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RESUMEN

Este proyecto de investigacion se enfocé en analizar la psicologia del nuevo consumidor la cual
trata al comportamiento y estructuras mentales al momento de adquirir un producto, y el efecto
WOM mismo que trata de los contenidos que adquiere y recomienda el consumidor en el Centro
Comercial Popular. Se utiliz6 el enfoque cualitativo por la recopilacion de informacion
mediante la encuesta. El enfoque cuantitativo por el pronostico realizado mediante el modelo
de difusion de Bass. Para la muestra se tomo a los habitantes de Tulcan pertenecientes a la
generacion Z, es decir los nacidos entre 1994 y 2010, distribuidos en 3 rangos de edades. Se
aplicaron en total 149 encuestas. Se evidencié los elementos propuestos en los factores internos
y externos psicologicos que intervienen en la decision de compra del nuevo consumidor de la
ciudad de Tulcan. Se identificd que la decisién de compra de la generacion Z tulcanefia esta
sujeta a la identificacion de caracteristicas y beneficios que le puede dar el producto. El 77%
percibe este elemento ante la adquisicion de un producto seglin su perspectiva interna de
consumo. Por otra parte, se determind que la decision de compra estd influida por
recomendaciones en las redes sociales. EI 67% de esta nueva generacion interactla a través de
los medios digitales donde generan opiniones con respecto a la experiencia vivida en la
adquisicion de productos en el Centro Comercial Popular y en consecuencia se aplica la
estrategia WOM entre los consumidores. Como resultado inmediato de la investigacion se
obtuvo la participacion segun el género de la nueva generacién de consumidores en la
comercializacion de los productos en el Centro Comercial Popular. Se evidencio que el 51% de
la participacién en el mercado pertenece al género masculino y un 49% al género femenino.
Este prondstico se lo obtuvo aplicando el modelo de difusion Bass basado la decision de compra
con los factores internos y externos del nuevo consumidor teniendo en cuenta la comunicacion

boca a boca.

Palabras clave: psicologia, factores internos, factores externos, consumidor, WOM
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ABSTRACT

This research project focused on analyzing the psychology of the new consumer which deals
with behavior and mental structures when purchasing a product, and the WOM effect itself that
deals with the contents that the consumer acquires and recommends in the Popular Shopping
Center. The qualitative approach to information collection was used through the survey. The
quantitative approach by the prognosis carried out using bass's diffusion model. For the sample,
the inhabitants of Tulcan were taken who belonged to the Z generation. They were born among
1994 and 2010, distributed in 3 age ranges. A total of 149 surveys were applied. The elements
proposed in the internal and external psychological factors were evidenced which get involved
in the purchase decision of the new consumer of Tulcan city. The decision of the purchase in Z
generation of Tulcan city is subject to the identification of features and benefits that the product
can give you. The 77% perceive this element before the acquisition of a product according to
their internal consumption perspective. Moreover, it was determined that the purchase decision
is influenced by recommendations on social media. The 67% of this new generation interacts
through digital media where they generate opinions regarding with the experience lived in the
acquisition of products in the Popular Shopping Center and consequently the WOM strategy is
applied among consumers. As an immediate result of the research, the new generation of
consumers in the marketing of the products in the Popular Shopping Center was obtained by
gender. It was shown that 51% of the market share belongs to the male gender and 49% to the
female gender. This forecast was obtained by applying the Bass broadcast model based on the
purchase decision with the internal and external factors of the new consumer taking into account

the word-to-mouth communication.

Keywords: psychology, internal factors, external factors, consumer, WOM
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INTRODUCCION

Esta investigacion parte con el proposito de conocer el comportamiento psicolégico que tienen
la nueva generacion de consumidores y como este se relaciona con el WOM, ya que al transitar
por el Centro Comercial Popular se ha visualizado la poca perspicacia por parte de los
comerciantes al momento de ofertar sus productos, esto se ha evidenciado desde afios atras en

los locales comerciales que conforman esta plaza comercial.

En efecto los comerciantes no identifican claramente los rasgos de compra que muestra la nueva
generacion de consumidores, ya su vez no tienen en cuenta el avance tecnologico de la
actualidad, debido a esto los nuevos consumidores interactian directamente con redes sociales

donde adquieren informacion clara y especifica de un producto que desean adquirir.

Los comerciantes que ejercen su actividad de comercio en esta plaza estan ligados a una
comercializacion tradicional donde ofertan los productos que tienen percha, pero no interacttian
en redes sociales para promocionar sus productos con publicidad, ademés en estas plataformas
virtuales pueden interactuar directamente los nuevos consumidores realizando
recomendaciones, y a su vez demostrar que existe WOM por los comentarios que se receptaria
en dicha plataforma, contribuyendo a una mejora en la comercializacion en una de las plazas

importantes de la ciudad de Tulcan.

Con el desarrollo de la investigacion se pudo dar respuesta a la idea a defender determinando
el analisis de la psicologia del nuevo consumidor donde permitié conocer las necesidades a
satisfacer del cliente y a su vez aplicar el efecto contagio WOM en el centro comercial popular

de la ciudad de Tulcan.
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I. PROBLEMA

.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La psicologia del nuevo consumidor se ha convertido en una gran oportunidad para el
desarrollo comercial, pues es una buena alternativa para comprenden las razones que impulsan
a un consumidor a adquirir un bien o servicio, sin embargo, no ha sido aprovechada al méximo,
Ese desaprovechamiento ha impedido a los comerciantes plantear o usar adecuadamente
estrategias que apunten a satisfacer las necesidades de acuerdo con los rasgos psicoldgicos de
los clientes. Una de las estrategias que ha sido mal manipulada es la estrategia del WOM (Word
— of — Mouth) ya que los comerciantes no se interesan en cumplir las expectativas del cliente,
tanto en los productos ofertados como en la atencién brindada, para conseguir su fidelizacion;

sin ésta es casi imposible obtener una recomendacion con otros consumidores.

Existen muchas causas por la que los consumidores no se fidelizan con un producto,
marca o local comercial; una de ellas es la identificacion de productos de mala calidad o incluso
productos que no se relacionen con sus gustos y preferencias. Las nuevas generaciones de
consumidores, personas nacidas entre 1994 y 2010, son conocidos también como generacion z
y se caracterizan por haber crecido incorporando la tecnologia en sus actividades diarias,
mantienen una estrecha relacion con el internet, redes sociales y la globalizacion; por lo que,
han desarrollado una cultura de consumismo. Esta generacion de consumidores esta interesada
en vivir el momento y en moverse por lo que les apasiona y les da felicidad; por eso, gustan de
comprar todo aquello que satisfaga sus necesidades de forma eficiente, pero sin fidelizarse con

nada ni nadie, este antecedente complica aln mas la aplicacion de la estrategia del WOM.

Bajo las mismas consideraciones se aprecid que en el Ecuador los comerciantes,
principalmente en las plazas comerciales, no han podido fidelizar a los nuevos consumidores
pues se ha complicado la creacién de vinculos y relaciones. Se detectd, ademas, que el
desconocimiento de los comerciantes en temas de psicologia de los consumidores, ha generado
incomprension de sus cambios y nuevas exigencias, es por ello, que se siguen usando estrategias

antiguas de marketing que ya no generan impacto ni atraccion.

La ciudad de Tulcan no es la excepcion ante la problematica detectada y es en este
punto donde se originé esta investigacion. EI Centro Comercial Popular es una de las plazas
mas reconocidas del canton para ejecutar actividades de comercio; sin embargo, el movimiento

econdmico interno se encuentra en declive por varias causas; entre ellas, la reduccion de clientes
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por la mala imagen, los productos poco satisfactorios, el trato inadecuado al cliente y la falta de
poder de convencimiento. Las causas antes mencionadas se generan por una razén en comun:
los comerciantes tulcanefios no aplican la psicologia para conectarse con los consumidores y
entender lo que requieren y exigen. Cabe recalcar, que también se hallé una causa relevante que
dificulta la aplicacién del efecto contagio WOM, afectando directamente en las ventas en la
plaza mencionada, y se trata del insuficiente uso de los medios tecnoldgicos y redes sociales
para la promocionar sus productos y locales comerciales; por tanto, es complicado que usuarios
satisfechos emitan opiniones positivas y que nuevos consumidores encuentren las

recomendaciones necesarias para tomar una decision de compra en este mercado.
I.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢El desconocimiento de la psicologia del nuevo consumidor incide en la aplicacién del WOM

en el Centro Comercial Popular de la ciudad de Tulcan?
1.3. JUSTIFICACION

En la actualidad los rasgos psicoldgicos de las nuevas generaciones de consumidores
son un elemento fundamental que toda empresa lucrativa debe tomar en cuenta para una

comercializacién exitosa.

Desde este punto de vista, es preciso que los comerciantes identifiquen estos rasgos y
los utilicen en la creacion de estrategias adecuadas para ofertar los productos de acuerdo con
las necesidades del cliente. A la vez, mediante la satisfaccion y valor entregado al consumidor
se puede alcanzar la fidelizacién de los clientes que posiblemente generen recomendaciones

para otros consumidores.

Bajo estas consideraciones nacidé la necesidad de realizar esta investigacion,
diagnosticando el desconocimiento, de los comerciantes del Centro Comercial Popular, sobre
de los rasgos psicoldgicos que muestran estas generaciones de consumidores y de las estrategias
modernas del marketing para atraer clientes. Con ello, se determind que el WOM es una
estrategia alternativa del marketing que todo comerciante deberia aplicar para incrementar su
nimero de consumidores mediante la obtencién de recomendaciones por la calidad del

producto, atencion al cliente, entre otros.

La investigacion se sostiene en un objetivo estratégico del Plan de Desarrollo y

Ordenamiento Territorial del canton Tulcan 2015 - 2019. El estudio se enlaza con el objetivo:
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“Incentivar el desarrollo econdmico del canton con énfasis en el comercio e impulso al turismo”
(Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de Tulcén, 2015). La identificacion de los
rasgos psicoldgicos de compra de las nuevas generaciones de consumidores permite plantear
estrategias del WOM para las actividades de comercio, considerando que la recomendacion por
parte del cliente es fundamental para el crecimiento de la comercializacion en las plazas

comerciales.

Otro punto de relevancia para la realizacion de esta investigacion se baso en el porte al
cumplimiento de la mision “impulso joven” del plan nacional toda una vida 2017 — 2021. Con
el aporte brindado el investigador, a cada uno de los locales comerciales del centro comercial
popular de la ciudad de Tulcén, se convirtio en un beneficiario indirecto al vincularse con la
sociedad y fortalecer su perfil investigador y formacién académica desde la identificacion

practica de estrategias de marketing acordes a la necesidad comercial.

Finalmente, los comerciantes del centro comercial popular de la ciudad de Tulcan se
convirtieron en beneficiarios directos del estudio. EI gremio implementd mejores estrategias
para promocionar sus locales comerciales y productos. Se resalto la importancia de brindar méas
informacidn sobre los productos ofertados, de identificar las caracteristicas de compra de los
nuevos consumidores y de prestar una mejor atencion a los clientes; todo ello con el unico
proposito de aumentar la captacion de clientes y ventas por las recomendaciones dadas por otros
consumidores dando cumplimiento a la estrategia denominada WOM.

1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo General

Analizar la psicologia del nuevo consumidor y su efecto en el WOM dentro del centro comercial

popular de la ciudad de Tulcén.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Fundamentar teéricamente la investigacion permitiendo respaldar el estudio de la

psicologia del nuevo consumidor y el WOM.

e Recopilar informacion mediante técnicas investigativas que permita deducir la

psicologia del nuevo consumidor en el centro comercial popular de la ciudad de Tulcan.
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Analizar el comportamiento del consumidor ante la influencia de los factores

psicoldgicos.

Analizar la estrategia WOM vy su aplicacion en el Centro Comercial Popular para atraer

al nuevo consumidor.

1.4.3. Preguntas de Investigacion

16

¢Qué factores se debe tomar en cuenta para identificar la psicologia del nuevo

consumidor en el Centro Comercial Popular de la ciudad de Tulcan?

¢Cuales son los rasgos psicoldgicos de compra que muestra el nuevo consumidor en el

centro comercial popular de la ciudad de Tulcan?

¢Qué célculo permite hacer el modelo de difusion de Bass, en funcion al WOM para
incremenar la participacion del nuevo consumidor en el Centro Comercial Popular de

la ciudad de Tulcan?



1. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS.

Los trabajos de investigacion que se presentan como antecedentes, son temas similares

con la investigacion que realizo, los cuales contienen una de las variables a investigar.

a. Antecedente 1.
Tema: EI comportamiento del consumidor ecuatoriano desde la perspectiva psicoldgica.
Autor: Oswaldo Revelo
Afio de publicacion: (2017)

Objetivo: Analizar desde la perspectiva psicoldgica, los habitos de consumo de los individuos.

Esta investigacion hizo un aporte muy valedero para esta investigacion debido a que
analiza al consumidor ecuatoriano desde el punto psicoldgico dando entender cuéles son los
factores psicolégicos que participan en la decision de compra, ademéas también menciona que
el comportamiento humano es variable de acuerdo a las necesidades insatisfechas que tiene el
individuo de un producto en si esta investigacion orienta a este informe de investigacion por
los grandes aportes que hace del comportamiento humano desde la parte psicoldgica al

momento de realizar una compra.
b. Antecedente 2.

Tema: influencia del E-WOM marketing boca-oido electrénico en la decisién de compra de

productos cosméticos en hombres y mujeres de la ciudad de quito.
Autor: Guevara Sénchez
Afio de publicacion: (2017)

Obijetivo General: Determinar la influencia del e-WOM (marketing boca- oido electrénico) en

la decision de compra de productos cosméticos en hombres y mujeres de la ciudad de Quito.

17



Obijetivos especificos:

o Identificar el perfil de consumidores que utilizan medios digitales para
informarse sobre la existencia de productos cosméticos en el mercado, a través

de una encuesta personal a la poblacién de la ciudad de Quito.

e Determinar las horas de navegacion web personal que la poblacion invierte en

medios digitales.

e Identificar las tres caracteristicas de interés mas relevante de la poblacion de
estudio cuando busca informarse sobre un producto cosmético en un sitio web

en el ultimo afio.

e Determinar el sitio web mas selecto, por medio del cual el consumidor se
informa de la oferta de productos cosméticos en la ciudad de Quito, a través de

la investigacion de mercado.

e ldentificar el medio digital mas influyente en la decision de compra de los

consumidores de la ciudad de Quito.

e Plantear una propuesta de estrategia de social media como herramienta
estratégica de marketing, a fin de que sirva como linea base para las empresas

de la industria cosmética anualmente.

En esta investigacion analiza la influencia que el e WOM tiene en la decision de compra
de productos cosméticos en hombres y mujeres de la ciudad de Quito, mediante la aportacion
de informacion amplia hacia el cliente permitiendo que las empresas que entran en la industria
de cosméticos y asi permitirles proponer estrategias que les permita aumentar la
comercializacion de los productos mediante el uso de la tecnologia y sitios web que en la

actualidad han marcado en la demanda de productos.

c. Antecedente 3.
Tema: eWOM: comenta lo que piensas y entenderé que quieres.
Autor: Bravo Olguin

Afio de publicacién: (2014)
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Objetivo General: Determinar los atributos evaluados de la calidad del servicio en los diferentes

hoteles considerados en la investigacion, por parte de usuarios de estos, y clasificarlos en base

al criterio de las dimensiones de calidad definidas, a través del anéalisis de sentimiento de los

comentarios disponibles en tripadvisor.com

Obijetivos especificos:

Determinar la polaridad expresada por clientes de hoteles boutique de Valparaiso,
respecto de los aspectos de servicio evaluados, a través del anélisis de sentimiento de

comentarios de la pagina tripadvisor.com

Construir base de datos que contenga mensajes generados por usuarios en un sitio
abierto y su vinculacién con las dimensiones de la calidad de servicios y emociones que

afloren en los clientes, durante la temporada Verano 2012/20135.

Establecer relaciones entre la polaridad y dimensiones de la calidad del servicio de los
comentarios considerados, de manera de generar un analisis estadistico de estos datos.

Determinar la existencia o no de relacion entre las evaluaciones especificas a nivel de

dimensiones de la calidad y la evaluacion global de la calidad del servicio.

Indagar respecto de la calidad del servicio percibida de los hoteles boutiques
considerados, a través de los resultados derivados de la implementacion de la propuesta
metodoldgica planteada.

En esta investigacion se analiza la comunicacion interpersonal(WOM) debido a que este

es un punto fundamental ya que permite identificar elementos esenciales que influyen en el

comportamiento y la decision de compra de un cliente que pretende utilizar servicios por

primera vez, ademas se identifica la potencialidad que ha generado el WOM ya que este es una

fuente de informacion para consumidores, donde el uso del internet y de tecnologias de

informacidn que han permitido a los usuarios de todo el mundo, traspasar las barreras del tiempo

y el espacio para compartir sus experiencias a una escala sin precedentes.

d. Antecedente 4.

Tema: Worker eWOM: los trabajadores opinan en Internet.

Autor: Melian, Santiago & Bulchand, Jacques.

19



Afio de publicacion: (2014)

Objetivo El eWOM es el comportamiento consistente en comunicar opiniones y experiencias

de consumo usando las posibilidades que ofrece Internet.

Este articulo cientifico tomado como antecedente menciona el comportamiento que
tiene el consumidor, ademas se lo ha utilizado para diferenciar lo que es el WOM y eWOM,
dando por entender que son estrategias similares ya que uno es de boca a boca y el otro es
mediante el uso de artefactos electrénico como se podria decir visual y oido, sin embargo se
asemeja con el plan de investigacion ya que no solo se puede utilizar el boca a boca sino que es
factible proponer estrategias para sobresalir en las redes sociales que hoy en dia es el bum en

los nuevos consumidores.

e. Antecedente 5.

Tema: La comunicacion de ‘boca en boca’ vs. la de ‘boca en boca electronica’: Analisis de sus

principales diferencias
Autor: Sarmiento, José.
Afio de publicacién: (2015)

Objetivo: Analizar como ha evolucionado el término de “boca en boca” desde un contexto
analdgico hasta un contexto digital y asi poder esclarecer las principales diferencias existentes

entre ambos términos.

Este articulo cientifico habla de la interaccion boca a boca donde lo relata como una
forma antigua de comunicacion y que es una influencia para identificar el comportamiento del
consumidor, ademéas menciona que el acelerado desarrollo de las redes sociales ha permitido
intercambiar informacion entre diferentes usuarios permitiendo el cambio y el comportamiento

de estos mediante la organizacion, medio, marca, servicio o producto.
2.2. MARCO TEORICO.

2.2.1. Psicologia del consumidor.

Segun Castro (2019) la psicologia del consumidor se define como: “surgimiento de las
necesidades de compra y los factores psicoldgicos y ambientales relacionados” (parr. 4). En si
el comportamiento de las personas esta relacionado a las necesidades que se presentan en la

vida diaria es por ello que estan relacionados con los factores psicoldgicos, ademas Nardi,
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(2017) complementa en la parte Psicologica de las personas al momento en consumo de bienes
0 servicios manifestando que es: “el comportamiento y estructuras mentales donde los
consumidores mustran las actitudes, motivaciones, creencias y valores” (parr. 6). Asimismo se
destaca que el comportamiento compra en las personas estan ligados a estos elementos de la
psicologia, donde muestran rasgos evidenciales de gustos y preferencias al momento de realizar
una compra, ademas al ividenciar estos rasgos que muestra el consumidor permite que los
interesados en ofertar un producto, indique las caracteristicas esenciales de este para su pronta

comercializacion en un determinado lugar comercial.

2.2.2. (Qué es el comportamiento del consumidor?

Segun Wilkic citado por Hoyer, Maclnnis, & Pleters (2015) el comportamiento del
consumidor es: “el conjunto de actividades que realizan las personas cuando seleccionan,
compran, evallan y utilizan bienes y servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos y
necesidades, actividades en las que estan implicados procesos mentales y emocionales, asi

como acciones fisicas” (pag. 28).

Ademas, Schiffman & Lazar (2010) mencionan que: “el comportamiento que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que
satisfagan sus necesidades, se enfoca en la manera que los consumidores, familias o los hogares
toman decisiones para gastar sus recursos disponibles” (pag 5). EIl comportamiento del
consumidor esta ligado a las acciones de compra que tiene cada persona, es fundamental
conocer las necesidades que puede tener el consumidor y que acciones muestra en cuanto a
compra de un producto, es esencial un previo analisis de que nesesidades que posee, ademas es
fundamental resaltar que todo ser humano actua de acuerdo a su mentalidad o muchas beses se

ve ligado a los sentimientos en cuanto a la compra de un producto.

2.2.3. ¢ Quién es el consumidor?

En el sitio web economiasimple.net (2016) se describe que el consumidor es: “una
organizacion o individuo que consume bienes o servicios que los proveedores y fabricantes
ponen a su disposicion en el mercado con el proposito de satisfacer alguna de sus necesidades”
(parr. 1). El consumidor es el ente principal de toda empresa, a través del tiempo el consumidor
se ha vuelto més exigente por el manejo de las nuevas tecnologias, como evolucion del internet,
permitiéndole al consumidor estar mas informado de las caracteristicas de un producto o

servicio, ademas también les ha permitido informarse de donde son fabricados los “productos
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gue van a satisfacer sus necesidades, es por ello que en la actualidad se puede mencionar que

el consumidor es méas técnico al momento de realizar una compra de un producto o servicio.

2.2.3.1. (Qué compran los consumidores?

Segun Molla, Berenguer, Gomez, & Quintanilla (2014) “los consumidores compran
productos, entendidos éstos como el conjunto de beneficios que satisfacen las necesidades y
deseos de los consumidores. Los productos no s6lo son bienes fisicos, sino que puede tratarse
de servicios, experiencias, personas, lugares, organizaciones o ideas” (parr. 3). Los rasgos

psicoldgicos que el autor menciona como influyentes en la decision de compra son:

a. Tangibilidad: “viene determinada tanto por las propiedades fisicas y materiales como
por las caracteristicas funcionales y estéticas percibidas por el consumidor en un

producto” (Molla, Berenguer, Gdmez, & Qintanilla 2014, parr. 4).

b. Duracion: segin Moll4, Berenguer, Gomez, & Qintanilla (2014) hace “referencia al

esfuerzo en el que incurre el consumidor para seleccionarlos y obtenerlos” (parr. 5).

c. Disponibilidad: al hablar de que es lo que compra el consumidor se menciona aspectos
fundamentales que puede destacar el consumidor, ademas esto se veria ligado a los
beneficios que el producto le bride a los consumidores, un punto importante que este
tiene en cuenta es la tangibilidad del producto donde asimila la caracteristicas
funcionales que le puede brindar al momento de satisfacer las necesidades, es por ello
que se ve ligado con la durabilidad del producto donde el consumidor lo determina
durante la seleccion del producto para obtenerlo, ademas es importante tener en cuenta
que para el consumidor influye mucho la disponibilidad que exista en el mercado.

2.2.4. Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor.

Los distintos rasgos de compra que muestra el consumidor estan ligados a una gran
influencia como la cultura personal y psicoldgicos, es por ello que la gran mayoria de los
comerciantes deben tener en cuenta para tener una comercializacion de sus productos.
2.2.4.1. Factores culturales.

Kotler & Amstrong (2012) mencionan que: “los factores culturales ejercen una gran y
profunda influencia sobre el comportamiento del consumidor. EI mercad6logo debe entender
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los papeles (roles) que juegan la cultura, la subcultura y la clase social del comprador” (pag.

346), y las definen como:

a. Cultura: el origen de los deseos y del comportamiento de una sociedad es la cultura,
puesto que en su etapa de crecimiento aprende valores, percepciones, deseos Yy

conductas basicas, de su familia y de otras instituciones importantes.

b. Subculturas: la subcultura son grupos de personas con valores compartidos basados en
experiencias y situaciones comunes de la vida, estos incluyen nacionalidades,

religiones, grupos raciales y regiones geograficas.

c. Clase social: se define como las divisiones relativamente permanentes y ordenadas,
donde los miembros comparten valores, intereses y conductas similares. El factor
cultural influye de manera directa en el comportamiento del consumidor, aportando en
la formacion de cada persona, como principal aspecto que influye en este factor es sin
duda la clase social, partiendo de las relaciones sociales que tiene cada persona,
relacionandose por las mismos valores o intereses que puede tener en la sociedad
reflejando la formacion cultural donde fortalece los deseos y el comportamiento del
consumidor, debido a esto se relaciona con la subcultura de la persona, previniéndose
por las experiencias que ha tenido el consumidor en relacion con un producto y ademas

que beneficios le ha brindado dicho producto en la satisfaccion de sus necesidades.

2.2.4.2. Factores sociales.

Kotler & Amstrong (2012) afirman que: “el comportamiento de un consumidor también
recibe la influencia de factores sociales como sus pequefios grupos, su familia, sus papeles
sociales y su estatus” (pag. 349), y a la vez los define asi:

a. Grupos y redes sociales: estad determinado por muchos grupos pequefios que ejercen
una influencia directa en una persona llamados grupos de pertenencia, por otra parte,
los grupos de referencia funcionan como puntos directos o indirectos de comparacion

en la formacion de las actitudes o la conducta de una persona.

b. Familia: en la sociedad la organizacion de consumo mas importante es la familia, por
tanto, se le ha investigado a profundidad por los mercaddlogos que se interesan en los

papeles y la influencia de todos los miembros de la misma en el momento de la compra.

23



c. Papeles (roles) y estatus: se define como la posicion que una persona tiene en diversos
grupos como la familia, los clubes, organizaciones y comunidades en linea. El factor
social del consumidor se ha visto afectado de manera directa o indirecta en la compra
de un producto o servicio, en la actualidad el componente que mas influye en la
comercializacion de productos sin duda alguna son las redes sociales, el avance de esta
herramienta tecnoldgica ha permitido realizar publicidades de productos, el actual
consumidor esta atado a este medio de comunicacion, ademas otro factor social que se
involucra en la compra de un producto es la familia, debido a que se interactia en el
consumo por el estatus que posee o el poder adquisitivo que le permite satisfacer las
necesidades que puede tener el consumidor.

2.2.4.3. Factores personales.

Segun Kotler & Arstrong (2012) “las decisiones de los consumidores también se ven
afectadas por caracteristicas personales como la edad y etapa en el ciclo de vida, la ocupacion,
la situacion econdmica, el estilo de vida, la personalidad y el auto concepto del comprador”

(pag. 351), y amplian las definiciones expresando que:

a. Edady etapaen el ciclo de vida: a lo largo de la vida del consumidor se va cambiando
los bienes y servicios adquiridos, asi como van cambiando los gustos como: en la
comida, laropa, los muebles y las actividades recreativas relacionandose principalmente

con la edad.

b. Ocupacioén: para la decision de compra de bienes o servicios también influye la
ocupacion puesto que existe diferencia entre los tipos de productos que compran los
trabajadores de bajo dependencia y los que adquieren los empresarios o ejecutivos.
Los mercaddlogos se interesan en identificar a los grupos ocupacionales en funcion

de los productos y servicios demandados.

2.2.5. E1 estudio del comportamiento del consumidor.

Molla, Berenguer, Gomez, & Qintanilla (2014) mencionan que: “la complejidad del
comportamiento del consumidor hace que a lo largo del tiempo su estudio se haya abordado
desde diferentes enfoques o disciplinas cientificas, como la economia, la psicologia y la
sociologia, entre otras” (pag. 37). El estudiar al comportamiento del consumidor es fundamental
para realizar una buena estrategia de marketing, ademas es necesario entender la complejidad

gque muestra un consumidor al adquirir un producto para satisfacer sus necesidades, es
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importante tener en cuenta los rasgos psicologicos que muestra un consumidor, ya que podria
relacionarlos con sus sentimientos, o relaciones social, quienes sin duda aportan en una gran

mayoria el comportamiento de compra de un consumidor.

2.2.6. Marketing.

Tomando en consideracion el criterio de Kotler & Amstrong (2012) el marketing debe:
Entenderse no en el sentido arcaico de realizar una venta, sino en el sentido moderno de
satisfacer las necesidades del cliente. Si el mercaddlogo entiende bien las necesidades del
consumidor; si desarrolla productos que ofrezcan un valor superior del cliente; y si fija sus
precios, distribuye y promueve de manera eficaz, sus productos se venderdn con mucha
facilidad.

2.2.6.1. Mercado.

Arboleda (2013) afirma que: “el mercado es el &rea en la cual convergen las fuerzas de
la oferta y la demanda para establecer un precio unico y, por lo tanto, la cantidad de las
transacciones que se vayan a realizar” (pag. 35). En si el mercado viene a ser el lugar donde
permite el intercambio de bienes o de servicios, ademas se menciona que es el lugar donde
interviene la oferta y la demanda, también en este permite manipular los precios de los
productos de acuerdo a la oferta que exista permitiendo la evolucidn de estos.

2.2.6.2. Estrategia de marketing.

Seguln Espinosa (2015) menciona que:

Las estrategias de marketing se definen dependiendo a como se van a conseguir los
objetivos comerciales de la empresa, por ello es necesario identificar y priorizar
aquellos productos que tengan un mayor potencial y rentabilidad, seleccionar al
publico al que nos vamos a dirigir, definir el posicionamiento de marca que queremos
conseguir en la mente de los clientes y trabajar de forma estratégica las diferentes
variables que forman el marketing mix (producto, precio, distribucion y

comunicacion).

Las estrategias de marketing se las realiza dependiendo de las metas comerciales que
tiene la empresa, permitiendo identificar y priorizar los productos mas potenciales y con mayor

rentabilidad, de igual manera escoger el mercado meta al que se va a dirigir el producto y como
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se va a posicionar la marca en la mente del consumidor, permitiendo trabajar en conjunto para

plantear estrategias con diferentes énfasis logrando un marketing mix exitoso.

2.2.6.3. Tipos de Marketing

En el sitio web emprendepyme.net (2019) se menciona que: “conquistar el mercado,
atraer y fidelizar clientes, serie de estrategias acordes a las necesidades y gustos de nuestros
clientes. Sin embargo, son muchos los tipos de marketing que se puede encontrar” (parr. 1).

Para interés de la investigacion se amplia el estudio del marketing WOM o boca a boca.

2.2.6.4.Marketing WOM o Boca a Boca.

El sitio web Puromarketing (2018) menciona que son: “técnicas basicas y rudimentarias
del marketing, los consumidores son los propios agentes de marketing y publicidad, ayudan a
que la informacion se propague, quienes ayudan a asentar ciertas creencias sobre la marca o la

empresa, sus valores y ayudan a desvelar caracteristicas y su potencial” (parr. 1).
a. ElwOoM
Segun Lopera (2015) el WOM:

Se debe definir como aquellas acciones que realiza una marca para estimular la
mencion de su nombre y entrar en las conversaciones de las personas de forma natural
y espontanea, ademas las marcas deben generar contenidos que los consumidores
compartan y acomoden en los diferentes circulos sociales, permitiendo que el

comsumidor obtenga distitos momentos de verdad ante la marca. (parr. 7)

Para el marketing son aquellas acciones estratégicas que propone una marca para atraer
a nuevos clientes, permitiendo mencionar el nombre de estas y asi invadir conversaciones en
las personas de manera espontanea, ademas se puede mencionar que la marca realiza pequefias

resefias de sus productos para invadir al consumidor mediante el uso de las redes sociales.
b. Comunicacion de boca a boca.
Segun Lovelock & Wirtz (2009) la comunicacion boca a boca:

Los clientes que conocen poco de un servicio confian mas en la comunicacion de boca
en boca que los consumidores expertos, ademas este tipo de comunicacion incluso

tiene lugar durante los encuentros de servicio. Cuando los clientes hablan entre si
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sobre algun aspecto del servicio, esta informacion puede influir tanto en su conducta

como en su satisfaccion con el servicio.

Por lo tanto, se puede mencionar a la comunicacién boca a boca como una pequefia
resefia que pueden mencionar los consumidores que ya utilizaron un producto, compartiendo
sus experiencias en su medio social recomendando los productos que le han permitido satisfacer
las necesidades, y a su vez asesorar a nuevos potenciales clientes permitiendo adquirir un bien

0 servicio de acuerdo a las necesidades que tenga el consumidor.
¢. Comunicacion cara a cara.

Segln Gandiaga (2018) “las relaciones humanas no pasan de moda, el tu a td, es lo que
fomenta las conexiones personales, genera sinergias, incrementa la confianza, aporta
transparencia y construye relaciones fuertes y significativas” (parr. 2). En si la comunicacion
face to face hace que las personas interactuen de manera mas participativa donde permite
espresar de mejor manera las experiencias de un producto o servicio que el consumidor
adquirio, ademas de esta manera se entrelazan experiencias que obtuvieron por la compra o la

adquisicién del producto o servicio.
d. Comunicacion directa.

En el sitio web Marketingdirecto.com (2009) se manifiesta que es: “ una comunicacion,
donde no solo el potencial consumidor recibe impactos, sino que es capaz de interactuar y
aportar sus puntos de vista” (parr. 2). Es por ello que la comunicacion directa es fundamental
en la comercializacion de un producto, permitiendo que los comsumidores realicen comentarios
hacia otras personas de los productos o servicios que han adquirido y a su ves expresar

directamente con estos las experiencias que han obtenido.
e. Cumunicacion online.

Segun Sanchez (2012) la comunicacion online es: “el didlogo personal y las relaciones
voluntarias que se producen entre marcas y consumidores en las redes sociales hacen de éstos
canales el lugar ideal para comunicar, incitar, recomendar, prescribir y fideliza” (parr. 6). Sin
duda al mencionar la comunicacion online en la actualidad se ve reflejado la tecnologia devido

a su gran evolucion gue ha tenido en la actualidad, es por ello que este medio de comunicacion
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es aprovechado al maximo en la actualidad por las grandes empresas permitiendo realizar

grandes estrategias de comunicacién en cuanto a la promocion de productos o servicios.

2.2.7. Modelo de difusion Bass

El modelo de difusion toma en cuenta a los “clientes de un determinado producto
inducen a la compra a los Clientes Potenciales y que analiza de forma independiente mediante
simulaciones del modelo, ademas la publicidad es aquel que se produce como consecuencia de
las acciones comerciales por parte de la empresa” (Lépez, 2017, pag. 9). Este modelo es
fundamental para la investigacion debido a que a traves de este se puede realizar un prondstico
de los clientes potenciales que se puede tener en el futuro, ademas permite evidenciar los
clientes potenciales que se puede transformar en clientes fijos ya sea para una organizacién o
una empresa que busque comercializar de una mejor manera su producto, es importante tener

en cuenta los siguientes parametros para que este modelo pronostique de una mejor manera:
a) Adopcién por difusion.

Segun Lopez (2017) laadopcion por difusion es: “la divulgacion por parte de los clientes
del producto de nuestra empresa a sus conocidos o entorno con el que se relacionan a través del
proceso de propagacion de boca en boca” (pag. 10). La difusion en si hace relevancia a los
comentarios buenos o malos de un producto, sin duda estas resefias sobresalen de los clientes
que han adquirdo un produto ya sea por necesidad o por satisfacer las necesidades de compra
que puede tener el individuo. Siguiendo el criterio del autor los elementos que intervienen en

el analisis de la adopcion por difusion son:

> Clientes Potenciales: personas que forman parte del mercado de consumidores pero

gue no consumen.
> Clientes: personas que consumen el producto.

» Tamaiio del mercado: sumatoria de todas las personas que forman el mercado, en
resumen, los clientes de la competencia y del mercado pero que no compran. Este se
mantiene constante en todo el analisis del modelo. A mayor tamafio del mercado,

menor es la Tasa de adopcion de la empresa.

» Proporcion de adopciones: clientes potenciales que compran el producto, después de

tener contacto con los que ya eran clientes efectivos.

» Tasa de contactos: numero de personas con las que cada cliente real tiene contacto.
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I1l. METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

El enfoque que se aplico en la investigacion es cuali-cuantitativo bajo las consideraciones que

se detallan a continuacion:

3.1.1. Enfoque cuantitativo.

Segun Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) el enfoque cuantitativo es secuencial
y probatorio. Cada etapa precede a la siguiente y no podemos eludir pasos. Parte de una idea
que va acotandose y, una vez delimitada, se derivan objetivos y preguntas de investigacion, se
revisa la literatura y se construye un marco o una perspectiva tedrica. De las preguntas se
establecen hipotesis y determinan variables; se traza un plan para probarlas (disefio), se miden
las variables en un determinado contexto, se analizan las mediciones obtenidas utilizando

métodos estadisticos, y se extrae una serie de conclusiones respecto a la hipétesis.

Los resultados se presentd mediante la recopilacion de informacion, permitiendo
procesar la informacion obtenida mediante el uso de aplicaciones como es el SPSS, que realiza
tablas estadisticas y esto permitira realizar un analisis de los resultados de las encuestas que se
plantearan en el centro comercial popular de la ciudad de Tulcan, obteniendo como resultados
el comportamiento y la psicologia del consumidor, permitiendo plantear estrategias del WOM

esenciales para atraer al nuevo consumidor.

3.1.1.2. Enfoque Cualitativo.

Segln Herndndez, Fernandez, & Baptista. (2014) el enfoque cualitativo se guia por
areas o temas significativos de investigacion. Sin embargo, en lugar de que la claridad sobre las
preguntas de investigacion e hipdtesis preceda a la recoleccion y el analisis de los datos, los
estudios pueden desarrollar preguntas e hipotesis antes, durante o después de la recoleccion y
el andlisis de los datos.

Los resultados se los obtuvo mediante el disefio de encuestas, entrevistas hacia los
clientes y duefios de locales, permitiendo identificar las unas hipotesis que le antecede en la
recopilacion y el analisis de datos, ademas mediante este enfoque se disefiara el instrumento
acorde para obtener la informacion para analizar la psicologia del nuevo consumidor y que
estrategias del WOM han utiliza para atraer sus clientes en el centro comercial popular de la

ciudad de Tulcan.
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3.1.2. Tipos de Investigacion.

Se aplicaron los siguientes tipos de investigacion:
3.1.2.1. Investigacion Descriptiva.

Segln Tamayo & Tamayo (2003) menciona a la investigacion descriptiva como:
“comprende la descripcion, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, y la
composicién o procesos de los fendmenos. El enfoque se hace sobre conclusiones dominantes

0 sobre cOmo una persona, grupo o cosa se conduce o funciona en el presente”

De la cita mencionada permitio describir las variables de estudio de manera estratégica
y recopilar el levantamiento de informacion en el centro comercial popular de la ciudad de
Tulcan; contemplando la idea de Nifio. (2011), de esta manera se identificara la psicologia del
nuevo consumidor para proponer estrategias del WOM en el centro comercial de Tulcan, que
permita incrementar las ventas comerciales. De la misma manera facilitara la descripcion de los
hechos y resultados de la recopilacion de datos para aclarar la relacion de las variables de

investigacion.

3.1.2.2. Investigacion Bibliogréafica.

Segun Rodriguez (2013) menciona que la Investigacion bibliografica permite, entre
otras cosas, apoyar la investigacion que se desea realizar, evitar emprender investigaciones ya
realizadas, tomar conocimiento de experimentos ya hechos para repetirlos cuando sea
necesario, continuar investigaciones interrumpidas o incompletas, buscar informacién

sugerente, seleccionar los materiales para un marco teorico, entre otras finalidades.

De lo anteriormente citado hizo un gran aporte investigacion bibliografica ya que
permitio recopilar informacion de fuentes secundarias que tuvieron relacion con las variables
de estudio, tuvo un gran aporte en la elaboracion del marco teérico, ademas sirvié para indagar
comparar investigaciones similares o que ya se encuentren realizadas, esto permitié que el

investigador conozca mas el tema a investigar.
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3.1.2.3. Investigacién De Campo.

Seguln Arias (2012) citando por Vega & Almeida (2016) menciona a la investigacion de

campo como.

Aquella que consiste en la recopilacion de datos directamente de los sujetos
investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o
controlar la variable alguna, es decir el investigador obtiene informacion, pero no altera las

condiciones existentes. De alli su caracter de investigacion no experimental (pag. 40).

De lo anteriormente citado se pude decir que la investigacion de campo se lo realizo
mediante la recopilacion de informacién valedera y que fundamente la investigacion, de esta
manera permitié analizar y manipular de la mejor manera las dos variables de estudio

propuestas, obteniendo resultados acordes en la investigacion propuesta.
3.1.2.4. Investigacién Correlacional.

La investigacion correlacional “asocia variables mediante un patrén predecible para un
grupo o poblacion” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 81). Partiendo del enfoque
cualitativo la investigacion correlacional evaluo la relacion de los factores psicologicos del
nuevo consumidor y como estos influyen en el WOM en el Centro Comercial Popular de la

ciudad de Tulcan.
3.2. IDEA A DEFENDER

Analizar la psicologia del nuevo consumidor permite conocer a los clientes y evaluar el efecto

contagio WOM en el Centro Comercial Popular de la ciudad de Tulcéan.
3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.3.1. Definicion de Variables

Para la elaboracion de la investigacidn se tomo en cuenta una variable independiente y

dependiente, mismas que se detallan a continuacion:

Variable independiente: Psicologia del nuevo consumidor.

Variable dependiente: WOM
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3.3.2. Operacionalizacion de variales.

Tabla 1

Operacionalizacidon de Variable Independiente y Variable dependiente.

Variable

Dimensiones

Indicadores

Técnicas

Instrumentos

Fuente

Variable

independiente:

Psicologia del
nuevo
consumidor.

Factor interno
del consumidor

% de influencia
del estilo de vida

Encuesta

Formulario 001

Consumidor

% de influencia la
cultura

Encuesta

Formulario 001

Consumidor

% de influencia de
la motivacion.

Encuesta

Formulario 001

Consumidor

% de influencia de
la personalidad

Encuesta

Formulario 001

Consumidor

% de influencia de
la percepcion.

Encuesta

Formulario 001

Consumidor

Factor externo
del consumidor

% de influencia de
la calidad de vida

Encuesta

Formulario 001

Consumidor

% de influencia
del precio

Encuesta

Formulario 001

Consumidor

% de influencia de
la valoracion de
otros
consumidores

Encuesta

Formulario 001

Consumidor

% de influencia de
las redes sociales

Encuesta

Formulario 001

Consumidor

Variable
dependiente:

WOM

Participacion

de los factores

psicolégicos en
el WOM.

% interaccion de
los factores
internos y
externos en la
comunicacion
boca a boca.

Encuesta

Formulario 001

Consumidor

Pronostico de
difusion con el
modelo de
Bass.

% de participacion
en el mercado
tendra esta nueva
generacion de
consumidores.

Encuesta

Formulario 001

Consumidor

3.4. METODOS UTILIZADOS

3.4.1. Método inductivo-deductivo.

“Es un método de inferencia basado en la 16gica y relacionado con el estudio de hechos

particulares, aunque es deductivo en un sentido (parte de lo general a lo particular), y es

inductivo en sentido contrario (va de lo particular a lo general)” (Bernal, 2006).

Este método permitié analizar las diferentes razones de compra que tiene el nuevo

consumidor y de igual manera se obtuvo problemas que envuelven a la informalidad Laboral y

obtener conclusiones realas y validas para poder generar recomendaciones frente al manejo en

las ofertas de los productos por pate de los comerciantes.
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3.4.2. Tecnicas e instrumentos de Investigacion.

Para la obtencion de informacion se aplicé la técnica de la encuesta con un

cuestionario como instrumento; tal como se detalla a continuacion.

La encuesta se aplico a la nueva generacion de consumidores nacidos entre los afios
1994 y 2010 a través de un cuestionario (Anexo Il-Formato de encuesta), compuesta de los
elementos que intervienen en los factores internos y externos del consumidor en la decision de
compra. También, se valido el instrumento median el coeficiente de Alfa de Cronbach
obteniendo un valor de 0.76 dando a entender la fiabilidad del instrumento para la recopilacion
de los datos necesarios para la investigacion. Ademas, para el formulario del trabajo de
investigacién, se tomd en cuenta la participacion de 5 profesionales que ejercen su actividad
profesional de salud mental del hospital Luis G Davila, afirmando de su experiencia en el trato
psicolégico en las personas, quienes aportaron a la investigacion realizada con asesoramiento
psicoldgico los doctores: Quillupangui Edison, Erika Revelo, Ronaldo Jiménez, Rosalia del
Carmen Mora y Maria Castro, quienes valoraron de manera profesional las preguntas
propuestas en el formulario 001, ademas los afios de experiencia les permitio a los profesionales
realizar un amplio criterio de conocimiento en la tematica de estudio y de esta manera aporten
enormemente para la investigacion, de la misma manera al presentarles el formulario se
familiarizaron facilmente con las preguntas paralelas para identificar los factores internos y

externos que posee las personas al momento de realizar una compra.

Por otra parte, posterior a realizar la evaluacién al formulario, cada profesional dio un
criterio de acuerdo a su ética profesional que han adquirido durante sus afios de experiencia
laboral, una de ellas es que: “al partir del marketing se debe realizar las publicidades, seria
bueno identificar las necesidades primarias del ser humano para tener un control de compras y
gue esta satisfagan las necesidades tanto internas como externas sin comprometer el aspecto
social psicolégico y fisico de quien lo premisa” esta recomendacion la realizo el doctor
Quillupangui Edison quien tiene una experiencia de 8 afios, ademas menciona hay que
enfocarse en esta parte para tener una mejor apertura para los factores internos o externos qué
influye en el consumidor para adquirir un producto. Retomando todas las recomendaciones que
realizaron los psicélogos, se realizo un redisefio del formulario, modificando las preguntas que
eran poco entendibles tanto los factores internos como de los factores externos y a su vez sean
mejor comprensibles para las personas que se aplico las encuestas, el rango de edades que se

ha manejado para aplicar el formulario esta dentro de los nacidos en 1994 hasta los nacidos en
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el 2010, quiénes son destacados en el marketing como la generacion z o los nuevos

consumidores en el mercado.
3.4.3. ANALISIS ESTADISTICO

3.4.3.1. Poblacién

Considerando que la investigacion estuvo enfocada en analizar la psicologia del nuevo
consumidor, es importante recalcar, que de acuerdo con Sanchez (2018) se considera como
nuevos consumidores a la generacion z, misma que esta formada por aquellos nacidos entre los
afios 1994 y 2010; es por eso que, para definir la poblacién de la investigacion se tomo en
consideracion a la poblacion tulcanefia, hombres y mujeres, nacidos entre los afios mencionados
obteniendo un total 14799 participantes registrados en el Censo Poblacional del Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

3.4.3.2. Muestra

El tamafio de la muestra se calculd mediante la formula estadistica para poblaciones
finitas, permitiendo identificar el nimero exacto de unidades de analisis para la investigacion.
Npgq
EZ
(7) (N-1+pgq

n =

14799 * 0.89 x 11
n= = 149

(0'052) (14799 — 1) + (0.89 * 11)

1.962

Para lograr la identificacion de los casos de estudio se aplico la técnica de muestreo
probabilistico estratificado, calculando 3 submuestras en funcion de los rangos de edad
identificados dentro de la poblacion. Los instrumentos de la investigacion se aplicaron a
consumidores del Centro Comercial Popular siguiendo la siguiente distribucion por edad y
género:

e Para el rango de edad entre 10 y 14 afios se aplicaron 53 encuestas, 26 para el género
masculino y 27 para el género femenino.

e Para el rango de edad entre 15 y 19 afios se aplicaron 51 encuestas, 25 para el género
masculino y 26 para género femenino.

e Para el rango de edad entre 20 y 24 afios se aplicaron 44 encuestas, 22 para el género

masculino y 22 para el género femenino.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

La finalidad principal de esta seccion es presentar los resultados de relevancia en la
investigacion después de haber realizado los respectivos calculos que permitieron visualizar los
factores psicologicos, internos y externos, que intervienen en la decision de compra de los
nuevos consumidores, y como éstos se relacionan con el efecto contagio WOM que se centra
en la comunicacion que posee la nueva generacion de consumidores de forma personal o a

través de medios sociales.

Los resultados obtenidos se relatan en funcion a la informacion recolectada y de los
respectivos calculos que se consiguieron en la investigacion, con ello, fue posible identificar
los factores que influyen en la decision de compra del nuevo consumidor y como estos inciden
en la aplicacion del WOM en el Centro Comercial Popular de la ciudad de Tulcan con respecto
a los factores psicologicos intervinientes en la accion comercial, ademas, con la aplicacién del
modelo de difusién Bass se realiz6 la proyeccion de participacion en el mercado de la nueva
generacion de consumidores para el afio 2020.

La discusion se desprende después de realizar los andlisis e interpretacion de los
resultados obtenidos, teniendo en cuenta los antecedentes y las teorias analizadas en el capitulo
de la fundamentacion tedrica, permitiendo tener un balance entre lo obtenido y las aportaciones
de otros autores contribuyendo considerablemente a esta investigacion.

4.1. Revision y validacion del instrumento

Es importante mencionar que los estudios relacionados con temas psicol6gicos
requieren el apoyo de profesionales de dicha rama, puesto que a través de esta ciencia se analiza
el comportamiento de los humanos en un determinado contexto, por tanto, requiere aplicar
instrumentos precisos y concretos. Bajo esta consideracion, se determind la necesidad de
efectuar un proceso de revision y validacion del instrumento de profesionales previa a la

aplicacion del mismo, obteniendo los siguientes resultados.
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Mejora superficial Acorde Redisefiar

Factores internos Factores externos

Figura 1. Revision y validacion del instrumento
Fuente: Encuesta aplicada a profesionales en salud mental.

Gracias a la aportacion de los profesionales en salud mental del hospital Luis G. Davila,
se pudo obtener la validacion del formulario destinado para los consumidores del Centro
Comercial Popular. Especificamente para la seccion de los factores internos, la revision de los
profesionales dio como resultado que aproximadamente el 70% las preguntas planteadas eran
apropiadas y correctamente planteadas para evaluar estos factores de influencia en la decision
de compra de los consumidores. Para las preguntas restantes, los profesionales, sugirieron hacer
modificaciones de redaccion a fin de que las interrogantes planteadas sean méas entendibles y
de facil comprension considerando las edades de los participantes de la investigacion; este
aporte profesional permitié obtener un amplio criterio para enfocar de manera adecuada la

investigacién en cuanto a la psicologia del consumidor.

La seccion de factores internos del instrumento también fue revisada y validada por los
profesionales en salud mental, con ello se lleg6 a definir los items de preguntas correctos para
evaluar a estos factores y la influencia que ejercen en el nuevo consumidor del Centro
Comercial Popular para adquirir un producto. En la revision profesional de las preguntas
estipuladas sobre los factores externos, se obtuvo que el 70% eran aptas para obtener la
informacion requerida respecto a este factor, mientras que el 30% de las interrogantes debieron
modificarse en forma, para que sean entendibles al momento de aplicar la encuesta, también a
sugerencia de los profesionales fue necesario eliminar items que no tenian ningun criterio

relacionado con la investigacion.
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Después de haber realizado los respectivos cambios y modificaciones sugeridas por los
profesionales en salud mental, ademas de tomar en cuenta sus para entender al nuevo
consumidor, se procedié con la aplicacion del instrumento a los consumidores del Centro
Comercial Popular de la ciudad de Tulcan obteniendo informacion valiosa con respecto a los
elementos de influencia contemplados en los factores psicologicos internos y externos que se

muestran a continuacion.

4.2. Factores psicoldgicos que intervienen en la decision de compra

Al hablar de factores psicoldgicos del consumidor, se identifican a los factores internos
y factores externos que intervienen directamente en las decisiones de compra de los
consumidores, €stos permiten obtener una perspectiva del producto o servicio en funcion de las
necesidades de los consumidores e intervenir en la creacion de recomendaciones futuras sobre

el producto adquirido, extendiendo la comunicacion boca a boca.

4.2.1. Factores internos.

Para comprender la psicologia de un consumidor, se partié del analisis a los factores
internos en funcidén de componentes ligados con las emociones, condiciones, sentimientos y
pensamientos de cada persona que surgen gracias a una secuencia de variables como la
motivacion, percepcion, aprendizaje, memoria y actitudes que son importantes e influyen en la

decision de compra que toma esta generacion de consumidores.

Es importante recalcar que Revelo (2017) menciona en su trabajo investigativo titulado
“El comportamiento del consumidor ecuatoriano desde la perspectiva psicologica” que el
comportamiento del consumidor desde las perspectivas psicoldgicas se relaciona directamente
con la comunicacion de opiniones y experiencias especialmente en el factor interno que
encuentra conexo con la motivacién, percepcién, experiencia entre otros. Los resultados
obtenidos en la mencionada investigacion, se relacionan con lo obtenido en este estudio, pues
los datos indicaron que mas de la mitad de los consumidores encuestados aceptan a los factores
internos como elementos de influencia en la decision de compra, resaltando que el nuevo
consumidor o la generacion Z efectlan las compras por motivacion personal y por las
experiencias previas que han tenido con los productos adquiridos. En la siguiente figura se
muestran los resultados obtenidos, en relacion a los distintos elementos psicologicos evaluados

en el factor interno.
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Compra por costumbre.

Compra relacionada a la innovacién.

Compra relacinada a crisis econdmica.

Compra viable en tienda fisica.

Compra viable en tienda online.

Compra por caracteristocas y beneficios del producto.
Compra porque el comerciante crea espectativas...

Satisfacer impulso de compra.

Compra por impulso.

Compra productos sustitutos para satisfacer un deseo.

Compra para pertenecer a un grupo social.

Compra por alegria

Compra por tristeza

Compra para identificar su imagen.
Compra en reaccion a una publicidad. | ‘

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Figura 2. Factores internos del nuevo consumidor de Tulcan.
Fuente: Encuesta aplicada a la generacidn z de consumidores de Tulcéan.

En la figura mostrada se puede identificar con facilidad que en el nuevo consumidor
influyen en la decisién de compra 10 de los 15 elementos psicoldgicos internos propuestos en
la encuesta aplicada a los consumidores de la generacion Z del Centro Comercial Popular la
ciudad de Tulcan. Estos elementos estan relacionados precisamente con la seguridad y
satisfaccion interna que el consumidor siente con la adquisicion de un producto, para ello, busca
previamente informacion a través de recomendaciones de otros consumidores o mediante la
meditacion por experiencias propias vividas anteriormente. Se puede evidenciar que los
consumidores buscan productos que se encuentren acorde a sus gustos y preferencias, de tal
manera, que logren satisfacer su necesidad adquiriendo un producto segun sus beneficios y
caracteristicas; en efecto, los consumidores de la generacion Z analizados indican su preferencia
en adquirir un producto en una tienda fisica, teniendo la posibilidad de tener contacto con el

producto previo a realizar la compra.

Se puede evidenciar que el elemento interno que mas influye en la toma de decisiones
de compra de la nueva generacion de consumidores es las caracteristicas y los beneficios del
producto, pues se evidencio que el 77% de los consumidores encuestados compran un producto
por estos rasgos. Ademas, se encontrd que estos consumidores realizan recomendaciones en su
medio social, por tanto, se concluye que los nuevos consumidores de la ciudad de Tulcan
adquieren los productos enfocando su interés en las caracteristicas y beneficios que les brindan,
y posteriormente, segun la experiencia que les genere la compra, hacen recomendaciones boca
a boca en su entorno social sobre los bienes o servicios adquiridos. Con ello se pudo relacionar

la variable independiente y dependiente de esta investigacion, es decir, existe interaccion entre
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el factor interno en la adquisicion de un producto y la recomendacion que realizan estos nuevos

consumidores, a través del WOM, en su medio social.

Por otra parte, se detecto la viabilidad de adquirir un producto en una tienda fisica. Los
datos obtenidos permitieron comprender que la nueva generacion de consumidores siente
mayor seguridad de adquirir un producto al interactuar en una tienda fisica, el 76% de
participacion de compra se realiza en estos establecimientos; esta nueva generacion de
consumidores aun prefiere adquirir un producto en una tienda fisica 0 un mercado de la

localidad especialmente por las recomendaciones recibidas.

Es importante mencionar que para la generacion Z de consumidores es influyente en la
decision de compra las expectativas que el comerciante ha creado del producto ofertando a
través de las estrategias de comunicacion y promocién; este impulso de compra es vital para el
comercio debido que el 72% toman la decision de comprar por el vinculo que crea el
comerciante con el consumidor, y a la vez, puede incidir en el regreso del consumidor para
adquirir otros productos ofertados en dicho lugar convirtiéndose en clientes fieles que
propagaran las recomendaciones de los productos adquiridos.

Ahora bien, los argumentos antes mencionados se respaldan con los hallazgos
investigativos de Olivera & Rosselld (2014), pues en su trabajo titulado “Aportaciones del
estudio de la cognicion implicita al &mbito de la psicologia del consumidor” se determind que
el comportamiento del consumidor desde la parte psicologia, enfocandose en la cognicion, varia
de acuerdo a la percepcion de cada persona; mismo hallazgo detectado en la presente
investigacion, puesto que se identifico que la percepcion de las caracteristicas y beneficios de
un producto puede influir en la decision de compra y en la difusién de recomendaciones de la
nueva generacion de consumidores del Centro Comercial Popular de la ciudad de Tulcén. La
decision de compra del nuevo consumidor, tal como lo mencionan los autores Olivera &
Rossello, también puede influir por la “visualizacion de la imagen para mayor impacto
afectivo”, puesto que la perpectiva que genera el comerciante del Centro Comercial Popular
sobre el producto permite a los consumidores tener una percepcion de lo positivo o negativo de

un producto complementada con la calidad de la atencién al cliente.

Siguiendo el cirterio de los mencionados autores, se puede relacionar los resultados de
dicha investigacién con lo obtenido en ésta, corroborando que las rutinas de compra que tiene

la genereacion Z de consumidores aporta significativamente en la participacion de mercado que
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tiene el Centro Comercial Popular en la actividad de comercio de la ciudad de Tulcén. Esta
participacion esta ligada en su mayoria, por la accesibilidad que tienen los nuevos consumidores
con este establecimiento pudiendo interactuar directamente con el comerciante en tiendas
fisicas, con ello, tienen la facilidad de palpar la calidad de los productos y difundir esta
informacion en sus medios sociales a través del WOM, comunicacion boca a boca, con

amistades y familiares.

4.2.2. Factores externos.

Complementando a los factores psicol6gicos que posee una persona, se encuentran los
factores externos, éstos estan precedidos por elementos esenciales como el estilo de vida,
precio, recomendaciones de otro consumidor y, sobre todo, las redes sociales; sin duda estos
componentes del factor externo influyen en las nuevas generaciones de consumidores y por
ende en el comercio de la localidad de Tulcén, enfatizando en la trasmision de recomendaciones

usando la tecnologia para llegar a clientes potenciales.

El factor externo esta relacionado con las interacciones de compra gque puede tener el
nuevo consumidor con elementos como: la publicidad, las recomendaciones por redes sociales
y de amigos, creacion de necesidades a través del marketing, entre otras. De acuerdo con la
investigacion de Guevara Sanchez (2017) la decision de compra se relaciona directamente con
en el marketing boca oido o méas conocido como eWOM para la comercializacion de un
producto, en el caso de dicha investigacion productos cosméticos para hombres y mujeres,
puesto que los clientes potenciales interacttan en las redes sociales y mas ain con la emision
de comentarios o recomendaciones sobre los beneficios del producto que dejan los clientes. En
la presente investigacion se analizo estos factores mediante la encuesta aplicada a los nuevos
consumidores de la ciudad de Tulcan, obteniendo como resultado que los factores externos, en
promedio influyen en un 52.8% en la decision de compra, por tanto, para mejorar la
comercializacion es una buena alternativa aplicar estrategias publicitarias aplicando
herramientas y técnicas de neuromarketing que permitan llegar directamente a la psiquis del
consumidor con un mensaje publicitario eficiente, con ello, logran llamar la atencion del nuevo
consumidor y en efecto atraer decisiones positivas de compra. Los comerciantes deben
desarrollar estrategias de promocion en medios sociales como Facebook e Instagram, donde se

puede crear anuncios de forma practica y sencilla para llamar la atencion del nuevo consumidor.
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En la siguiente figura se muestran los elementos del factor externo analizados es esta

investigacion.

Compra e inmediatamente recomienda.

Compra por recomendaciones en redes sociales
Compra para identificarse con una celebridad.
Compra por influencia de las redes sociales.

Compra por influencia de la familia.

Compra por el precio.

Compra por moda

Compra por caracteristocas y beneficios del producto.
Compra por recomendacion de otros.

compra para identificar su etnia carchense.

Compra por acesoria de expertos.

Compra por influencia de los medios de comunicacion.
Compra porque la publicidad es interesante.

Compra por la publicidad en medios de comunicacion.
Compra acompafiado de amigos.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 3. Factores internos del nuevo consumidor de Tulcan.
Fuente: Encuesta aplicada a la generacion z de consumidores de Tulcan.

Con respecto a la figura que se presenta con anterioridad es facil identificar que en el
nuevo consumidor influyen en la decision de compra 12 de 15 elementos externos, propuestos
en el instrumento aplicado a los nuevos consumidores del Centro Comercial Popular de la
ciudad de Tulcéan. Los elementos predominantes de estos factores estan conexos principalmente
con las recomendaciones, sugerencias, asesorias y comentarios que reciben los nuevos
consumidores a través de distintos medios, con ello es posible comprender que la generacion Z
estd presto a buscar informacién de un producto de forma activa, de tal manera, que puedan
tener todo tipo de datos sobre un producto antes de realizar lacompra, con ello, se sienten mayor
seguridad sobre la adquisicion de un producto en el mencionado establecimiento de la ciudad

de Tulcan.

Los factores externos analizados fueron relacionados con la decision de compra del
nuevo consumidor de la ciudad de Tulcan, pues se evidencidé claramente que estos
consumidores realizan compras en el Centro Comercial Popular guiados por las
recomendaciones que reciben en las redes sociales de amigos, familiares o incluso de
desconocidos; esta afirmacion fue representada por un 65% de los encuestados debido a la gran
interaccion que dia a dia tienen estos en los medios sociales. Asimismo, se pudo determinar que
entre los consumidores de la generacion Z de Tulcan se aplica el WOM para difundir las

recomendaciones con otras personas incentivando la adquisicion de productos en este mercado.

41



Por otra parte, se encontré que la decisién de compra que toma la nueva generacion de
consumidores esta relacionada fuertemente con la moda. El 62% de los consumidores de la
generacion Z optan por adquirir productos para estar a la moda segun las tendencias del
mercado, y que varia constantemente en el tiempo. La decision de compra de los nuevos
consumidores puede ser influenciada por la informacion y recomendaciones presentes en las

redes sociales, donde se detallan las nuevas modas de la actualidad.

Ademas, se determino que otro de los elementos externos que intervienen en la decision
de compra del nuevo consumidor, son las recomendaciones de expertos o conocedores de un
producto. Se identifico que el 63% de los nuevos consumidores de la ciudad de Tulcan optan
por solicitar recomendaciones 0 asesorias de expertos previa a la adquisicion de un producto; y
es en esta parte donde se refleja el boom de las recomendaciones, de cualquier tipo, como

incentivo para la adquisicion de productos que satisfagan las necesidades de consumo.

Para fortalecer los relatos anteriores se tom6 como referencia al autor Revelo (2017)
quien estudié “el comportamiento del consumidor ecuatoriano desde la perspectiva
psicologica”, especificamente en la importancia que otorga a la publicidad para crear la
necesidad de satisfaccion de manera activa. En contraste con esta investigacion, se evidencio
que la calidad de la publicidad realizada en las redes sociales influyen en la decisién de compra
de la nueva generacion de consumidores de la ciudad de Tulcan. Los medios de comunicacion
como facebook e instagram y todas las publicidades digitales desarrolladas permiten a los
consumidores interactuar con otros para compartir opiniones, criterios, recomendaciones y
experiencias de los produtos adquiridos. Con ello, se demuestra nuevamente que de forma
empirica la estrategia WOM es aplicada por los consumidores del Centro Comercial Popular,
de forma personal o en la web mediante la comunicacion electronica em funcion de la

satisfaccion del producto adquirido.

Finalmente, considerando a la moda como elemento externo de influencia para la
decision de compra, los autores Olivera & Rosselld (2014) mencionan que ésta es “capaz de
influenciar la conducta al corto plazo”, mismo resultado obtenido en la investigacion. La moda
hace que los nuevos consumidores tomen una decision de compra por influencia de la tendencia
de consumo de su entorno social, y a la vez definirse un grupo o status social en la ciudad de
Tulcan. En estas agrupaciones interviene sin duda el WOM por que realizan la comunicacion
cara a cara o face to face y les permite compartir recomendaciones de los productos adquiridos

para crear incentivos de consumo en clientes potenciales del Centro Comercial Popular.
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4.3. Modelo de Bass

Con lafinalidad de identificar la comunicacion boca a boca u en otras palabras el WOM,
es fundamental la aplicacion de un modelo que evidencie con claridad las interacciones en el
mercado de la nueva generacion de consumidores y la influencia que tienen los factores internos
y externos en la decisién de compra; es asi, que se decidié usar el Modelo de Difusion Bass,
que permite determinar la conversion de clientes potenciales a clientes fijos del Centro
Comercial Popular de la ciudad de Tulcan. A continuacion, se muestran los elementos que

intervienen y se requieren para la aplicacion de este modelo.

ELEMENTOS PRINCIPALES DEL
MODELO DE BASS Clientes

Deseados

Tamaio del
Mercado

Adopcion por
difusion(p)

publicdad(q)

= \
S Proporcion de
Adopciones
Efecto
Publicidad
Tasade
Contactos

Figura 4. Elementos principales del modelo de Bass.
Adaptado de: Analisis del modelo de Bass.

Brevemente se detallan los elementos del modelo Bass como: el efecto contagio y el
efecto de la publicidad, con la finalidad de conseguir como resultado los factores que mas
influyen en el nuevo consumidor para atraer a clientes potenciales a lo largo del proceso de
comercializacion del producto, y lograr convertirlos en clientes fijos. Para ello se pueden usar
dos maneras. La primera a través de la adopcion por publicidad en donde se pretende que los
consumidores adquieran un producto por medio de toda la publicidad que los comerciantes del
Centro Comercial Popular hacen para atraer la nueva generacion de consumidores. La segunda,
bien puede ser por la adopcion por difusion, donde los clientes potenciales van a empezar a
difundir la informacion con sus conocidos o medio social sobre productos comprados por

recomendaciones, experiencias u ofertas de este centro comercial de la ciudad de Tulcéan.
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Recapitulando sobre modelo propuesto por Frank Bass, se define como una herramienta
que permite pronosticar de manera mas especifica la participacion del nuevo consumidor en el
mercado en funcidn de los factores psicologicos que intervienen en la decision de compra. En
cuanto a la investigacion, la estructura del modelo de difusién Bass permitid identificar el
namero de consumidores que adquiriran un producto en el Centro Comercial Popular en el afio
2020 tomando en cuenta el nimero de consumidores que ya adquirieron un producto en el afio
2019, siendo el 23% jdvenes en edades entre los 10 y 14 afios, seguido por la poblacion nacida
entre 1994 al 2010 con un 28%. Finalmente, se determind que quienes tienen mayor
participacion en la compra de productos en el Centro Comercial Popular estan entre las edades
de 20 a 24 afios representando un 49%. Los porcentajes mencionados sobre el consumo de
productos en el centro comercial se obtuvieron de los datos entregados por los duefios de los

locales comerciales de este importante mercado de la ciudad de Tulcan.

A continuacion, se detalla con mayor claridad la estructura matematica del modelo
propuesto por Bass, estructura que se aplico para calcular un pronéstico incremental de nuevos
consumidores que posiblemente obtenga el Centro Comercial Popular siempre y cuando se
visualice una mejor propuesta publicitaria que genere atraccion para la generacién Z o de

nuevos consumidores.

Adelante se muestra la formula matematica del Modelo Bass:

S(e) = p+q1)][m—N(T—1)]

mN(T —

Previo a usar la formula para calcular el prondstico de consumo, es importante explicar

las distintas nomenclaturas dentro de ésta.
» N(t)= nimero de consumidores que adquieren el producto en el momento t.
> S(t)= numero de nuevos consumidores que adquiriran el producto en el periodo t.

» m= maximo nimero de consumidores que pueden adquirir el producto (en este caso

toda la poblacion nacidos en 1994 hasta 2010)
» p=tasa de difusion interna del nuevo consumidor

» (= tasa de difusion externa del nuevo consumidor
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Al realizar la adaptacion el modelo matematico de difusion Bass para la investigacion
permitio calcular rapidamente el prondstico a futuro de cuantos consumidores puede tener el
Centro Comercial Popular, siempre y cuando, adopten nuevas estrategias que atraigan a esta

generacion de consumidores.

Una vez obtenidos todos los célculos y prondsticos mediante el modelo de difusion
Bass, se llego a la misma conclusion que la autora Gonzélez Lépez (2017) quien menciona que
no sélo la adopcion por difusion es suficiente para conseguir que un producto se consuma en
gran medida. Ademas, se coincide con la autora en que la difusion depende de la innovacion
que el pequefio comerciante ha hecho para vender sus productos, lastimosamente las estrategias
tradicionales que se han implementado durante estos Ultimos afios no han generado impacto en
la nueva generacion de consumidores, pues en la actualidad no prestan interés a estas
estrategias. Esta nueva generacion de consumidores interactia mucho en las redes sociales, por
la facil accesibilidad en este siglo XXI. La difusidn publicitaria, segun esta investigacion y la
autora mencionada, no siempre es efectiva para atraer al nuevo consumidor y que consuma

productos ofertados en el Centro Comercial Popular de la ciudad de Tulcan.

Cabe mencionar que los comerciantes tulcanefios sélo estan enfocados en el modelo de
difusion tradicional, pues no toman en cuenta que el actual consumidor o generacion Z de
consumidores evaltan de manera rapida la conformidad que puede tener el producto que va a
adquirir. También, es importante tomar en cuenta que la mencionada generacion tiene varias
percepciones al momento de escoger la comodidad o la usabilidad del producto que va a
adquirir, por ello, que tienen facilidad de adopcién con las novedades de un producto para

evaluar la posible satisfaccion ante una necesidad determinada.

Gonzalez también indica que el hecho de que cada cliente solo realice una compra dejara
como efecto que el mercado se sature y quede lleno de clientes potenciales. Esta afirmacion es
muy importante para la investigacion pues los resultados obtenidos por el modelo Bass,
proyectan un incremento de consumidores en la edad de 10 a 14 afios, con porcentaje de
participacién en el mercado del 53% para este afio 2020; sin embargo, si no se efectlan
estrategias para atraer, ofertar y vender productos en percha, el porcentaje de participacion se
perdera en su totalidad; es decir, se perderan 2812 consumidores tulcanefios a causa de escaza

efectividad de las estrategias de atraccion.
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4.3.1. Tasa de difusion interna (p).

La tasa de difusion interna (p) tuvo una serie de calculos que permitié obtener el
prondstico del comportamiento del nuevo consumidor. Para el calculo se efectud de la siguiente

manera:

> Se realizd el célculo de la media de todas las preguntas aplicadas para el factor interno

que influye en la decision de compra.

nx
X =—
15

¥ = (232+293+1.95+3.16 + 2.18 + 2.35 + 2.72 + 2.66 + 3.60 + 3.87 + 2.43 + 3.79 + 2.83 + 3.09 + 2.63)
- 15

X = 2.83310962

> Posteriormente se calcul6 la tasa de difusidn interna, permitiendo encontrar la difusion

de los factores internos del consumidor

2.83310962
p=" 02100
5
p = 56,66%

p = 57% valor aproximado

Una vez obtenida la informacion necesaria para la investigacion, en funcion de los
rangos de edades objeto de estudio, se procedié a calcular la tasa de difusion interna, dando
como resultado un 57% el cual indica que en el Centro Comercial Popular los consumidores de
edades tempranas tienen alta participacion en la comercializacion de los productos ofertados en
dicho mercado, considerando que los que tienen mas posibilidad de adquirir productos se
encuentran entre las edades de 20 a 24 afios pues se convierten con mayor facilidad en

consumidores fijos por su independencia econdmica.

4.3.2. Tasa de difusion externa (q).

Para encontrar la tasa de difusién externa se efectudé el mismo proceso de caélculo,
permitiendo obtener datos importantes para encontrar la tasa de difusion externa de la siguiente

manera:
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» Se realiz6 el célculo de la media de todas las preguntas aplicadas para el factor externo
que influye en la decision de compra

¥x
=715

X = (2.64 4+ 255+ 243 +2.99 + 3.13 + 2.28 + 2.87 + 2.91 + 3.17 4+ 2.88 4+ 2.73 4+ 2.86 + 2.33 + 3.24 + 2.97)
N 15

X = 2.64429530

» Calculo de la tasa de difusion externa, permitiendo encontrar la difusion de los factores
externa del consumidor.

2.64429530
q=———c——*100

q = 52.88%
q = 53% valor aproximado

Con la informacién recolectada, se identificd la tasa de difusion externa y se realizaron
los calculos respectivos pudiendo encontrar que el 53% aproximadamente, el cual es favorable
para la investigacion , demostro que en el Centro Comercial Popular existe una alta aceptacion
de los consumidores por los factores externos como influencia para el nuevo consumidor y su
proceso de decision de compra, ademas se identificO que los consumidores que mas se
relacionan con publicidad fisica estdn en el rango de 20 a 24 afios debido a que son
consumidores demuestran tener mayor interés en los productos que van a adquirir en funcion

de su poder adquisitivo.

4.3.3. Efecto contagio WOM (p*q).

Al mencionar el efecto contagio WOM es fundamental tener en cuenta que es la funcion
de los dos factores que inciden en la decisién de compra, permitiendo proyectar a futuro la
participacion de la nueva generacion de consumidores en el Centro Comercial Popular de la
ciudad de Tulcan y determinar como el efecto contagio puede incidir en la comercializacion de
los productos. Comprender el efecto contagio WOM en el centro comercial mencionado,
permitio cumplir con el objetivo y dar respuesta a la idea a defender planteada en esta
investigacion pues fue posible determinar los rasgos psicoldgicos, tanto internos como externos,
que influyen en la decision de compra de los nuevos consumidores, de tal manera, que los

ofertantes logren comprender a sus demandantes y con ello desarrollen y apliquen esfuerzos de
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marketing efectivos que logren llamar la atencion de los consumidores y consigan la trasmision
boca a boca (WOM) de comentarios positivos y recomendaciones de los productos vendidos en

dicho lugar para lograr mayor captacion del mercado.

Para realizar la proyeccion para el 2020, se utilizé el modelo propuesto por Frank Bass,
modelo que se adapto para la investigacion permitiendo proyectar como veria la participacion
en el mercado de esta nueva generacion de consumidores, reiterando que, si los comerciantes
no adoptan una manera mas moderna de conectar con los consumidores mediante la publicidad,

la actividad comercial disminuira.

4.3.3.1. Efecto contagio por rango de edades.

Para determinar el efecto contagio por rango de edades, se realizé el calculo matematico
tomando en cuenta el total de habitantes que hay por cada rango de edad y la formula
matema@tica de proyeccion del modelo de Bass, obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 2
Efecto contagio por rango de edades

Rango de edad Nuevos consumidores (S) Participacion en el mercado

futuro
entre 10a 14 2812 53%
entre 15a 19 2625 51%
entre 20a 24 1842 42%

Una vez realizado los célculos se encontré que la participacion en el mercado de la
nueva generacion de consumidores para el afio 2020 sera favorable en funcién del efecto
contagio, puesto que el porcentaje de participacion es del 50% aproximadamente. Es importante
comprender que el resultado obtenido puede jugar de manera negativa para los comerciantes si

no enfocan su interés en aplicar buenas estrategias para atraer al nuevo consumidor.

Al tomar la proyeccion calculada de forma optimista, se denota que el 53% de nuevos
consumidores adquiriran un producto en el Centro Comercial Popular, es decir, para el 2020 se
incrementaran un total de 2812 consumidores en el rango de 10 a 14 afios de edad como efecto
de las estrategias de marketing Optimas que los comerciantes apliquen para llamar la atencion
del nuevo consumidor. Por otra parte, se ve un incremento de 2625 nuevos consumidores en el
rango de 15 a 19 afios con una participacion del 51% en la adquisicion de productos en este
centro comercial. Finalmente, se determind que el grupo que menos participacion tiene en el
mercado son los consumidores que tienen un promedio de edad entre los 20 a 24 afios, con un

total de 1842 nuevos consumidores, quienes incrementaran en el afio 2020.
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Es importante recalcar que los calculos presentados en la tabla también se pueden
interpretar negativamente si los comerciantes del Centro Comercial Popular no aplican buenas
estrategias de promocion, en efecto se perderan a los consumidores de la generacion Z en los
mismos porcentajes que se presentan en la tabla y se podria dar el cierre definitivo de este

mercado icénico de la ciudad de Tulcan.

4.3.3.2. Efecto contagio por género.

La proyeccién de la participacion en el mercado también se calculé en funcion del
género de los consumidores para el afio 2020, pudiendo determinar que la participacion
incrementara para dicho afio, por lo que la actividad comercial se reactivara en el Centro
Comercial Popular de la ciudad de Tulcadn. A continuacién, se presenta la tabla con la
proyeccion y el porcentaje de participacion en el mercado:

Tabla 3
Efecto contagio por género

Participacion en el mercado

Rango de edad Nuevos consumidores (S)
futuro
Hombres 3576 49%
Mujeres 3796 51%

El calculo presentado en la tabla, permitié identificar, de manera positiva o negativa,
que los consumidores de género femenino prevalece en la participacion del mercado futuro del
Centro Comercial Popular, dependiendo directamente con las estrategias que apliquen los
comerciales para atraer a la nueva generacion de consumidores, es decir, si no toman a
consideracién modificar la manera de promocionar sus productos se perderan a los clientes
potenciales del afio 2020, y por el contrario, si se aplican adecuadamente dichas estrategias se
atraeran con mas facilidad a los nuevos consumidores. Las estrategias 6ptimas de promocion
permitiran atraer a 3796 consumidores de género masculino y a 3 576 de género femenino, en
efecto las ventas e ingresos en el Centro Comercial Popular incrementaran aproximadamente
en un 50%.
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5.1.

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

El estudio de la psicologia del nuevo consumidor y su incidencia en la aplicacién del WOM en

el Centro Comercial Popular de la ciudad de Tulcan permitié emitir las siguientes conclusiones.

50

La idea a defender planteada para la investigacion logro ser demostrada puesto que se
logr6 demostrar que conocer la psicologia del nuevo consumidor permite a los
comerciantes entender las necesidades que éstos tienen y como satisfacerlas con la
adquisicion de un determinado producto, ademas de evaluar el efecto contagio WOM
entre los consumidores mediante la trasmision de recomendaciones y sugerencias de

forma personal o por medios tecnoldgicos como las redes sociales.

Las decisiones de compra de los consumidores estan influenciadas en un 56,66% por
factores internos como la personalidad de cada consumidor y en un 52,88% por factores
externos. La nueva generacion de consumidores interactla inmediatamente con otros
jovenes mediante los avances tecnoldgicos y comunicativos, en estos medios se
comparten recomendaciones de productos ofertados en el Centro Comercial Popular de

la ciudad de Tulcan que permiten la generacion del efecto contagio WOM.

La nueva generacion de consumidores muestra diferentes rasgos de compra, entre los
més frecuentes estan la motivacion del consumidor para adquirir un producto, la
percepcion de compra de acuerdo al estimulo ante un bien o servicio y por ultimo la
experiencia al momento de adquirir un producto. Ademas, se pudo evidenciar que la
decision de compra también se ve influenciada por la cultura, los grupos sociales y la
familia con la participacion mediante comentarios que apoyan la eleccion de un
producto, en efecto, los comerciantes del Centro Comercial Popular deben tomar
consideracidn en identificar muy bien los factores que inciden en la nueva generacién

de consumidores al momento de comprar.

Los comerciantes deben salir de la forma de comercializacion tradicional que tienen y
empezar a buscar y/o adaptar nuevas estrategias de comercializacion que atraigan a la
nueva generacion de consumidores y a la vez incrementar las recomendaciones positivas

de los productos disponibles en el Centro Comercial Popular.



e Lainnovacion en la venta de productos es importante. El innovar hace que los productos
que estan en percha sean mas atractivos para la nueva generacion de consumidores;
ademés de mejorar el criterio o la referencia de estos productos generando seguridad

para adquirirlos.

5.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda a los comerciantes del Centro Comercial Popular de la ciudad de Tulcéan, buscar
apoyo profesional para la elaboracion de estrategias innovadoras que les permitan atraer a la
nueva generacion de consumidores, y a su vez que éstos interactien con su medio social

recomendando los productos ofertados en este mercado para incrementar la venta de productos.

Por otra parte, es recomendable que los comerciantes de la ciudad de Tulcan se enfoquen en el
cambio tecnoldgico que en la actualidad es un boom empresarial, de esta manera pueden
realizar promociones en medios sociales como Facebook, Instagram y YouTube,
permitiéndoles hacer publicidad digital y a su vez recibir comentarios positivos de los clientes
potenciales, de esta manera los comerciantes salen de su manera tradicional de comercio que
poseen, permitiéndoles atraer a la nueva generacion de consumidores que habitan en la ciudad

de Tulcan.

Se recomienda a los comerciantes tomar acciones para capacitarse y desarrollar habilidades que
les permita tratar de forma eficaz a la nueva generacion de consumidores logrando Ilamar la
atencion de éstos y en efecto incrementar las ventas y reactivar la actividad en los negocios del
Centro Comercial Popular de la ciudad de Tulcan durante el afio 2020.

Finalmente, a las entidades encargadas de la informacién relacionada con la investigacion
denominada la psicologia del nuevo consumidor incide en la aplicacion del WOM en el Centro
Comercial Popular de la ciudad de Tulcan, como la Camara de Comercio se recomienda
entregar las facilidades para acceder a informacién actualizada y necesaria para desarrollar

investigaciones de tercer nivel que beneficien a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.
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Anexo 3: Oficio dirigido al Hospital Luis G. Davila

Oficio Nro. UPEC-AEM-2019-056-Of
Tulcdn, 06 de septiembre de 2019

Doctora

Natalia Rosas

DIRECTORA DEL HOSPITAL LUIS G. DAVILA
Presente. —

De mi consideracion:

Reciba un cordial saludo de quienes conformamos la carrera de Administracion de Empresas
y Marketing, de la Universidad Politécnica Estatal del Carchi, a la vez le deseamos toda clase
de éxitos en cada una de sus actividades que benefician a la sociedad.

A través del presente me permito solicitar de la manera mds comedida, se digne autorizar
al equipo de Salud Mental del Hospital, para que nos ayuden validando el formato de
encuesta del Plan de Investigacion denominado “"La psicologia del nuevo consumidor incide
en la aplicacién del WOM en el centro comercial popular”’, del estudiante BRAYAN ARLEY
HUERA CHUGA con C.C. 0401724620. Es importante indicar que la informacion es
confidencial y sera utilizada unicamente para fines académicos.

Por la favorable atencion que le brinde al presente, le expreso mi agradecimiento.

___Atentamente,

MSc. Verodnica Garcia
DIRECTORA CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

"“Fducacién para el desarrollo y la integracién””

VG /dn
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Anexo 4: Lista de Profesionales en Salud Mental Evaluadores de la Encuesta.

Nombre Edad Lugar de Trabajo Afos de Experiencia
Edison Quillupangui 48  Hospital Luis G Dévila 8
Erika Revelo 29  Hospital Luis G Davila 3
Rolando Jiménez 59  Hospital Luis G Davila 23
Roselia Carmen 41  Hospital Luis G Davila 17
Maria Castro 27  Hospital Luis G Davila 4

Fuente: Encuesta aplicada a profesionales.
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Anexo 5: Encuesta aplicada a psicélogos Hospital Luis G. Davila.
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j UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI .;Q_;J j
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ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS Y MARKETING

Cuestionario dirigido a: Consumidores del centro comercial Popular de la ciudad de Tulcén.
Objetivo: Realizar un andlisis de la psicologia del nuevo consumidor y su efecto en el WOM dentro del centro
comercial popular de la ciudad de Tulcéan.

Nota: La informacion recopilada servira exclusivamente para analisis académico, por lo que se sugiere que su
respuesta sea sincera.

| Formulario: 001 |

e Datos personales: | Encuesta # 01 |

I Nombre: I

| Edad: |

l Lugar de Trabajo: |

l Afios de Experiencia: I

Marque con una x cual de los siguientes factores que se presenta a continuacion son internos
o externos para identificar el comportamiento psicolégico de una persona.

Si No

1. Reacciona a una publicidad e inmediatamente tiene un impulso de
compra.

2. Tiene un impulso de compra porque tus amigos te brindan componiay
seguridad.

3. Decides comprar porque presta atencion a la publicidad que miras en los
medios de comunicacion.

4. Porque la publicidad es interesante te transmite un mensaje de compra.
5. Percibes cosas que identifique tu imagen e inmediatamente compra.

6. Te informas de tus preferencias por cualquier medio de comunicaciény
decides comprar.

7. Hago caso de la opinién de un experto para reducir el riesgo en una
compra.

8. Hago compras cuando estoy triste.

9. Hago compras cuando estoy alegre.

10. Tu compra es impulsada para formar parte de un grupo social.

11. Tu decisidn de copra es influida para identificar tu etnia carchense.

12. Compras por las recomendaciones de otras personas.

13. Satisfaces tu deseo de compra con productos sustitutos.

14. La decision de compra que tienes es influida por tu impulso.

15. Tu realizas compras, para satisfacer tu impulso de compra.

16. Percibes caracteristicas y beneficios del producto que compras.

17. Regresarias a un local comercial porque el comerciante proyecta
expectativas buenas del producto que compras.

18. Te incentiva comprar productos por la moda que se presenta en la
actualidad.

19. El precio en los productos es determinante en tu decision de compra.
20. Ta familia te influye en la decisidn reciproca, al momento de comprar un
producto.

21. La opinion de otras personas sobre un producto en las redes sociales te
influyen en la decisién de compra .

22. Compras para identificarte con una celebridad.
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23. Antes de adquirir un producto te informas en las redes sociales para
incrementar tu decision de compra.

24. Por las caracteristicas y beneficios de un producto que compraste lo
recomendarias.

25. Es mas viable interactuar una compra en una tienda online.

26. Es mas viable interactuar una comprar en una tienda fisica.

27. Tu decision de compra esta relacionada a la crisis econémica.

28. Tu decision de compra estd relacionada en la innovacién.

29. Compras por costumbre.

30. Compras e inmediatamente interactias para recomendar.

recomiende algunos factores internos o externos que se puede tomar en cuenta para
identificar el comportamiento psicolégico de compra de una persona.

880000000000 000000000000000000000000000000000000000000000000000sIssssssessssssssasssssesssssasssssessssssnss
P TR
00 000000000000000000000000000000000000000000000000000ssessesssssesssesesesssssssssessesssssosssssesssnssnce
88 0000000000000 000000000000000000000000000000000000ieteessesesstesssesessssssscsessessesssscsossosscscssssnss
80 000000000000 000000000000Iatesesessteseessesesssessessessesssseesssssesssssesssssessesssssasssssessssnsnns
D )
sesesssssesss
seseseseseens

sesesesssenns

00 000000000000000000000000000000000000000000000000sisesessesssssssssesesssssesssssessesssscsssssscsssssance

0000000000000 00000000000000000000000000000000000000000000000000000ssssessssssssssssssesssssasssssessssssnns

GRACIAS POR SU COLABORACION



Anexo 6: Encuesta Aplicada a Generacion Z de Consumidores en la Ciudad de Tulcéan.
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UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS Y MARKETING

Cuestionario dirigido a: Consumidores del centro comercial Popular de la ciudad de Tulcan.
Objetivo: Realizar un andlisis de la psicologia del nuevo consumidor y su efecto en el WOM dentro del centro
comercial popular de la ciudad de Tulcén.

Nota: La informacién recopilada servird exclusivamente para andlisis académico, por lo que se sugiere que su
respuesta sea sincera.

I Formulario: 001 |

e Datos personales: I Encuesta # 01 |

[ Género: | [mM] Jfr] Tween [ [ ]
| Edad | Entre 10 - 14 | Entre 15 - 19 | |
Entre 20 - 24
[ Estadocivil | | Soltero (a) [ ] | Casado (a) [ ]
| Situacién Laboral | Estudiante I Trabaja | |

Busca Empleo

[ Nivelde Ingresos | Menos de 394 $ De 394$ a 600$
de 601S a 800S Mas de 800S

Como parte de nuestro trabajo académico enfocado hacia el consumidor, lo invitamos a tomar
parte en nuestra breve Encuesta del comportamiento del consumidor. Le agradecemos su
colaboraciéon y esperamos que responda la encuesta con confianza.
Considerando la afirmacion en el siguiente formulario marque su posicion, 5 si su posiciéon es
fuerte hacia la actitud y 1 si u posicion es débil ante dicha actitud.

Fuerte  Débil
1. Reacciona a una publicidad e inmediatamente tiene un impulso de compra. 5(14|13|2|1
2. Tiene un impulso de compra porque tus amigos te brindan componia y seguridad. 514|13|2|1
3. Decides comprar porque presta atencion a la publicidad que miras en los medios s |al3l2]1
de comunicacién.
4. Porque la publicidad es interesante te transmite un mensaje de compra. 514|13|2]|1
5. Percibes cosas que identifique tu imagen e inmediatamente compra. 514|13|2|1
6. Te informas de tus preferencias por cualquier medio de comunicacién y decides s [alal 3l 1
comprar.
7. Hago caso de la opinién de un experto para reducir el riesgo en una compra. 514|13|2|1
8. Hago compras cuando estoy triste. 5(14|13|2|1
9. Hago compras cuando estoy alegre. 5(14|13|2|1
10. Tu compra es impulsada para formar parte de un grupo social. 514|13|2|1
11. Tu decisién de copra es influida para identificar tu etnia carchense. 514|13|2|1
12. Compras por las recomendaciones de otras personas. 514|13|/2|1
13. Satisfaces tu deseo de compra con productos sustitutos. 514|13|2|1
14. La decisidon de compra que tienes es influida por tu impulso. 514|3|2|1
15. Ta realizas compras, para satisfacer tu impulso de compra. 5 (4|13(2]|1
16. Percibes caracteristicas y beneficios del producto que compras. 514|13|2]|1
17. Regresarias a un local comercial porque el comerciante proyecta expectativas s [alz|2l1
buenas del producto que compras.
18. Te incentiva comprar productos por la moda que se presenta en la actualidad. 514|13|2|1
19. El precio en los productos es determinante en tu decisién de compra. 5 14|3[2]1
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20. Tu familia te influye en la decision reciproca, al momento de comprar un
producto.

21. La opinion de otras personas sobre un producto en las redes sociales te influyen
en la decisiéon de compra .

22. Compras para identificarte con una celebridad.

23. Antes de adquirir un producto te informas en las redes sociales para incrementar
tu decisién de compra.

w

»

w

N
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24. Por las caracteristicas y beneficios de un producto que compraste lo
recomendarias.

25. Es mas viable interactuar una compra en una tienda online.

26. Es mas viable interactuar una comprar en una tienda fisica.

27. Tu decision de compra esta relacionada a la crisis econémica.

28. Tu decisiéon de compra estd relacionada en la innovacién.

29. Compras por costumbre.

30. Compras e inmediatamente interactias para recomendar.
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Anexo 7: Factores Internos del consumidor.

Los consumidores poseen diferentes factores que les hace tomar decisiones en la compra de un
producto, es por ello que a continuacion se desglosara un analisis de los factores internos del
consumidor que se ha tenido en cuenta en esta investigacion, factores que estan relacionados
con el anexo 4 de esta investigacion, permitiendo entender de una manera mas clara a esté y

obtener conclusiones acordes frente a esta situacion del consumidor.

Anexo 7.1. Decision de compra por impulso.

70%

60%

60%
50%
40%
30% 34%
200 28 2°% 25% o
20% N
15% 15% 15% 149
0, — A A ] .
10% 12% 1% 13% 4%
10% g9 l
0%
REACCIONA A UNA TU COMPRA ES LA DECISION DE COMPRA TU REALIZAS COMPRAS,
PUBLICIDAD E IMPULSADA PARA QUE TIENES ES INFLUIDA PARA SATISFACER TU
INMEDIATAMENTE TIENE FORMAR PARTE DE UN POR TU IMPULSO. IMPULSO DE COMPRA.
UN IMPULSO DE COMPRA. GRUPO SOCIAL.
Muy debil Debil Ni tan debil - Ni tan fuerte Fuerte  ® Muy fuerte

Figura 1. Decisién de compra por impulso
Fuente: Encuesta aplicada a la generacion z de consumidores de Tulcan.

En una gran mayoria los consumidores estan ligados a sus impulsos para realizar una compra,
hay que tener en cuenta como la generacion de consumidores muestran estos impulsos cuando

necesitan adquirir un producto de acuerdo a sus necesidades o preferencias.

Partiendo del impacto que realiza una publicidad de un producto y como esta se relaciona con
el actual consumidor se menciona que 3 de cada 10 jovenes encuestados estan entre que si 0
gue no les impacta la publicidad al momento de realizar una compra de un producto dandonos
a entender que no tienen una flexibilidad hacia la publicidad que los comerciantes realizan en
el centro comercial popular de la ciudad de Tulcén, de igual manera 2 de cada 10 jovenes

encuestados manifiestan que la publicidad en ningan factor les hace tener un impulso para
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realizar una compra en el centro comercial popular, y por otra parte 2 de cada 10 jévenes
encuestados afirman que su compra esta relacionado a impulso de compra que le ha ocasionado

la publicidad de ciertos productos en el centro comercial popular de la ciudad de Tulcéan.

En cuanto al impulso de compra de productos para formar parte de un grupo social podemos
decir que 6 de cada 10 jovenes encuestado no pertenecen a un grupo social en especifico es
decir ellos compran productos en el centro comercial popular por su gusto y preferencia y mas
no para hacerse reconocer por los diferentes grupos sociales que pueden existir en esta ciudad,
de la misma manera 1 de cada 10 jovenes encuestados tienen un declive por optar pertenecer a

un grupo social que le identifique en la sociedad tulcanefia.

Un factor interno en el impulso de compra que manifiesta la generacion z de consumidores
existentes en la ciudad de Tulcan, aporta a que 3 de cada 10 jovenes encuestados tienden a un
impulso muy fuerte en cuanto a productos que satisfacen sus necesidades o que muchos beses
les ha costado adquirir estos productos en sus preferencias y exigencias, y a su vez un 3 de 10
jévenes encuestados estan entre que es fuerte su impulso o débil el impulso de compra, esto se
puede dar de acuerdo que los comerciantes no realizan una buena oferta de sus productos que

posee en percha.

La mayoria de encuestados aportan a que en la actualidad no tienen una necesidad de compra,
es por ello que 3 de cada 10 jévenes encuestados tienden a un impulso de compra muy débil en
cuanto a la satisfaccion en la necesidad de adquirir un producto esto se podria relacionar a que
el producto que desea adquirir no es tan importante o no tiene una funcionalidad en la
actualidad, y a su vez 2 de cada 10 jévenes encuestados tienden a tener un impulso ni tan fuerte
ni tan débil para satisfacer su necesidad de compra.
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Anexo 7.2. Decision de compra por la influencia.

70%

60%

60%
50%
40%
30% 34%
10% - 15% 15% 15% ) P
12% 11%10% 9% . B N
0%
PERCIBES COSAS QUE HAGO COMPRAS HAGO COMPRAS COMPRAS POR
IDENTIFIQUE TU CUANDO ESTOY TRISTE. CUANDO ESTOY COSTUMBRE.
IMAGEN E ALEGRE.
INMEDIATAMENTE
COMPRA.
Muy debil Debil Ni tan debil - Ni tan fuerte Fuerte  m Muy fuerte

Figura 2. Decisién de compra por la influencia.
Fuente: Encuesta aplicada a la generacion z de consumidores de Tulcan.

La mayoria de encuestados estan ligados a la compra por influencia debido a que muchos de
ellos se sienten familiarizados con cosas que le reflejen su identidad o muchas veces la
relacionan con los sentimientos ya sea de alegria o de tristeza, ademas la mayoria de estos

consumidores realizan una compra por las costumbres que tiene en su entorno.

En cuanto a la percepcion de cosa que identifiquen la imagen del consumidor podemos
mencionar que 3 de 10 jovenes encuestados tienen un impulso ni tan fuerte ni tan débil, ya que
muchos no tienen un impulso inmediato de compra a esto podemos mencionar que hay
productos que no les impacte en imagen y es por ello que no poseen este impulso de compra,
ademas 2 de cada 10 jévenes encuestados tienen impulso inmediato de compra muy débil por
gue no buscan marcar su imagen con productos que los consideran como secundarios, y a su
vez existen 2 de cada 10 jévenes encuestados buscan en su totalidad dejar marcada su imagen

ante la sociedad en la que socializan dentro del entorno tulcanefio.

La mayoria de los participantes en esta investigacion manifiestan que la tristeza no es un factor
interno que les genere una necesidad de compra, es porque 6 de cada 10 jovenes encuestados
no realizan compras cuando estan tristes, ya que esto genera una necesidad de compra muy
debil en la personalidad de cada uno de los consumidores por otra parte 1 de cada 10 jovenes
encuestados de acuerdo a su sentimiento de tristeza va incrementando su interés de compra y

asi salir de ese estado sentimental.
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Por lo contrario, la alegria impacta a los consumidores y esta genera una mayor necesidad de
compra, ademas a esto se menciona que 3 de cada 10 jovenes encuestados manifiestan que
cuando estan alegres tienen un impulso de compra muy fuerte y esto se ve reflejado en la
satisfaccion que el producto adquirido les genera, por otro lado 3 de cada 10 jovenes
encuestados tienden a tener un impulso de compra ni tan fuerte ni tan débil, ha esto se refleja

en la priorizacion a su adquisicion de productos por su valor adquisitivo que poseen.

Anexo 7.3. Decision de compra satisfaccion y comodidad.
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SATISFACES TU DESEO DE COMPRA  ES MAS VIABLE INTERACTUAR UNA ES MAS VIABLE INTERACTUAR UNA
CON PRODUCTOS SUSTITUTOS. COMPRA EN UNA TIENDA ONLINE. COMPRAR EN UNA TIENDA FiSICA.

®m Muy debil = Debil Ni tan debil - Ni tan fuerte Fuerte  m Muy fuerte

Figura 3. Decision de compra satisfaccion y comodidad.
Fuente: Encuesta aplicada a la generacion z de consumidores de Tulcén.

En factor interno que aporta en la decision de compra en la satisfaccion que obtiene el
consumidor del producto, por otra parte, es fundamental la comodidad que el producto le ofrece

hacia el consumidor para que asi tenga una mejor expectativa hacia el cliente.

Para identificar los deseos de satisfaccion en cuanto a productos sustitutos se menciona que la
nueva generacion de consumidores que fueron objeto de estudio 4 de cada 10 jovenes
encuestados aportan a tienen un deseo de compra muy débil en cuanto a la compra de productos
sustitutos, es por eso que muchos de los encuestados no remplazan el producto que optan por

comprar con otros suplementarios, por otra parte 2 de cada 10 jovenes encuestados tiende a
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estar en una toma de decision donde tienen un impulso ni tan débil o ni tan fuerte para obtener

un producto sustituto que complemente la necesidad que esta buscando.

Ademas, la importancia de que los consumidores hacen una gran aportacion en cuanto a la
importancia de la compra en una tienda fisica, es por ello que 4 de cada 10 jovenes encuestados
manifiestan es muy débil la compra en una tienda fisica ya que puede existir extensas causas
que pueden tener los nuevos consumidores, también existe consumidores que tienen un declive
con un nivel poco fuerte hacia la compra en tienda fisica ya que estos estdn mas interesados en
verificar la calidad del producto y a su vez una variedad de productos expuestos en el centro

comercial popular de la ciudad de Tulcan.

Anexo 7.4. Decision de compra en relacion a la economia e innovacion.
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TU DECISION DE COMPRA ESTA RELACIONADA A LA TU DECISION DE COMPRA ESTA RELACIONADA EN LA
CRISIS ECONOMICA. INNOVACION.

= Muy debil = Debil Ni tan debil - Ni tan fuerte Fuerte  m Muy fuerte

Figura 4. Decision de compra en relacién a la economia e innovacion.
Fuente: Encuesta aplicada a la generacion z de consumidores de Tulcén.

Uno de las principales causas que puede tener el consumidor esta reflejada en la economia que
en la actualidad posee y como este privatiza la adquisicion de productos, ademas es fundamental
que la expectativa de compra que los nuevos consumidores esta relacionado con la innovacion

que presenten los comerciantes en el centro comercial popular de la ciudad de Tulcéan.

En una gran mayoria el impulso de compra enfocada a la crisis econémica en la actualidad 3 de
cada 10 jovenes encuestados recalcan que los factores econémicos tienen una influencia muy
débil en cuanto a la decision de compra en esta generacion de consumidores, esto se ve reflejado

en que muchos de estos aln son subsidiados por sus padres, ademas 2 de cada 10 personas
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tienen un criterio muy fuerte en cuanto a la relacion de compra influida por la crisis econémica
esto se ve reflejado en la actualidad que el valor econdmico que poseen los consumidores no es

suficiente para satisfacer el deseo de compra.

Un punto fundamental de la decisién de compra relacionada con la innovacion, es decir que
existe de nuevo en el centro comercial popular donde 3 de cada 10 jovenes encuestados tienen
un declive ni tan fuerte o ni tan débil, danto a entender que tienen un grado de importancia en
que la innovacion aporta en su decision de compra entendiendo que necesitan identificar algo
innovador o novedoso que llame la atencion de compra en el centro comercial popular de la
ciudad de Tulcén, por otra parte 2 de cada 10 jovenes encuestados tienen un criterio muy fuerte
con respecto a la innovacion entendiendo que sus expectativas de compra esta muy relacionada
al cambio o nuevas propuestas de innovacion que realizan los comerciantes de los productos

que estan ofreciendo.

Anexo 7.5. Decision de compra en relacion a la satisfaccion y recomendaciones.
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REGRESARIAS A UN LOCAL COMERCIAL PORQUE EL POR LAS CARACTERISTICAS Y BENEFICIOS DE UN
COMERCIANTE PROYECTA EXPECTATIVAS BUENAS DEL  PRODUCTO QUE COMPRASTE LO RECOMENDARIAS.
PRODUCTO QUE COMPRAS.

® Muy debil Debil Ni tan debil - Ni tan fuerte Fuerte  m Muy fuerte

Figura 5. Decision de compra en relacion a la economia e innovacion.
Fuente: Encuesta aplicada a la generacién z de consumidores de Tulcén.

La satisfaccion que desea el cliente esta enfocada en que le ofrece el producto y como este
impacta en sus expectativas, de esto parte las recomendaciones de un producto y muchas veces
el retorno de compra en el mismo local comercial que le oferto el producto que cumpli6 sus

expectativas anteriormente.
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Las expectativas de compra que un comerciante realiza hacia el cliente es fundamental porque
de esto depende la fidelizacidon de un cliente y a su vez el que esta traiga mas clientes en el
futuro, en efecto 3 de cada 10 jovenes encuestados recalcan que la atencion del comerciante es
fundamental en cuanto a la adquisicién de un producto dando a entender que el comerciante
debe generar una buena recomendacion de sus productos que esté ofertando a esta generacion
de consumidores que tienen una complejidad en cuanto a satisfaccion de un producto, ademas
3 de cada 10 jovenes encuestados tienen una inclinacidn ni tan débil o ni tan fuerte por en cuanto
a las expectativas que el comerciante le genera cuando le realiza una oferta de sus productos en
percha, esto puede ser ocasionado a que el comerciante no impacta con la informacion que le

brinda al cliente de sus productos que esté ofertando.

La importancia para el comerciante es que sus clientes recomienden los productos que esta
ofertando en su local comercial, es por ello que 4 de cada 10 jévenes encuestados tienen un
criterio muy fuerte en cuanto a la relacion de las caracteristicas especificas del producto que
estan ofertando en el centro comercial popular de la ciudad de Tulcan y los beneficios que les
brindan para que estos realicen una recomendacion de los productos de acuerdo a su experiencia
con estos productos y como se beneficiados de estos, ademas 3 de cada 10 joévenes encuestados
se inclinan por un opinion fuerte en cuanto a la recomendacion, entendiendo que se basan
mucho en la experiencia de compra que han tenido para realizar una recomendacion a su entorno

social o familiar.

Anexo 8: Factores Externos del Consumidor.

La accion de compra que tienen los nuevos consumidores esta influida por distintos factores
externos que impacten en el cliente, es por ello que a continuacion se hace un breve analisis de
los factores externos que se tomaron en cuenta en esta investigacion, los mismos que estan
relacionados con el anexo 4 de esta investigacion, ademas estos factores son aquellos que

influyen en la decision de compra que posee la nueva generacion de consumidores.
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Anexo 8.1. Decision de compra por seguridad.

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

TIENE UN IMPULSO DE HAGO CASO DE LA PERCIBES EL PRECIO EN LOS
COMPRA PORQUE TUS OPINION DE UN CARACTERISTICAS Y PRODUCTOS ES
AMIGOS TE BRINDAN EXPERTO PARA REDUCIR BENEFICIOS DEL DETERMINANTE EN TU
COMPARNIA Y EL RIESGO EN UNA PRODUCTO QUE DECISION DE COMPRA.
SEGURIDAD. COMPRA. COMPRAS.
® Muy debil = Debil Ni tan debil - Ni tan fuerte Fuerte  m Muy fuerte

Figura 6. Decision de compra por seguridad.
Fuente: Encuesta aplicada a la generacién z de consumidores de Tulcan.

La seguridad de compra esté ligada en diferentes factores que el consumidor toma en cuenta,
entre las mas impactantes es la seguridad que le brinda su status social, ademas las opiniones

de otras personas de un producto que esta por adquirir en un local comercial.

Al mencionar el impulso que la nueva generacién de consumidores estd ligada
psicolégicamente en los comentarios que le realiza su entorno social, es por ello que 3 de cada
10 jovenes encuestados tienen un comentario muy débil relaciona a la compafiia de un amigo
para realizar una compra y la seguridad que las amistades generan en la adquisicion de un
producto no es tan importante para esta generacion de consumidores, por otra parte hay un
declive ni tan débil en cuanto a los consumidores se sientan seguros con la compafiia de una
amigo para realizar una compra y una declive en la afirmacion de estar acompariado en la
compra de un producto, esto se puede dar por el criterio positivo o negativo que las amistades

pueden aportar para que el nuevo consumidor realice una compra.

El criterio de otras personas es un factor importante que impacta en la actualidad en la nueva
generacion de consumidores, es por eso que 3 de cada 10 jovenes encuestados, hacen que el
nuevo consumidor no tenga miedo al realizar una compra de un producto que le satisfaga su
necesidad, ademas 2 de cada 10 jovenes encuestados estan en un criterio flexible en cuanto a la
aportacion que les hacen otras personas para reducir el miedo de compra de los productos que

estan ofertando en el centro comercial popular de la ciudad de Tulcan.
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El nuevo consumidor relaciona sus experiencias para percibir la calidad de los productos que
desea adquirir en un local comercial, al mencionar calidad y beneficios 3 de cada 10 jévenes
encuestados manifiestan que estan en una inclinacion no tan fuerte hacia este factor que puede

tener el producto que desea comprar.

Anexo 8.2. Decision de compra influida en las creencias.
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TU DECISION DE COPRA ES TE INCENTIVA COMPRAR COMPRAS PARA IDENTIFICARTE
INFLUIDA PARA IDENTIFICAR TU PRODUCTOS POR LA MODA QUE CON UNA CELEBRIDAD.
ETNIA CARCHENSE. SE PRESENTA EN LA
ACTUALIDAD.
m Muy debil = Debil Ni tan debil - Ni tan fuerte Fuerte  ®m Muy fuerte

Figura 7. Decisién de compra influida por otras personas.
Fuente: Encuesta aplicada a la generacion z de consumidores de Tulcén.

En la toma de decisiones de una persona siempre va a estar influida por terceras personas,
quienes brindan seguridad al momento de adquirir un producto, obteniendo de estos una critica

constructiva del producto que va a adquirir en consumidor.

En caso de la nueva generacion de consumidores no toma en cuenta la identificacion carchense
como importante, en si este tipo de estimulo no le incentiva en la adquisicién de un producto
ya que 4 de cada 10 jévenes encuestados mencionan gue este factor externo no tiene un impacto
al momento de adquirir un producto segun sus necesidades, ademas hay un impulso ni tan débil
0 ni tan fuerte para tomar en cuenta la identificacion carchense para la compra de productos en

el centro comercial popular de la ciudad de Tulcan.

Al mencionar la moda que en la actualidad se presenta se puede visualizar claramente que en
las nuevas generaciones de consumidores tiene un impacto en cada personalidad de cada uno

de estos, ademas 3 de cada 10 jovenes encuestados toman su decision de compra de acuerdo a
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la moda que se les presenta es decir estan al tanto de las cosas nuevas e innovadoras que se
presentan en el pasar del tiempo, por otra parte, existe la poca aceptabilidad en cuanto a la moda
que se presenta en la actualidad ya que 2 de cada 10 jovenes encuestados no tienen un impulso
hacia la moda y a su vez no optan por comprar en el centro comercial popular de la ciudad de

Tulcén.

En la actualidad las celebridades generan un gran impacto en la decision de compra, en el sector
de Tulcan 4 de cada 10 jovenes encuestados no le dan importancia a este factor, la celebridad
no impacta en la nueva generacion de consumidores para adquirir un producto, la moda que

muestran estas celebridades no se impactan en las costumbres de compras.

Anexo 8.3. Decision de compra relacionada a la publicidad.
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TE INFORMAS DE TUS PREFERENCIAS POR ANTES DE ADQUIRIR UN PRODUCTO TE
CUALQUIER MEDIO DE COMUNICACION Y INFORMAS EN LAS REDES SOCIALES PARA
DECIDES COMPRAR. INCREMENTAR TU DECISION DE COMPRA.
® Muy debil = Debil Ni tan debil - Ni tan fuerte Fuerte  m Muy fuerte

Figura 8. Decision de compra relacionada a la publicidad.
Fuente: Encuesta aplicada a la generacion z de consumidores de Tulcén.

La publicidad en la actualidad es un factor que genera un impacto en el consumidor, segun la publicidad
que realice el comerciante este puede generar una atraccion en los productos que estan siendo ofertados

en el centro comercial popular de la ciudad de Tulcan.

La personalidad de los nuevos consumidores es dificil de entenderla, ya que antes de adquirir un
producto muchos de estos se informan de cada caracteristica esencial del producto que desena comprar,
en por ello que 3 de cada 10 jévenes encuestados en la ciudad de Tulcan tienen un impacto en este factor
muy flexible ya que estan entre que si 0 no en la busqueda de caracteristicas de los productos que van a

satisfacer las necesidades que se les presentan, de igual manera 2 de cada 10 jovenes encuestados en la
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ciudad de Tulcén no se buscan informacion de los productos que desea comprar en si esto no le presta

importancia para adquirir productos en la ciudad de Tulcén.

Cabe recalcar que la nueva generacion de consumidores se relaciona en las redes sociales,
permitiéndoles interactuar de manera rapida en las situaciones que se les presenten ya sea en
buscar informacién de un producto o a su vez recomendar un producto en el momento de su
compra, 3 de cada 10 jovenes encuestados en la ciudad de Tulcan, manifiestan que antes de
adquirir un producto que satisfaga sus necesidades, ademas existe una flexibilidad entre que si
0 no se informan en redes sociales para adquirir un producto es decir que 2 de cada 10 jones
que se encuesto en la ciudad de Tulcan no les impacta este factor externo para adquirir

productos en el centro comercial popular de la ciudad de Tulcan.
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