué semestre cursa actualmente? \
A. Padres

B. Usted mismo
C. Financiacién
D. Otro

8. ¢Quién le paga la universidad?
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A. Padres

9. ¢De quién depende econémicamente? B. Si mismo
C. Otros

10. ¢ Actualmente trabaja? A Si
B. No

11. ¢ De cuanto son sus ingresos semanales?

12. ¢ Cuanto dinero suele gastar semanalmente?

, . A. Si

13. ¢ Usted suele ahorrar parte de sus ingresos? B N

. No

Si la respuesta a la pregunta nimero 13 es NO omita la pregunta nimero 14.

14. ; Cuanto ahorra de sus ingresos semanales?

A.Sicual? |

15. ;Maneja algun tipo de servicio financiero? (Tarjeta
de crédito, debido, cuentas de ahorro, etc.)

B. No |

Responda con un valor segln corresponda

) ) A. Ocio (Rumba, Licor, Pasatiempos,
16. ¢Qué porcentaje de sus|gic)

ingresos destina para cada uno de

A . B. Alimentacion
los siguientes items? Completando — —
un 100% C. Educacion (Fotocopias, libros, Etc.)

D. Transporte

17. De 1 a 3 donde 1 es el menor valor y 3 es de mayor | A Alimentacion
influencia en sus decisiones de compra califique las| B. Ropa
importancias de las siguientes necesidades fisioldgicas. C. Sexo
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18. De 1 a5 donde 1 es el menor valor y 5 es de mayor influencia califique la importancia
que tienen los siguientes grupos sociales en sus decisiones de compra.

A. Familia

B. Amigos de la Universidad

C. Amigos del trabajo

D. Amigos no pertenecientes a la universidad
E. Pareja (si tiene)

19.De 1 a 3 donde 1 es el menor valor y 3 es de mayor | _Aceptacion

influencia en sus decisiones de compra califique los siguientes|  Autoestima
items

Prestigio

Marque con una X segun corresponda

Si
No

20. ¢Es relevante en su vida sentirse auto realizado?

Si la respuesta de la pregunta nimero20 fue NO omita la pregunta nimero 21

Asigne el valor segun corresponda.
Espiritual

21.De 1 a 3 donde 1 es el menor valor y 3 es de mayor Laboral
influencia califique los siguientes aspectos donde llegar a fa ora IO
sentirse auto realizado proresiona
Personal




