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Introduccion

El objetivo principal de esta investigacion fue analizar el uso, satisfaccion, recomendacion,
percepcion del catalogo y precio de Amazon Prime entre estudiantes universitarios y sus
familiares en Villahermosa, Tabasco, Centro, mediante un cuestionario estructurado
aplicado a 25 participantes (muestra no probabilistica por conveniencia).

En el desarrollo del reporte se abordan los temas clave: disefio metodologico cuantitativo,
operacionalizacion de variables (habitos de consumo, fidelidad y percepcion de valor).

Entre las limitantes identificadas en la investigacion de campo destacan: sesgo de seleccion
por muestreo no probabilistico (limitado a universidad y familiares), tamafio muestral
moderado que restringe la generalizacion, y posible efecto de deseabilidad social en
respuestas sobre recomendacion y satisfaccion.



Variables

Definicion conceptual

Dimensicnes

Matriz de operacionalizacién de Variables

Categorias tedricas

Indicadores

Metodosy técnica de instrumento de investigacion

Items.

Instrumentos

Habitosde
consumo

Patrones repetitivosy
automaticos de adquisiciony
uso de productos/servicios,
influenciados por rutinasy
experiencias previas
(Triandis, 1977; Verplanken &
Orbell, 2003).

Frecuencia
Rutina
Automdticas

Consuma habitual
Lealtad rutingria
Inercia cenductual

Frecuencia de compra
Consistencia en eluso
Resistencia a cambios

Encuesta autocreportada
Escala cuantitativa (Likert)

1. Compro este productd con frecuencia regular.
2. Lo uso como parte de mi rutina diaria’semanal.
3. Prefiero este producte por costumbre, sin considerar alternativas.
4. Cambiar de marca me genera incomodidad

Fidelidad

Compromiso profunds con
unamarca, manifestado en
recempra intencional,
recomendacion y resistencia
acompetidores (Oliver,

Actitudinal
Conductual
Cognitiva

Lealtad afectjva
Recompra repétida
Resistencia a switches

Intencign de recompra
Recomendacicn a otros
Mivel de apego emocional

Encuesta autecreportada
Escala multiitemvalidada (e.g, adaptada de Oliver)

1. Recomendaria £5ta marca a amigos/familia.
2. Continuaré comprandela aungue haya opciones mas baratas.
3. Me siento emocionalmente unido a estamarca
4. No considero cambiar de marca en el future.

Percepcion de valor|

Evaluacion del consumidor
sobre los beneficios netos
(calidad, precio, emocicnes)
versus costos (menetarios/no
monetarios) de un
producto/servicio (Zeithaml,
1988, Sweeney & Soutar,
2001)

Utilitario
Hedanico
Social
Epistémico

Utilitario
Hedanico
Social
Epistémico

Relacidn beneficio-costo
Satisfaccign emocional
Status percibido
Aprendizaje/novedad

Encuesta autocreportada
Escala PERVAL adaptada

1. Obtengo buena relacién calidad-precio

2. Me genera placer/emociones positivas al usarlo
3. Mejora mi imagen ante otros.

4. Me permite aprender ojexperimentar algo nuevo

Cuestionario estructurado
(Uso, satisfaccion,
recomendacion, percepcion
de catalogo y precio)

NOTA: Perplexity Al (2026, abril 21). Perplexity [Modelo de lengusje de inteligencia artificial]. https: /v perplexity.ail




Video

https://drive.google.com/file/d/1i2Uf-IntTvSjeWonhY9wO0A9cznSKnbLS/view?usp=drive_link



Conclusion

Esta investigacion confirma que Amazon Prime genera alta satisfaccion en uso y catalogo entre
universitarios y familias en Villahermosa, evidenciando fuerte correlacion entre percepcion de valor
y fidelidad. Los hallazgos destacan oportunidades estratégicas como precios promocionales para
elevar recomendacion y retencion.

Los resultados contribuyen al entendimiento local de habitos digitales, alineados con teorias de
Oliver (1999) y Zeithaml (1988), sugiriendo campanas segmentadas por edades para maximizar
lealtad.

Limitantes como el muestreo no probabilistico proponen futuras investigaciones con disefios cuasi-
experimentales y muestras nacionales, integrando analisis longitudinales para validar causalidad.
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