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Resumen

La investigaciéon tiene como objetivo analizar la influencia que tienen las nuevas tendencias de
la mercadotecnia en el comportamiento de compra del consumidor de Manta - Ecuador. El
estudio en términos generales empieza con el concepto y evolucion de la mercadotecnia, para
posteriormente reflexionar sobre los cambios tecnolégicos, sociales y de mercado que han
surgido en los inicios del milenio, y finalmente identificar las tendencias y desafios a los cuales
se enfrentan las organizaciones en la actualidad. La investigacion es aplicada, seccional,
explicativa, y su disefio es transversal. Se aplico la encuesta estructurada con una escala
comparativa de Likert, validada con el coeficiente de Cronbach, obteniendo un valor de 0,989,
con 30 items. Se tomd la muestra de la poblaciébn econémicamente activa de Manta,
ascendiendo a 383. Con el software estadistico, SPSS, se realiz6 la correlacion de las
variables e hipétesis de estudio, utilizando el coeficiente de Rho de Spearman, con un
resultado general de 0,924, que deja como conclusion un nivel de correlacion muy buena entre
las variables principales: nuevas tendencias de la mercadotecnia y comportamiento del
consumidor. Se demuestra también que la globalizacion influye en el comportamiento de
compra de los consumidores, alcanzando un nivel significativo de (0,909). Se evidencia
ademas que el impacto de las tecnologias influye en el comportamiento de compra de los
consumidores con una correlacién significativa de (0,925). Se evidencia que las nuevas formas
de organizacion familiar influyen en el comportamiento de compra de los consumidores, con
una correlacion significativa de (0,894).
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THE NEW TRENDS IN THE MARKETING INDUSTRY AND THEIR
INFLUENCE ON THE PURCHASING BEHAVIOR OF THE CONSUMER OF
MANTA - ECUADOR

Abstrac

The general objective of this research is to analyze the influence of new marketing trends on
consumer buying behavior in Manta - Ecuador. The last century has represented many changes
and advances in various areas of knowledge, one of the most outstanding being the great
advances in the technological field. In this sense, the appearance of the web and the Internet
has caused the globalization of information, which can be accessed without geographical
limitations, thus achieving the unification of various markets in different parts of the world, which
has generated changes gigantic in the field of marketing. In this study, the concept and
evolution of marketing is characterized in general terms. Subsequently, the technological, social
and market changes that have emerged at the beginning of the millennium are considered, to
finally identify the trends and challenges that organizations are currently facing. The research is
applied, sectional, explanatory, and its design is transversal. The structured survey was applied
with a Likert comparative scale, validated with the Cronbach coefficient, obtaining a value of
0.989, with 30 items. The sample of the economically active population of Manta was taken,
amounting to 383. With the statistical software, SPSS, the correlation of the variables and study
hypotheses was performed, using the Spearman's Rho coefficient, with an overall result of
0.924, which concludes a very good level of correlation between the main variables: new
marketing trends and consumer behavior. It is also shown that globalization influences the
purchasing behavior of consumers, reaching a significant level of (0.909). It is also evident that
the impact of technologies influences the purchasing behavior of consumers with a significant
correlation of (0.925). It is evident that the new forms of family organization influence the
purchasing behavior of consumers, with a significant correlation of (0.894).

Key Words: Marketing, Global trends, Consumer behavior, Technological change.

Introduccién

El marketing esta inmerso en muchos aspectos de nuestro diario vivir. Por ello en todo
momento nos encontramos en el papel de consumidores o proveedores de productos y/o
servicios. Es asi, que mucho de nuestro tiempo esta encaminado en el esfuerzo de querer
vender algo o que otros dirijan algo hacia nosotros con ayuda del de mercadotecnia; ademés
es indiscutible la funcion valiosa que desempefia el marketing en el desarrollo y progreso
econdmico de un pais; a mas de estimular la investigacion intentando crear nuevos productos y
servicios; éste brinda a los clientes la oportunidad de elegir entre un sinfin de productos,
satisfaciendo asi los exigencias més especificas de los consumidores. (McCarthy y Perreault,
2001)

El marketing como pieza esencial del proceso administrativo de toda organizacion se ve
afectado hoy en dia debido a los cambios que se dan en el contexto en el que se desenvuelve;
es asi que tanto los cambios tecnologicos, la globalizacion, y las tendencias demograficas,
sociales y culturales, han generado nuevas oportunidades y retos para el profesional de esta
area, teniendo asi realizar cambios radicales que permitan la constante innovacién en la
creacién de los productos y el flujo de informacion sobre los clientes y el mercado, misma que
debe irse adaptando a las nuevas caracteristicas y gustos de la poblacién.

Es importante acentuar que estos cambios antes mencionados han sido el producto de una
evolucién de muchos afios. En un inicio, las familias solo cultivaban lo que consumian, la
produccion se daba Unicamente con el objetivo de satisfacer sus necesidades, mas tarde, las
sociedades fueron adquiriendo mayor especializacion y es cuando nace la denominada era del
comercio simple, etapa en que las familias intercambiaban o vendian su excedente de
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produccion a los intermediarios locales, quienes a su vez, los revendian a otros consumidores
0 a intermediarios distantes. McCarthy y Perreault (2001)

Subsiguientemente, en la época de la revolucion industrial a partir de los afios 20, surgen
nuevas tecnologias y nuevas maneras de hacer las cosas, es aqui cuando la demanda de
bienes de consumo se vuelve muy fuerte, para lo cual los fabricantes empezaron a introducir
grandes cantidades de productos en los mercados. Fue asi como surgié la denominada era de
la produccidn, caracterizada por una orientacién a la eficiencia y a la reduccién de costos. En
esta etapa todo lo que se fabricaba se vendia, debido a que la demanda superaba la oferta.
(Pride y Ferrel, 1997)

Posteriormente, las personas comenzaron a exigir aln mas, se dieron cuenta que se
necesitaba un cambio en la forma de gerenciar y es entonces cuando surge la era de las
ventas, en donde muchas compafiias industrializadas habian alcanzado el nivel maximo de su
capacidad productiva, dando origen a una fuerte competencia para sobrevivir en el mercado y
captar nuevos clientes, por tanto en esta etapa ya no era solo necesario producir, sino derrotar
a la competencia y conquistar clientes. Es en esta época que las compafiias se centran en las
ventas, debido a una competencia cada vez mas grande. (Pride y Ferrel, 1997).

Segun, Stanton, Etzel y Walker (2004), a inicios de los afios cincuenta, surge la era del
marketing, en la cual varios empresarios descubrieron que antes de producir debian identificar
primero qué es lo que los clientes quieren. Esta etapa es reveladora, pues se reconoce que la
produccion y promocion de un producto, no garantiza la compra del mismo, sublevando lo que
se venia haciendo hasta entonces y dando paso de la orientacion a las ventas a una mas
enfocada hacia el marketing.

El enfoque hacia el mercado que tienen las empresas hoy en dia ha provocado que el
consumidor sea actualmente el foco de investigacion de los expertos en marketing. Por ello,
ahora los mercaddlogos buscan estar actualizados sobre la manera en que los consumidores
se desenvuelven en el mercado. Por tanto, debido a los diferentes factores que existen en el
entorno y que a su vez ejercen influencia en el consumidor, el mercado de consumidores es
diferente en cada pais.

Estudios actualizados sobre el consumidor han expuesto que éste es cambiante en su forma
de decidir sobre un bien, un servicio o una marca, y que los factores ambientales que rodean a
la persona estimulan alteracidon en su percepcion y conducta; tanto asi que se provoca un
cambio en la actitud del individuo en cuanto a la decision de compra (Hernandez, Torres, &
Lépez, 2013).

Las decisiones que toma el consumidor se encuentran en lo profundo de su mente, por tanto es
complejo indagar en su forma de actuar hacia algunos estimulos y en muchas ocasiones ni el
mismo comprador entiende su inclinacion a ciertas marcas, puesto que lo hace de manera
inconsciente. Ante lo mencionado, los expertos necesitan conocer al consumidor para concebir
cémo reaccionaria ante distintas acciones de mercado; ya que cada persona varia en sus
caracteristicas personales. Es por esto que debido a la complejidad de los consumidores y el
entorno que les rodea puede influir en su decision del mismo (Kotler & Armstrong, 2013).

La busqueda de informacion hoy en dia se ha convertido en una de las etapas del proceso de
compra en el comportamiento del consumidor, debido a las nuevas tendencias del marketing
que ha experimentado grandes cambios. Es asi que este comportamiento obedece a la
posibilidad que representa el contexto on-line, mismo que es ilimitado y que permite que el
producto buscado se ajuste cada vez mas a los deseos del consumidor, presentando una
extensa oferta que no esta restringida al mercado local, sino que, por el contrario esta abierta a
la gran variedad de posibilidades ofrecidas por vendedores, mismos que en muchas ocasiones
se encuentran a kilémetros de distancia del consumidor.

Es asi como la plataforma on-line se establece en algunos casos como un mercado casi
perfecto, donde los costes de blsqueda son bajos, la obtencién de informacion es instantanea
y los compradores tienen la posibilidad de comparar productos de mudltiples vendedores,
incluso a nivel mundial, resultando esto en una eminente competencia en cuanto al precio
(Kuttner, 1998).
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Por tanto, es fundamental para el éxito de las empresas estar presentes en el medio virtual,
dado que el consumidor de hoy haciendo uso de la tecnologia como parte de las nuevas
tendencias del marketing, realiza una buUsqueda de informacion on-line, misma que
actualmente es la que simboliza la dificil compresion sobre cdmo y cudles son los factores que
tienen en consideracion los consumidores para indagar sobre los productos o servicios en el
mercado y que por tanto constituye uno de los primeros pasos en el proceso de toma de
decisién del consumidor (Kulviwat et al. 2004).

Marco teérico — conceptual

e (Qué es lamercadotecnia?

Stanton et al (2000), definen a la mercadotecnia como el sistema total de actividades cuya
finalidad es planear, fijar precio, promover y distribuir los productos satisfactores de
necesidades entre los mercados meta para alcanzar los objetivos corporativo.

Para Pride y Ferrel (1997), la mercadotecnia es una filosofia administrativa que guia todas
aquellas actividades de la organizacién que comienza y termina con los clientes.

Kotler y Armstrong (2001) la definen como entrega de satisfaccion al cliente logrando a cambio
una utilidad, en donde el éxito de la organizacion depende de cautivar nuevos clientes
ofreciendo un valor superior que sus competidores y manteniendo a los actuales satisfechos.

Ante lo expuesto, es importante recalcar que la mercadotecnia tiene como inicio y fin a los
consumidores y todo lo que corresponde a la satisfaccion de sus deseos como factor
primordial; teniendo en consideracién una visién integra, puesto que en la medida que se
satisfagan éstos, se originaran relaciones sélidas con los clientes y por tanto se asegurara un
aventajado nivel de ventas que genere las utilidades esperadas.

e Tendencias en la mercadotecnia.

Rapps, S y Collins, T. (1991) plantean cuatro causas fundamentales que dejan atras las
practicas de mercadotecnia del pasado y a replantear los elementos basicos de la estrategia de
mercadotecnia para el presente y futuro. Entre éstas se mencionan:

1. Cambios demograficos, en valores y estilos de vida: Peter Drucker (1993) asevera
que el cambio demogréfico es el mas grande de todos, pues es innegable que los
consumidores actuales tienen caracteristicas distintas que aquellos de los 70" u 80".

2. Debilitamiento de la magia de publicidad por televisién: La televisiébn por cable,
videograbadoras y la falta de tiempo, han disminuido el auditorio de cadenas
comerciales televisivas. Por esto, las personas no atienden a los comerciales como

antes.

3. Debilitamiento lealtad de marca: Con la saturacion del mercado por el exceso de
productos y servicios, sumado a que los consumidores hoy son mas exigentes, las
empresas no pueden confiarse en la lealtad del cliente por una marca.

4. Migracion del valor: Segun Auletta y Boza (2002), esta corriente, nacida sobre la
teoria del mercadeo, plantea que lo importante es la habilidad de la empresa para crear
y retener valor en el mercado, generando lealtad de marca.

Por otro lado, Rapps y Collins (1991) mencionan una interesante y fuerte tendencia hacia la
individualizacién de la mercadotecnia, asi como del avance que ha pasado de la mercadotecnia
de masas a la de segmentacién, luego a la de nichos y finalmente a la individualizada.
Describiendo una forma muy personal que reconoce, admite y sirve a las necesidades de
grupos selectos de consumidores cuyos perfiles comerciales e individuales, son conocidos por
el anunciante.
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Acorde con los autores previamente mencionados, la mercadotecnia particularizada se apoya
en el empleo del poder de la computadora para hacer contacto, persuadir, vender y establecer
una relacién provechosa con clientes individuales conocidos por el mercadélogo, mismo que
tiene almacenado en una base de datos sus identificaciones mas relevantes, permitiendo esto
mantener una actualizacion constante del mercado en términos del comportamiento real del
mercado, para asi seleccionar con mayor precision a los individuos mas idéneos para recibir el
mensaje del producto o servicio a la venta.

Naisbitt y Aburdene (1990), sefialan que nos encontramos en la era del individuo, puesto que
se han tenido que atravesar tres etapas previo a ésta, iniciando por aquella en la que la
atencion se centraba en la institucion, en donde los individuos recibian lo que mejor se ajustaba
a la organizacion; recibiendo asi todos lo mismo. Actualmente se habla del individuo como
Unico en todos sus aspectos, siendo asi que hemos llegado a la etapa en la que éste
predomina el mercado. Por tanto, en esta nueva era, los publicistas tratan de constituir un
contacto directo con su consumidor, ya sea antes o después de la primera venta, intentando
promover una relacibn mutuamente provechosa para ganarse su lealtad y aumentar su
participacion en el mercado.

Po otro lado Kotler y Armstrong (2001) concuerdan con Rapps y Collins (1991) y con Naisbitt y
Aburdene (1990) aseverando la tendencia hacia la mercadotecnia individual, ademas plantean
el desplazamiento de éste hacia el automarketing de los consumidores, definiendo este
proceso como aquel en el que el consumidor asume una mayor responsabilidad en el proceso
de compra, puesto que ya no son los vendedores los que lo convencen de adquirir determinado
producto, sino que ahora es el cliente el que se encarga de investigar en internet, buscando
informacion y evaluando opciones en cuanto a los productos o servicios que desea para
posteriormente tomar una decision.

Por lo antes expuesto, nace el marketing de relaciones, que hace énfasis en mantener
relaciones perpetuas y productivas con los clientes, a través de la creacién de valor y
satisfaccion para el cliente. Es importante mejorar la manera en la que nos comunicamos con
los clientes, misma que debe ser con sensibilidad, honestidad y confianza hacia ellos,
mostrandose abiertos a las oportunidades que se dan con el uso de los nuevos medios
electrénicos y la aplicacion novedosa de los medios conocidos, no sélo por la novedad, sino
para hacer contacto y cultivar a los clientes de la manera mas responsable y eficiente posible,
elaborando un producto con las caracteristicas y exigencias requeridas por ellos, asi como
también ubicidndolos en el lugar y momento adecuado, a un precio justo.

e Desafios de la mercadotecnia para el nuevo milenio

Hasta el momento, se puede aseverar que la mercadotecnia opera en un entorno dinamico y
cambiante, que hacen que un corto tiempo lo que creia era la formula del éxito, actualmente no
tenga vigencia. Por esto es necesario anticiparse a los retos que presenta este nuevo siglo.

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2001) los retos mas importantes a los que se tienen que
enfrentar las organizaciones son:

Estancamiento econdmico y la cambiante economia mundial: La desacelerada economia
mundial ha traido tiempos arduos tanto para consumidores como para comerciantes. El poder
adquisitivo ha disminuido cuantiosamente, y ante estos escenarios econdmicos algunas
empresas han tenido que enfrentarse a una caida en la demanda, forzandose a instaurar
nuevas soluciones a los cambiantes problemas de los consumidores. Esta disminucion
econdmica crea un efecto similar al que se produce en mercados maduros, puesto que hay que
competir por el cliente y examinar mecanismos nuevos para abordar al mismo. Por tanto se
debe tener en consideracion que actualmente los clientes son méas exigentes en cuanto al valor
percibido por cada bien o servicio. Este hecho lo ratifica Drucker (1999) al manifestar que en la
actualidad para la gerencia, ni su producto o servicio, asi como tampoco su mercado o0 usuarios
finales, constituye su punto de partida, ya que con el nuevo enfoque del mercado y sus nuevas
tendencias esta principio debe estar orientado hacia lo que los clientes consideren como valor.
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Necesidad de crecer: De acuerdo a derivaciones del Estudio sobre el Estado del Arte y las
Practicas mas Recientes de Recursos Humanos, los accionistas exigen cada vez mas un
crecimiento en las organizaciones, por tanto las empresas contantemente examinan diversas
formas de lograrlo. Ya sea geograficamente, es decir introduciéndose en nuevos mercados, no
explotados; o a través de la innovacion, intentando estar al dia con los avances tecnolégicos
existentes, y finalmente las organizaciones pueden también prosperar a través de las fusiones
y adquisiciones mediante alianzas estratégicas. (Wright, Dyer y Takla. 2000).

La corriente hacia un mercado global: Actualmente cualquier organizacién del tamafio que
fuese, no se escapa del impacto de la globalizacién, es por esto que tienen afan de crecer, ya
gue gracias al factor global y al uso de la computacion, el internet y las nuevas tecnologias, las
distancias geograficas hoy en dia se han reducido. Asimismo, el mercado meta que antes se
agrupaba en la localidad o pais de origen de la empresa, hoy se ha expandido a los mercados
internacionales, ademas las alianzas estratégicas con empresas extranjeras, que actlan como
proveedores o socios tienen mas relevancia en la actualidad. Es por esto que, cuanto mas
aplacen las organizaciones su internacionalizacion, mayor sera el peligro de quedar excluidas
de mercados en crecimiento. Tal como sefialan Kotler y Armstrong (2001) las empresas que se
consideraran triunfadoras el futuro seran las que hayan cimentado las mejores redes globales.

Wright et al (2000), manifiesta que la esparcimiento global acarrea dos efectos importantes.
Empezando porque a medida que las empresas se expanden comienzan a competir en
ambientes inexplorados, ademas, los clientes y la competencia tienen una cultura y valores
diferentes, representando todo esto un desafio, que crea una mayor interdependencia con
otras economias. Otro efecto es que aquellas empresas que al no decidirse incursionar en
otros mercados, ineludiblemente se encuentran invadidas por los competidores globales, por lo
que igualmente se ven impactadas. Por tanto, frente a este desafio de la globalizacién solo
queda la alternativa de prepararnos para enfrentarla y adaptarnos a los cambios que ésta
conlleva, haciendo uso de las mejores herramientas para mantenernos vigentes en el mercado.

e Tendencias tecnoldgicas del marketing

El campo de marketing a diferencia de otros sectores ha evolucionado de manera acelerada,
es asi que debido a esta nueva dindmica, las marcas se ven obligadas a tener en cuenta en su
planificacién de estrategias a las nuevas tendencias tecnolégicas.

La inteligencia artificial progresa sigilosamente, pero de manera impecable, abarcando asi
desde el vaticinio de tendencias, la atencién a clientes, la compra programatica, asi como la
oferta de publicidad personalizada basada en intereses y perfiles mas precisos. Siendo asi que
debido a los contenidos que generalmente tienen una naturaleza multifacética, las marcas se
han visto en la necesidad de estar al dia con los formatos y tendencias. Algunos de estos son:
Voice Search, Inteligencia Artificial, Chatbots, Influencer Marketing, Video Marketing, Realidad
Aumentada, Contenido Efimero, El futuro del Retail, Geomarketing, Métricas Onmichannel.
Remarketing, Small Data,

Tabla 1: Tendencias tecnoldgicas del marketing

Formatos y Utilidad Funcionalidad gréfica
tendencias

Voice Search La busqueda por voz, se basa en herramientas de
inteligencia artificial que interpretan la manera de hablar
de las personas. Seran un aliado mas, en no mucho
tiempo, de las estrategias de marketing y SEO.
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Inteligencia
Artificial en el
Marketing

Puede crear modelos de prediccién de compra. Como
por ejemplo, modelos de Customer Journey basados en
predecir comportamientos que se fundamentan en
determinados eventos, como la puntuacion de los
clientes en base a su probabilidad de convertir.
Publicidad, chatbots, busquedas por voz, entre otros.

Chatbots

Son una forma novedosa y efectiva de estar en contacto
con tu audiencia y seguidores a través de Inteligencia
Artificial en las Redes Sociales, para resolver dudas,
transmitir ofertas e incluso efectuar ventas.

Influencer
Marketing

El marketing de influencers consiste en lograr una serie
de vinculos de colaboracién entre las marcas y las
empresas y aquellas personas con una gran visibilidad y
protagonismo en internet.

Video
Marketing

Un gran porcentaje del contenido que se consume en
internet es audiovisual. Es asi que los internautas
consumen videos de las marcas que siguen en redes
sociales. Video Marketing tiene un impacto positivo en
las ventas y el ROI.

Realidad
Aumentada

Permite generar experiencias memorables para los
consumidores. Mezcla lo digital con lo real a través de
aplicaciones mdviles.

Contenido
Efimero
Content)

(Fast

Las historias de Instagram, Facebook y estados de
Whatsapp son cada vez mas populares en las redes
sociales. Estos contenidos se destacan por ser efimeros,
puesto que desaparecen luego de 24 horas.

El Futuro del
Retail

La realidad aumentada, virtual, las digital wallets, uso de
robots en tiendas y entregas via drones son sélo algunas
de las tendencias que revolucionaran el futuro de la
industria del sector retalil.

Geomarketing

Se basa en sistemas de informacién geogréafica
permitiendo analizar la situacion de un negocio mediante
la localizacion exacta de los clientes, puntos de venta,
competencia y otros factores de relevancia recogiéndolos
sobre un mapa personalizado para cada cliente.

Métricas
Omnichannel

El marketing multicanal hace referencia a la interaccion
de las marcas con los consumidores utilizando la
combinacion de diferentes canales de comunicacion.
Analizar la eficacia de tantos canales es una prioridad
creando una estrategia basada en métricas, seguimiento
de comportamiento e Informes analiticos integrales.
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Remarketing

El remarketing es un sistema que permite crear anuncios
adaptados o0 personalizados para los usuarios que,
previamente, visitaron una pagina web. Se trata de una
soluciéon asociada con el objetivo de lograr un mejor
retorno de la inversion (ROI).

e ot

Small Data

Los datos pequefios son datos lo suficientemente
pequefios para la comprensién humana. Implantados en
un volumen y formato que los hace accesibles,
informativos y procesables. El término “big data” trata de
maquinas y “small data” trata de personas.

Fuente de Datos
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Fuente: Mercadotecnia total, 2019. Elaborado por: Autores.

e Definicién de consumidor

Es el individuo que influenciado por su necesidades, tendencias, gustos o preferencias, asume
un comportamiento de compra, por tanto, las organizaciones de hoy necesitan conocer todas
estas caracteristicas para construir acciones comerciales, con la finalidad de que los bienes y
servicios sean adquiridos por el consumidor (Guafia, Quinatoa, & Pérez, 2017).

» Definicion de comportamiento de consumidor

Kotler & Armstrong (2013) lo manifiesta como la conducta que tienen las personas cuando
compran bienes y servicios para su consumo, en el mundo existen diversidad de clientes, por lo
que éstos normalmente, difieren en caracteristicas como la edad, ingresos, nivel de educacion
y gastos, es por ello que la decisiéon de compra se ve afectada por la relacion que pueda existir
entre la diversidad de consumidores y el ambiente que les rodea. Por tanto, ante lo antes
mencionado, el analisis del consumidor, implica conocer todos los factores antepuestos a la
decisiéon de compra de los productos.

Fisher & Espejo, (2011), lo definen como las acciones que tienen las personas cuando
compran y utilizan bienes econdémicos y servicios, inclusive todo el proceso que antepone y
establece la accion
Luego de las definiciones citadas se puede decir que el concepto actual del marketing que se
centra en las necesidades del consumidor, por ello es tan necesario el estudio del
comportamiento del mismo. Sin un conocimiento previo de los bienes y servicios que
demandan los clientes, ya sean actuales o potenciales, sera muy dificil poder satisfacer de
forma efectiva las necesidades de éstos. Por tanto, la tarea del marketing es vislumbrar,
exponer y predecir las acciones relacionadas con el consumo.

Por lo antes mencionado, el comportamiento del consumidor hace énfasis al cumulo de
actividades que realiza una persona u organizacién, a partir de la identificacion de una
necesidad hasta el instante en que efectia la compra y usa el producto o servicio. Es asi que el
analisis de tal comportamiento incluye todos aquellos factores que intervienen en las acciones
realizadas, desde las actividades de busqueda, compra, uso y disposicién de los bienes para
satisfacer aquellas necesidades y deseos.

» Estudio del comportamiento del consumidor

Como sefialan Sheth et al. (1988), el dominio de la teoria de la mercadotécnica lo compone el
estudio del comportamiento del mercado, mismo que envuelve a compradores, vendedores,
intermediarios y moderadores de las relaciones de intercambio. Esta vasta vision de la teoria
de la mercadotécnica involucra la posibilidad de distar varias subdivisiones, entre las que se
pueden mencionar: (industrial, internacional, de servicios, etc.) y también algunos aspectos de
del mercado como pueden ser: (institucional, consumo, funcional, comportamental, etc.).
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Por otro lado Holbrook (1987) menciona que la investigacion sobre el consumidor, como el
andlisis de la consumacion, en todos los ambitos de las dimensiones de consumo del individuo,
basandose en la siguiente sucesion de supuestos:

El estudio del consumidor investiga su comportamiento.

El comportamiento del consumidor conlleva un consumo.

El consumo involucra la adquisicién, uso y disposicién de productos.

Los productos pueden ser bienes, servicios, ideas, acontecimientos o cualquier cosa
que pueda ser adquirida o usada y siempre y cuando tenga un valor.

El valor es un tipo de experiencia que le ocurre a un ente vivo luego de satisfacer una
necesidad o deseo.

VVVYV
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Después del modelo de Kotler, se han hecho varias investigaciones sobre el consumidor. En
esta guia el experto en marketing puede descifrar lo que esconde el consumidor su mente,
puesto que es alli donde ingresan todos los estimulos de marketing, mismo que son analizados
por el sujeto para luego tomar una decision; en esta guia los estimulos se basan en las 4 P de
marketing y otras fuerzas, tales como, econémicas, politicas, tecnolégicas y culturales, en tanto
que la mente del consumidor se compone de caracteristicas culturales, sociales, personales y
psicol6gicas, asi como también del proceso de decisién, que es la respuesta que provee el
comprador en base a la eleccion del producto, servicio o marca (Kotler & Armstrong, 2013).

De acuerdo a lo analizado, es importante destacar que el estudio del comportamiento del
consumidor involucra los siguientes aspectos: El comportamiento de compra es el que engloba
todas las actividades realizas para conseguir un bien o servicio. Por otro lado esta el
comportamiento de uso de los bienes y servicios obtenidos por uno mismo o por terceras
personas. Posteriormente los factores internos y externos a la persona que influyen en el
proceso de compray en el uso del producto adquirido.

Distinguiendo que el consumidor es el centro de toda actividad de mercadotecnia, no se puede
titubear al hablar sobre lo importante que es comprender cémo se motiva al consumidor, como
compra y como utiliza los productos adquiridos. Pues se trata de dar respuesta a varias
preguntas: ¢Qué compra?, ¢por qué lo compra?, ¢como lo compra?, ¢dénde lo compra?,
¢cuanto compra?, ¢con qué frecuencia?, ¢cémo lo utiliza?, etc. Teniendo este discernimiento
las organizaciones podran cumplir muchos objetivos, como el de identificar mas efectivamente
las necesidades actuales y futuras, mejorar la capacidad de comunicaciéon con los clientes,
ganar su confianza y certificar su fidelidad.

Consiguientemente, conocer las necesidades del consumidor, asi como del proceso de
decisién de compra y de los factores que lo determinan, favorece a ambas partes de la relacion
de intercambio. Por un lado al cliente, ya que, le facilita, orienta y hace mas satisfactoria la
compra y consumo de los productos. Considerando que el consumidor se sentird mas
satisfecho, si los productos se adaptan a sus necesidades y los precios son los que estan
dispuestos a pagar. Por otro lado, favorece a la empresa, puesto que el desarrollo de una
estrategia comercial mas acondicionada al consumidor le permitira aumentar la demanda de
los productos ofrecidos, acrecentando la participacion en el mercado.

Por tanto, es imprescindible destacar que el conocimiento de las necesidades del consumidor
es el iniciacion para el disefio de la estrategia comercial, puesto que una vez identificadas las
necesidades, se debe conocer en qué medida se dan éstas en cada segmento del mercado al
gue se atenderd para subsiguientemente posicionar los productos.

e Perspectiva del estudio del comportamiento del consumidor

Las actividades que realizan los individuos y los procesos que éstos ejecutan cuando actlan
como consumidores, son una declaracion del comportamiento como seres humanos. Este
comportamiento es sustancialmente complejo, puesto que intervienen una gran cantidad de
factores, tanto internos como externos, de los que casi ho se tiene conocimientos,
adicionalmente se vuelve complejo debido a la respuesta en cuento a los estimulos del
mercado. Es importante manifestar que el comportamiento varia en funcion del ciclo de vida del
producto, puesto que a medida que el producto se consolida en el mercado, y alcanza la
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madurez, los consumidores aprenden y adquieren mayor experiencia sobre las caracteristicas
y beneficios del mismo.

e Perspectiva econémico o enfoque de la teoria econdmica

El concepto del “hombre econémico”, es el punto concéntrico de esta teoria, puesto que orienta
su comportamiento en funcién a la maximizacion de su utilidad; para lo cual hace un célculo
racional de las derivaciones de su comportamiento de compra. Asumiendo que este
comportamiento implica siempre una eleccién, que actla basicamente por motivaciones
econdmicas. Iniciando con el planteamiento de una hip6tesis en la que el individuo posee un
conocimiento completo de sus deseos, por lo cual es capaz de actuar coherentemente en la
satisfaccion de sus necesidades. Por tanto esta perspectiva, no toma en consideracion la
estructura del proceso de toma de decisiones. Apoyandose asi en la siguiente deliberacion: Los
recursos de los que dispone cualquier agente econémico son limitados; mientras que sus
necesidades son ilimitadas; y en el mercado existen numerosas ofertas capaces de satisfacer
sus necesidades y deseos.

e Perspectiva psicosociolégica

Esta perspectiva supone al ser humano como un animal social acondicionado a las normas y
formas frecuentes de su cultura, asi como a los patrones més especificos de las subculturas y
congregaciones a las que estd sujeto. Sus deseos y conducta estan formados principalmente
por sus afiliaciones grupales actuales y a la influencia de éstos. Por tanto se extienden las
variables que intervienen en el comportamiento, reconociendo a mas de las econdémicas, las
psicolégicas y las sociales. Cabe resaltar que las variables psicolégicas aglomeran las
caracteristicas internas de la persona, mientras que las variables sociales detallan la influencia
que ejerce el entorno.

e Perspectiva motivacional

Revela los comportamientos a partir de las causas que los originan. Asimismo expone que el
ser humano actla estimulado por necesidades, las mismas que son definidas como la
sensacion de carencia de algo. Po tanto, se cree que la motivacion es la fuerza promotora que
estimula a las personas a la accioén, y que ademas es provocada por un estado de tension
debido a una necesidad insatisfecha. De alli que Maslow y Freud principales teéricos de la
motivacion explican de alguna manera el comportamiento del consumidor;

Maslow, A (1975): Asevera que todo ser humano tiene cinco niveles basicos de necesidades,
que fluctian desde las biogénicas a las psicogénicas, y que ademas todo individuo, intentara
satisfacer las de nivel mas bajo antes de proyectarse a las de nivel superior. Hay que
considerar que el organismo humano esta sumiso a las necesidades insatisfechas; puesto que
cuando ésta se satisface pierde importancia en la dindmica del ser humano. Por lo que Maslow
construyé una piramide en funcién de la jerarquia de necesidades, partiendo por las
fisiologicas, seguridad, pertenencia y aceptacion, reconocimiento y culminando con la de
autorrealizacion.

Freud, S. (1975): Expone el comportamiento a partir de las causas que los producen,
manifestando que el ser humano actia estimulado por necesidades. Freud considera que la
motivacion es la fuerza promotora que incita a las personas a la accién, misma que es
estimulada por un estado de tension debido a una necesidad insatisfecha. El autor, construye
una teoria psicoanalitica sobre la conformacién de la psique humana y a partir de ésta expone
el comportamiento de las personas. Revelando en su teoria que la personalidad de un individuo
se va conformando a lo largo de su vida, desde que es lactante hasta que llega a ser adulto y
que ademas se desarrolla en tres grandes niveles: el ello o subconsciente, que es donde se
generan los impulsos y motivaciones mas potentes a las que no puede acceder la persona; el
yo o consciente, que es donde se crean las acciones del individuo para dar respuesta a los
impulsos y motivos del subconsciente y el sUper yo que se refiere a la forma en la que se
dirigen los impulsos hacia comportamientos socialmente admitidos.

» Factores que intervienen en el comportamiento del consumidor
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» Factores culturales

Cultura: Sefiala los entornos que establecen las costumbres adquiridas como resultado de la
convivencia, por lo tanto es una parte distintiva del individuo (Sergueyevna, 2013). Ecuador es
un pais “multiétnico y pluricultural” (Larco & Larco, 2017), en donde existe gran variedad de
culturas, como la mestiza, indigena y afro ecuatoriana, por lo que se evalla lo importante que
es que el mercadologo identifique a qué cultura pertenece su segmento para poder entender su
comportamiento.

Subcultura: De acuerdo a Rodriguez, Torres, & Alvarado, (2015). Son grupos que se
distinguen de otros por aspectos fisicos y conductuales, como por ejemplo: la nacionalidad,
region, religion y grupos raciales.

Clase social: Las variables que dividen las clases sociales cambian de un pais a otro. La
estratificacion de éstas en Ecuador esta determinada por las siguientes dimensiones: vivienda,
educacion, bienes, econémica, habitos de consumo y tecnologia, mismas que han servido para
dividir el pais en 5 niveles A, B, C+, C-, D siendo el nivel A el mas elevado (INEC, 2011).

Familia: Segun el articulo 67 de la constitucién del Ecuador, se reconoce a la familia en sus
diversos tipos, pudiendo clasificar a las familias ecuatorianas en: familias de padres, familias de
madres solteras y familia monoparental (Falconi, 2010). Permitiendo esta clasificacién
determinar el nimero de miembros y la posicion dentro de la familia.

» Factores Personales

Para Kotler & Armstrong (2013) las caracteristicas personales mas influyentes en el
consumidor son: la edad y etapa del ciclo de vida, la ocupacién, el estilo de vida y la
personalidad.

» Factores psicolégicos
Motivacion: Necesidad apremiante que hace al individuo querer satisfacerla.

Percepcion: Proceso por el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan la
informacion, creAndose una imagen.

Aprendizaje: Cambios observados en el comportamiento de un individuo como resultado de la
experiencia (Kotler & Armstrong, 2013).

> Proceso detoma de decisiéon del consumidor

Est4 compuesto por cinco etapas: reconocimiento de la necesidad; blsqueda de informacion;
evaluacion de las alternativas; decision de compra; y pos compra.

Reconocimiento de la necesidad: Puede ser motivada por estimulos internos (las
necesidades normales de la persona se eleva a un nivel lo suficientemente alto como para
convertirse en un impulso), y estimulos externos anuncios, conversaciones con amigos

Busqueda de informacién: Pueden ser: fuentes personales (familiares, amigos, vecinos,
conocidos), fuentes comerciales (publicidad, vendedores, concesionarios en linea, empaques,
exhibiciones), fuentes pulblicas (medios de comunicacion masiva, organizaciones de
clasificacion de consumidores), y fuentes empiricas (manejo, evaluacién, uso del producto).

Evaluacion de las alternativas, decision de compra; y post compra: Después que el
comprador haya buscado la informacidn necesaria, evaluara todas las alternativas desplegadas
para luego tomar una decisién. Posteriormente, el proceso continda con la post compra, que no
es mas que el comportamiento que tiene el comprador una vez realizada la compra y como
éste satisfizo su necesidad. (Fernandez Da Silva, Fossati, & Alfonso, 2013)



Las nuevas tendencias de la mercadotecnia

» Cambio en el consumo del siglo XXI

Los cambios sociales ocasionados desde inicios del siglo XXI traen consigo nuevas tendencias
de consumo. Es asi que existen varios fendmenos que se destacan como promotores de estos
cambios. Refiriéndonos por tanto a las nuevas tecnologias y su anexion a todos los ambitos de
la produccién y de la vida cotidiana, mismos que generan nuevos habitos de consumo, asi
como la virtualizacion de estos. Por otro lado se encuentra la globalizacién e inmigracion,
puesto que los habitos de vida dependen fuertemente de las culturas que lo desarrollan,
ademas las sociedades son pluriculturales y los mercados se segmentan en multitud de
grupos. Finalmente esta el desarrollo de nuevas formas de organizacion familiar, en donde la
unidad basica de consumo es la familia, mismos que desarrollan habitos de compra cotidianos.
Lopez, M. (2015)

El impacto de las tecnologias en el consumo: Las nuevas tecnologias han desarrollado
nuevos contenidos de consumo, que generalmente son virtuales y que ademas son afines con
el ocio y la cultura. El ocio virtual es uno de los mas destacados en este listado, puesto que el
consumo en el hogar de cine, ficciéon y entretenimiento ha tenido un importante desplazamiento
en cuento a las taquillas de cine y espectaculos. Por otro lado encontramos al comercio
electrénico, que debido a la red de internet y sus posibilidades comerciales a través de éste se
esta y gracias a su facilidad de acceso y comodidad, se ha convertido en la forma preferida de
los jovenes para comprar bienes y servicios de todo tipo. Finalmente y no menos importante,
estan los nuevos bienes y servicios tecnoldgicos, como son la telefonia movil, el acceso a la
red, los equipamientos tecnolégicos, los videojuegos o la demética en los hogares, mismos que
se ha convertido en un factor de uso influyente. Loépez, M. (2015)

Globalizacion en ambitos de consumo: La produccién globalizada, hace referencia a
aquellos componentes fabricados en todos los paises imaginables del mundo, que luego son
llevados y distribuidos a todo el planeta. En tal sentido, surgen nuevas potencias productivas
que invaden los mercados mundiales con sus productos. Asimismo la eclosion multicultural ha
propiciado el nacimiento de los establecimientos especializados de todo tipo y la apertura al
consumo de productos exéticos en otros grupos culturales. Por otro lado, surge la emergencia
local frente a globalismo, puesto que gracias a los productos fabricados de forma estandar y
globalizada nace una demanda de productos genuinos, especificos y locales. Lopez, M. (2015)

Nuevas formas de organizaciéon familiar: Con la incorporacién de la mujer al mundo laboral,
con los logros en la igualdad de género, y gracias a una mayor esperanza de vida,
actualmente, se promueven nuevos modelos de coexistencia familiar. Enfatizando primero en
los hogares monoparentales, que son aquellos con limitados presupuesto y consiguiente nivel
de consumo. Seguidamente se aprecian los hogares individuales, que se subdividen en dos
grupos, uno compuestos por personas adultas e independientes; que por lo general viven el
area rural y que esta mas ligado a habitos de compras tradicionales; el otro conformado por
hombres separados con residencia urbana y que plantea nuevas necesidades. Finalmente nos
encontramos con el grupo de jévenes independientes, que se encuentran localizados en
grandes areas metropolitanas, y que son grandes consumidores de productos preparados,
conservas o comidas rapidas. Lépez, M. (2015)

> Hipodtesis de la Investigacion
General

» Las nuevas tendencias de la mercadotecnia influyen en el comportamiento de compra
del consumidor de Manta — Ecuador.

Especificas

» La globalizacion influye en el comportamiento de compra de los consumidores de
Manta — Ecuador.

» El impacto de las tecnologias influye en el comportamiento de compra de los
consumidores de Manta — Ecuador.

» Las nuevas formas de organizacion familiar influyen en el comportamiento de compra
de los consumidores de Manta — Ecuador.
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e Metodologia

Debido a la finalidad que persigue, y de acuerdo con Sierra (2001), esta investigacion, es
aplicada, pues busca mejorar aspectos sociales y pretende resolver problemas en una realidad
concreta, de acuerdo con el alcance temporal, es de caracter seccional, ya que para los
analisis se apoya en muestras tomadas de la poblacion objeto de estudio, por la profundidad de
la disertacion, es del tipo explicativa, puesto que su propésito va mas alla de la pretendida
medicion de variables, al estudiar las relaciones de influencia de las mismas en el objeto de
estudio, de modo que se pueda determinar la estructura y los factores intervinientes en la
dinamica de fendbmenos sociales, proponiéndose ademas, interpretar la realidad de los hechos,
tal y como lo expresa Bavaresco (2006), el fin de la investigacion es analizar metédicamente
particularidades uniformes de los hechos estudiados sobre la realidad, es decir, individuos,
comunidades, entre otros aspectos.

e Tipoy disefio de investigacion.

El disefio de la investigacidon es de tipo transversal o seccional, debido a que se pretende
obtener informacion del objeto de estudio, una Unica vez en un momento determinado.
Asimismo, el enfoque del estudio es de carécter causal cuyo objetivo es conseguir un modelo
que especifique relaciones de causa-efecto entre variables latentes, aquellas que no son
directamente observables, sino inferidas o medidas indirectamente a través de variables
observadas o indicadores (Martinez et al. 2010).

En este sentido, la presente investigacion causal se orienta hacia el estudio de como las
nuevas tendencias del marketing influyen en el comportamiento de compra de los
consumidores de Manta- Ecuador.

e Unidad de analisis

Se toma como unidad de andlisis a la poblacién econémicamente activa (PEA) de la ciudad de
Manta — Ecuador, misma que de acuerdo a datos el INEC (2017), es de 115.016.439,
considerando todas sus parroquias.

e Poblacion de estudio

En cuanto a la definicion de la poblacion, Pérez (2005) plantea que la poblacion inicial a
investigar se denomina poblacién objetivo, pero el muestreo de toda poblaciéon objetivo no
siempre es posible debido a diferentes problemas los cuales no permiten obtener informacion
de algunos de sus elementos (inaccesibilidad de algunos de sus elementos, negativas a
colaborar, ausencias, entre otros).

Por su parte, Johnson y Kuby (2004) afirman que cuando es posible enumerar fisicamente los
elementos pertenecientes a una poblacién, se dice que la poblacion es finita. Por su parte,
Arias y Pefialoza (2013) exponen que estadisticamente la adjetivacion de poblacion finita o
infinita va a depender de la posibilidad del investigador de contar con un listado completo de los
individuos, sujetos u objetos investigados. En este sentido, la poblacién del presente estudio es
finita, compuesta por 115.016 habitantes considerados dentro del PEA de la ciudad de Manta.

e Tamafo de la muestra

El procedimiento de muestreo empleado es de tipo probabilistico. Dentro de los procedimientos
probabilistico para la obtencién del tamafio de la muestra, se emplea el procedimiento de
muestreo aleatorio simple para poblaciones finitas, debido a que cada elemento de la poblacion
tiene la misma probabilidad de ser elegido para el estudio.
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En este sentido, Nogales (2004) plantea que las poblaciones finitas poseen un tamafio total
menor a 100.000 elementos (N<100.000), dando como resultado la recoleccion de una muestra
compuesta por 383 personas a encuestar.

Se tomé como poblacion de estudio a los residentes considerados como parte de la poblacion
econdmicamente activa del cantdon Manta, en edades comprendidas entre los 18 a 65 afios.

Tabla 2: Poblacion Econémicamente Activa de Manta

Tipo de empresa Poblacién por PEA
parroquia
Manta 102.388 47.561
Tarqui 58.116 26.990
Los Esteros 54.322 24.215
Eloy Alfaro 35.270 13.381
San Mateo 5.795 1.760
Santa Marianita 3.109 653
San Lorenzo 2.713 456
Total Manta 261.713 115.016

Fuente: Proyeccion con datos del GAD Manta (2018 - 2019)

Para determinar el tamafio de la muestra se calculé con un nivel de confianza del 95% y un
margen de error de +/- 5%. Fue utilizado para el procesamiento de datos el programa
estadistico IBM SPSS. El andlisis de los resultados tiene una base descriptiva; mientras que los
constructos de medicion estan validados mediante el uso del Alfa de Cronbach.

_ Z:.P.Q.N
T ZLP.Q + (N)(e)?

n

Ddénde:

N = Poblacién o universo (115.016)
n = Tamafio de la muestra (?)

Z = Nivel de confianza (1.96)

P = Probabilidad de aceptacién (0.5)
Q = Probabilidad de rechazo (0.5)

e = Margen de error de muestreo (0.05)

B 1,96% = (0.,5) = (0,5) = (115.016)
1T 1.06% « (0.5) = (0.5) + (115.016) » (0,05)7

3.8416 = 0,25 = 115.0186

? = 38416 = 0,25 + 115.016 = 0.0025
11046137
"= " 383

De acuerdo a los resultados de la formula (muestral finita), el tamafio de la muestra es de 383
empresas a encuestar, para lo cual se hizo la siguiente distribucion.

Técnicas de recoleccién de datos

Se corrié la encuesta, misma que tuvo una precedida validacion de expertos, como herramienta
de medicion, realizandose el andlisis de validez de contenido, criterio y constructo. Para ello se
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aplicaron las 383 encuestas del calculo muestral, con un instrumento compuesto por 30 items,
15 por cada variable, utilizando escala de Likert.

Resultados

Tabla 3: Analisis de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,989 30
Fuente: Analisis software IBM SPSS

Con la finalidad de validar el instrumento utilizado, se llevo a cabo un andlisis estadistico en el
programa SPSS, el mismo que determino que la confiabilidad del instrumento, segun el
coeficiente de Alfa de Cronbach es de 0.989, siendo mayor que el minimo requerido, lo que
sustenta su aplicabilidad en la presente investigacion.

Utilizacion de Rho de Spearman para las pruebas de hipétesis

Para comprobar las hipotesis (general y especificas), se emple6 el andlisis de coeficiente de
correlacién de Rho de Spearman, a través del programa SPSS - 25. En la interpretacién de los
resultados se debe tener en cuenta el baremo de medicién, de tal forma que la exegesis se
haga de acuerdo a la escala descrita en la siguiente tabla:

Tabla 4. Baremo de medicién para coeficiente de correlacion

Escala Nivel de correlacion
0- 02 Minima
0,2 - 04 Baja
0,4 - 0,6 Moderada
0,6 - 0,8 Buena
0,8 - 1,0 Muy Buena

Fuente: Adaptacidon de los autores, enero de 2020

Comprobacion Hipotesis general.

HO: Las nuevas tendencias de la mercadotecnia NO INFLUYEN en el comportamiento
de compra del consumidor de Manta — Ecuador.

H1: Las nuevas tendencias de la mercadotecnia INFLUYEN en el comportamiento de
compra del consumidor de Manta — Ecuador.

Tabla 5: Prueba de hipétesis general- Rho de Spearman

NUEVAS COMPORTAMIENTO
TENDENCIAS DE DE COMPRA DEL
MERCADOTECNIA CONSUMIDOR
Rho de NUEVAS TENDENCIAS Coeficiente de 1,000 ,924™
Spearman DE MERCADOTECNIA correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
COMPORTAMIENTO Coeficiente de ,924™ 1,000
DE COMPRA DEL correlacion
CONSUMIDOR Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383

Fuente: Andlisis software IBM SPSS

El resultado obtenido en el procesamiento de los datos, muestra una significacion
bilateral de 0.00, lo que determina un coeficiente de Spearman < 0.05, por lo tanto, se
descarta la hipotesis nula HO, siendo aprobada la hipotesis alternativa H1. Lo que queda
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evidenciado con el valor del coeficiente de correlacién p = 0,924, el cual se interpreta como una
muy buena correlacién entre las variables mencionadas.

Comprobacion de hip6tesis especifica 1.

HO: La globalizacién NO INFLUYE en el comportamiento de compra del consumidor de
Manta — Ecuador.

H1: La globalizacion INFLUYE en el comportamiento de compra del consumidor de
Manta — Ecuador.

Tabla 6: Prueba de hipétesis especifica 1 - Rho de Spearman

COMPORTAMIENTO
DE COMPRA DEL

GLOBALIZACION CONSUMIDOR

Rho de Coeficiente de 1,000 ,909™
Spearman  GLOBALIZACION correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 383 383

COMPORTAMIENTO Coeficiente de ,909™ 1,000
DE COMPRA DEL correlacion

CONSUMIDOR Sig. (bilateral) ,000 .

N 383 383

Fuente: Andlisis software IBM SPSS

El resultado obtenido en el procesamiento de los datos, muestra una significacion
bilateral de 0.00, lo que determina un coeficiente de Spearman < 0.05, por lo tanto, se
descarta la hipétesis nula HO, siendo aprobada la hipétesis alternativa H1. Lo que queda
evidenciado con el valor del coeficiente de correlacién p = 0,909, el cual se interpreta como una
muy buena correlacién entre las variables mencionadas.

Comprobacion de hip6tesis especifica 2.

HO: El impacto de las tecnologias NO INFLUYE en el comportamiento de compra de los
consumidores de Manta — Ecuador.

H1: El impacto de las tecnologias INFLUYE en el comportamiento de compra de los
consumidores de Manta — Ecuador.

Tabla 7: Prueba de hipétesis especifica 2 - Rho de Spearman

COMPORTAMIENTO

IMPACTO DE LAS

DE COMPRA DEL

TECNOLOGIAS CONSUMIDOR

Rho de Coeficiente de 1,000 ,925™
Spearman IMPACTO DE LAS correlacion

TECNOLOGIAS Sig. (bilateral) . ,000

N 383 383

Coeficiente de ,925™ 1,000
COMPORTAMIENTO correlacién

DE COMPRA DEL Sig. (bilateral) ,000 .

CONSUMIDOR N 383 383

Fuente: Analisis software IBM SPSS

El resultado obtenido en el procesamiento de los datos, muestra una significacion

bilateral de 0.00,

lo que determina un coeficiente de Spearman < 0.05, por lo tanto, se

descarta la hipotesis nula HO, siendo aprobada la hipotesis alternativa H1. Lo que queda
evidenciado con el valor del coeficiente de correlacion p=0,925, el cual se interpreta como una
muy buena correlacién entre las variables mencionadas.

Comprobacién de hipotesis especifica 3.

HO Las nuevas formas de organizacion familiar NO INFLUYE en el comportamiento de
compra de los consumidores de Manta — Ecuador.
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H1: Las nuevas formas de organizaciéon familiar INFLUYE en el comportamiento de
compra de los consumidores de Manta — Ecuador.

Tabla 8: Prueba de hipétesis especifica 3 - Rho de Spearman

NUEVAS FORMAS
ORGANIZACION

COMPORTAMIENTO
DE COMPRA DEL

FAMILIAR CONSUMIDOR

Rho de Coeficiente de 1,000 ,894™
Spearman  NUEVAS FORMAS correlacion

ORGANIZACION Sig. (bilateral) . ,000

FAMILIAR N 383 383

Coeficiente de ,894™ 1,000
COMPORTAMIENTO correlacion

DE COMPRA DEL Sig. (bilateral) ,000 .

CONSUMIDOR N 383 383

Fuente: Analisis software IBM SPSS

El resultado obtenido en el procesamiento de los datos, muestra una significacion
bilateral de 0.00, lo que determina un coeficiente de Spearman < 0.05, por lo tanto, se
descarta la hipétesis nula HO, siendo aprobada la hipétesis alternativa H1. Lo que queda
evidenciado con el valor del coeficiente de correlacién p = 0,894, el cual se interpreta como una
muy buena correlacién entre las variables mencionadas.

Discusion

Como planteamiento inicial, se introduce la importancia de la incorporacién de Internet en la
globalizacion de la informacién como parte fundamental de las nuevas tendencias, pudiendo
mediante éstas el consumidor acceder de varias maneras a la misma sin que las barreras
geograficas constituyan un impedimento que obstaculice su obtencion. En este sentido, se
puede aseverar que el comportamiento del consumidor ha experimentado cambios importantes
con la introduccién del internet y la web en los procesos de bisqueda del producto deseado, lo
cual le ha permitido acceder a un mercado con una gran amplitud de ofertas, permitiéndole
realizar comparaciones en muchos aspectos de los productos o servicio de forma inmediata sin
tener que incurrir en grandes costes de blsqueda.

En el nivel exploratorio de esta investigacibn se pudo apreciar tedricamente como ha
evolucionado la mercadotecnia y cuales son las principales tendencias y retos a los cuales se
enfrentan las organizaciones en este nuevo milenio. Es asi que los desafios derivados del
entorno actual, de cara al nuevo milenio, constituyen el eje de la orientacion moderna del
profesional de marketing.

Cabe mencionar que en muchos casos la evolucién de la realidad ha ido mas rapido que la
capacidad de las organizaciones para asimilar los cambios, puesto que el publico tiene la
posibilidad de discernir y juzgar por si mismo la nueva realidad, y de comprobar que no se
ajusta a lo que le habian ensefiado, pues ahora maneja mas y mejor la informacion. Es asi que
debido a la creciente explosién de inventos en el XXI, resalta el hecho de otorgarle ese valor
agregado a la produccidn, pues ya el tema central de preocupacién de los gerentes no es
Unicamente como reducir los costos de produccion, sino desarrollar en los miembros de la
empresa la habilidad de crear, innovar y mejorar continuamente los productos, de manera tal
qgue el valor afiadido de los productos y servicios esté relacionado al conocimiento que
incorporan y al nivel de satisfaccion que logren generar en los clientes.

En otro sentido, el estilo de vida de los consumidores ha cambiado radicalmente, es asi que las
mujeres hoy en dia estan al mismo nivel que los hombres en el ambito laboral, y ambos tienen
responsabilidades al mismo tiempo en el hogar, por lo tanto ya el tiempo en el que las amas de
casa eran las que veian los anuncios y decidian los productos que iban a comprar quedoé atréas,
el tiempo personal ha disminuido, junto con el poder persuasivo de la televisién y el poder de
lealtad a una marca especifica y si a este hecho le sumamos la fuerte tendencia hacia el
marketing individual y el automarketing, todo esto trae como consecuencia que el mercadoélogo
tendra que influir en los procesos de compra de maneras diferentes, definir quienes son los
individuos que realmente intervienen y toman la decision en este proceso, involucrar mas a los
clientes en todas las fases del proceso de desarrollo de productos y compras y facilitar el
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acceso de informacién sobre los productos apoyandose en la tecnologia, para asi agilizar la
toma de decisiones.

Igualmente cabe aludir que en un ambiente de intensa competencia, rapidos ciclos de
desarrollo de productos y servicios, bajo poder de lealtad a la marca, cambios en la
caracteristicas demogréficas, y desarrollos inmediatos en la tecnologia de la informacién, el
reto principal para enfrentar el futuro es crear organizaciones flexibles y sensibles a las
necesidades de los clientes, la diferencia no esta en la capacidad de atraer a los clientes, sino
de retenerlos, y en este sentido juega un papel importante la tendencia hacia el marketing de
relacién, que resalta la importancia de mantener relaciones duraderas con los clientes a través
del conocimiento pleno de sus gustos, preferencias, maneras de comprar y ofreciéndoles no
solo un producto, sino una relacion satisfactoria y cargada de valor.

Ante lo antes expuesto, las organizaciones deben entender que ha llegado el momento de
pasar del pensamiento a la accion, pues es alli donde se marca la diferencia, ya que las
organizaciones que podran sobrevivir a esta nueva era y enfrentarse de una manera exitosa al
mercado globalizado son aquellas que no solo estén conscientes del cambio sino que, en
primer lugar, de verdad lo planifiquen, lo promuevan y sepan con claridad en donde estan
ahora y donde quisieran estar, en segundo lugar, desarrollen su capacidad para identificar el
mercado actual y potencial, y por udltimo, sean capaces de crear competencias
organizacionales claves, que permitan que la toma de decisiones sea rapida y se puedan
transformar de manera inmediata en acciones que conduzcan al logro de sus objetivos.

Conclusiones

e El andlisis de las nuevas tendencias de mercadotecnia que influyen en el
comportamiento de comprar de los consumidores de Manta — Ecuador, constituye el
ndcleo principal objeto de estudio en la presente investigacion.

e Cabe mencionar que hacer uso de las nuevas tendencias de mercadotecnia resulta
mas econdmico que si usamos las tradicionales, pues hay una reduccion de costos,
ademas es flexible debido a que pueden hacer modificaciones en sus campafas
publicitarias en cualquier momento, ya que estas nuevas herramientas tecnoldgicas
estan disponible las 24 horas del dia, ademas de poder medir de una manera mas
eficiente la respuesta de los consumidores, permitiéndonos tener una mayor capacidad
de segmentacion, y por tanto definir nuestro mercado objetivo para obtener un mayor
grado de atencién por parte de los usuarios en los sitios web.

¢ Mediante el analisis estadistico SPSS 25, se pudo demostrar de acuerdo a la hipétesis
general planteada que las nuevas tendencias de la mercadotecnia influyen en el
comportamiento de compra de los consumidores de Manta — Ecuador, teniendo una
correlacién positiva y significativa, misma que alcanza un nivel de (0,924), con una
significancia bilateral de 0,00 que es menor a 0,05 e incluso menor a 0,01, lo que
especifica que la correlacién que se ha establecido es cierta.

e De acuerdo a la primera hipotesis especifica que establece la influencia de la
globalizaciéon en el comportamiento de compra de los consumidores de Manta —
Ecuador, se pudo demostrar que existe una correlacidon positiva y significativa
alcanzando un nivel de (0,909), con una significancia bilateral de 0,00 que es menor a
0,05 e incluso menor a 0,01, lo que especifica que la correlacidon que se ha establecido
es cierta. En consecuencia se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa.

e En respuesta a la segunda hipétesis especifica donde se pretende demostrar el
impacto de las tecnologias y su influencia en el comportamiento de compra de los
consumidores de Manta — Ecuador, se obtuvo una correlacion positiva y significativa
alcanzando un nivel de (0,925), con una significancia bilateral de 0,00 que es menor a
0,05 e incluso menor a 0,01, lo que especifica que la correlaciéon que se ha establecido
es cierta. En consecuencia se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis
alternativa.
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¢ De la misma manera, mediante el método estadistico utilizado para la tercera hip6tesis
especifica, se pudo evidenciar que las nuevas formas de organizacion familiar influyen
en el comportamiento de compra de los consumidores de Manta — Ecuador, con una
correlacién positiva y significativa alcanzando un nivel de (0,894), con una significancia
bilateral de 0,00 que es menor a 0,05 e incluso menor a 0,01, lo que especifica que la
correlacién que se ha establecido es cierta. En consecuencia se rechaza la hip6tesis
nula y se acepta la hipétesis alternativa.
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