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En la actualidad, la compra de tecnologias ha aumentado considerablemente, pues estan teniendo un impacto
significativo en la vida social de las personas, sin embargo, existen aspectos que inciden en las compras de estas
tecnologias. En base a esto, el objetivo del estudio fue determinar los factores que influyen en la intencion de
compra de tecnologias en la ciudad de Machala. Para ello, se adoptd un método cuantitativo, de tipo correlacional
y se utilizé la metodologia de PLS-SEM, para hacer un analisis multivariante y comprobar mediante estadistica
las relaciones del modelo estructural establecido. Se aplicé una encuesta en linea comprendido en 30 items a
228 personas a través del formulario de Google. Los resultados evidenciaron que tanto la calidad percibida, como
la confianza, la imagen, la lealtad y el valor de marca, tienen una influencia positiva y significativa en la intencion
de compra. Esto permitié concluir que, los consumidores de la ciudad de Machala consideran estos factores
como relevantes dentro de su vida cuando buscan adquirir un producto tecnoldgico.

Palabras clave: calidad percibida, confianza, imagen, lealtad de marca, intencién de compra

‘ ABSTRACT

At present, the purchase of technologies has achieved considerable, since they are having a significant impact
on social life, however, there are aspects that affect the purchases of these technologies. Based on this,
the objective of the study was to determine the factors that influence the intention to purchase technologies
in the city of Machala. For this, it became a quantitative method, of a correlational type and the PLS-SEM
methodology was developed, to carry out a multivariate analysis and verify through statistics the relationships
of the established structural model. An online survey elaborated by 30 items was applied to 228 people
through the Google form. The results showed that both the perceived quality, as well as trust, image and brand
loyalty, have a positive and significant influence on the purchase intention. This allowed us to conclude that
consumers in the city of Machala considering these factors as relevant in their lives when they seek to acquire
a technological product .
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1. INTRODUCCION

El presente articulo establece un analisis
sobre los factores que influyen en la
intencion de compra de tecnologias dentro
de la ciudad de Machala, Ecuador. En la
actualidad, se conoce que estas nuevas
tecnologias estan teniendo un impacto
significativo en la vida social, principalmente
porque han surgido nuevas herramientas y
dispositivos digitales que hacen de la vida
un mundo mas facil (Ibujés y Franco, 2019).

Estudios aplicados en Espafia, encuentran
que las personas estan siempre dispuestas
a comprar bienes tecnoldgicos bajo un
condicionante directo: el beneficio (Bermeo
et. al, 2021). Otros estudios en cambio,
muestran que los clientes otorgan una
mayor consideracion a otras variables
como la calidad del bien o la confianza que
produce la marca de tecnologia (Garcés et.
al, 2022).

En paises como Colombia y Argentina,
sucede algo similar, pues se ha encontrado
que los consumidores compran tecnologia
por las ventajas que ofrecen tanto en la
vida personal como profesional (Bravo y
Hinojosa, 2021). De acuerdo con Rodriguez,
et. al, (2020), los clientes de tecnologia son
muy inteligentes al momento de comprar,
pues siempre estan informados sobre los
productos que buscan.

En el Ecuador es muy comun ver
comportamientos de compra dirigidos hacia
productostecnoldgicos, especialmentehacia
dispositivos moviles. Estos tipos de compra
han crecido a medida que los escenarios
de globalizacién se han expandido, siendo
cada vez mas necesario una computadora
o un teléfono mévil. Por tanto, la sociedad
estd envuelta dentro de un escenario
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progresivo en cuanto a tecnologia, ya que, a
dia de hoy, son herramientas que permiten
solucionar muchos problemas (Cueva et. al,
2021).

El articulo que se desarrolla en cuestion,
es necesario por la escasez de estudios
actualizados dentro de este campo, es
decir, no hay suficientes investigaciones
que aborden los factores influyentes en la
intencion de compra para los productos
tecnolodgicos. Por tanto, se pretende
hacer una contribucion importante hacia
los conocimientos dentro de esta rama,
proporcionando informacion  confiable
y actualizada sobre este objeto de
investigacion (Lalaleo et. al, 2021).

El objetivo general de Ila presente
investigacion es: determinar los factores
que influyen en la intencion de compra
de tecnologias en la ciudad de Machala,
mediante un método cuantitativo de
tipo correlacional bajo un modelo no
experimental, para la obtencién de los
aspectos mas influyentes en la decision de
compra de productos tecnoldgicos.

Intenciéon de compra

Segun Guana (2018), la intencion de
compra se define como la probabilidad de
que una persona o cliente pueda comprar
un determinado producto. Esta intencién de
compra generalmente es predecesora de
un conjunto de valores o factores que han
incidido dentro de la decision.

Para trabajar los aspectos de intencion
de compra, es fundamental conocer el
comportamiento del mercado, es decir,
comprender que es lo que necesita, lo
que desea o lo que exige. De esta forma,
se comprende que la intencion de compra
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es una actitud manifiesta de compra que
tiene el cliente, es decir, antes de tomar
una decision en contrato, el cliente evalua
ciertos factores intrinsecos ligados con el
producto (Cueva et. al, 2021).

Valor de marca

El valor de marca es la valoracién que un
cliente hace a una determinada marca por
encima de los competidores, esto debido
a un factor ligado al sentimiento que tiene
el cliente con la marca (Vera et. al, 2022).
Esto se produce por el valor agregado que
ofrece la marca en su producto, ya sea un
beneficio o un elemento que aporte a la vida
del cliente.

El valor de marca también se produce
cuando el cliente tiene una aproximacion
mas cercana con la marca, es decir,
comienza a relacionarse con la misma y la
comprende mejor, dando como resultado
a largo plazo un sentimiento de apego
importante. Las teorias con respecto a este
tema, muestran que los clientes para valorar
una marca, primeramente, deben saber que
existe y luego construir una opinion positiva
de esa marca mediante las acciones que
tenga la misma.

Imagen

La imagen de marca es la forma en cémo
se proyecta la marca en los ojos de los
clientes, en este sentido, un cliente puede
decir que una marca es buena o mala en
funcion de lo que esta haya proyectado
dentro de un periodo de tiempo (Vera et. al,
2022). Por lo tanto, es importante que una
marca trabaje constantemente los valores
que se trasmiten hacia el publico y se tenga
una estrategia de por medio que permita
conectar estos publicos de la mejor manera

(Schlesinger et al., 2014).

De acuerdo Echeverria (2016), la imagen
de marca representa la percepcion que
tiene un cliente sobre la marca en general, y
esta puede ser positiva 0 negativa. Muchas
empresas se apalancan del branding
para proyectar una imagen profesional,
sin embargo, también es importante
la esencia misma de la marca, aquello
que complementa las emociones con la
racionalidad (Lalaleo et. al, 2021).

Calidad percibida

Segun Moreno et. al, (2021), la calidad es un
factor que se relaciona con las percepciones
del cliente, es un factor totalmente subjetivo
y ligado a las experiencias posteriores
que se han tenido con el producto. Para
determinar la calidad de un bien, primero
hay que conocerlo o utilizarlo y, por tanto, las
experiencias no van a ser las mismas para
todos, pues los clientes tienen opiniones
diferentes y caracteristicas heterogéneas.

La calidad viene a ser un atributo de mucha
importancia para las marcas, pues los
clientes comunmente se dejan influenciar
por este factor al momento de realizar
compras, pues la calidad casi siempre
significa que una marca es capaz de
cumplir con las expectativas del cliente.
Esto también esta ligado al factor de
durabilidad, sin embargo, esto simplemente
€s una apreciacion subjetiva, donde juegan
las percepciones sobre como la marca ha
satisfecho la necesidad (Sotomayor et. al,
2021).

Confianza
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La confianza se define con el aspecto de
seguridad que tiene un cliente al comprar
un producto o servicio, en este sentido, el
cliente muestra un aspecto de conviccion
frente a la marca depositando toda su
confianza en que realmente el producto
puede cumplir con sus expectativas (Mejia
et. al, 2021).

Las grandes marcas hacen planificaciones
constantes para trabajar los aspectos que
consoliden la confianza con el publico, esto
hace que, por efecto, la reputacion dentro
del mercado se incremente de manera
significativa. Esto resulta eficaz también
dentro de las labores de marketing, pues
cuando el mensaje busque tener un impacto
con el cliente, la variable de confianza hace
que inmediatamente exista una conexion.

Lealtad

La lealtad de marca es el apego que tiene
un cliente con una marca, es decir, que el
cliente siempre elegira a esa marca, aunque
existan otros competidores en el mercado.
Esta lealtad se construye generalmente
en el largo plazo, y es el producto de la
constante relacion que hay entre marca y
consumidor, y cuando la marca ofrece valor
que aporta con la vida del cliente es cuando
se comienzan a generar aspectos de lealtad
(Paramo, 2020).

En este sentido, la lealtad de marca es
la conexion que tiene un cliente con una
determinada marca, y que, por tanto,
frecuenta constantemente el producto,
lo elige siempre y no da lugar a otros
competidores dentro de su mente. Esta
lealtad es el resultado de un excelente
apoyo estratégico y de marketing, pues son
los canales con los cuales se fabrica una
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conexion emocional con los consumidores.

En la presente investigacion, se plantearon
las siguientes hipotesis:

H1. La imagen tiene una influencia
significativa en la calidad percibida.
H2. La imagen tiene una influencia

significativa en la confianza.

H3. La calidad percibida tiene una influencia
significativa en la lealtad.

H4. La confianza tiene una influencia
significativa en la lealtad.
H5: La lealtad tiene una influencia

significativa en el valor de marca.

H6: El valor de marca tiene una influencia
significativa en la intencién de compra.

Modelo estructural.

Calidad
Percibida

Intencion
de compra

Valor de
Marca

Figura 1. Modelo estructural propuesto

2. MATERIALES Y METODOS

Se utilizé la metodologia de PLS-SEM,
que, mediante un analisis estadistico y
multivariante, permitié comprobar el modelo
estructural establecido. El estudio tuvo un
enfoque cuantitativo, de tipo correlacional.
La técnica de estudio fue la encuesta. Para
la recoleccion de informacion, se aplicé un
cuestionario de preguntas comprendido en
30 items. Para la medicion de las variables,
se estableci6 una escala de valoracion
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Likert de 5 puntos.

Segun Corona (2016), la poblacién de
estudio representa un grupo de personas
con caracteristicas comunes. En este
caso, se seleccion6 como poblacion a los
habitantes de la ciudad de Machala con
edades entre 18 y 30 anos. De acuerdo con
Hoyle (1995), para realizar un mejor analisis
en cuanto a resultados, se recomienda
definir una muestra de entre 100 a 200
personas. Por lo tanto, para el presente
estudio, se selecciond una muestra de 228
personas utilizando la técnica de muestreo
no probabilistico por conveniencia.

El procesamiento de datos se realizd a
través del programa estadistico Smart PLS,
y para el analisis del modelo estructural
definido, se us6 la metodologia de
ecuaciones estructurales de PLS-SEM, el
cual permitid hacer el respectivo contraste
sobre las teorias estructurales.

3. RESULTADOS

Calidad

Pemb\da Leal tad
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Confianza Intencién
de compra

Figura 2: Correlacion del modelo estructural
Fuente: Bases de datos
Elaborado por: El autor

La figura 2, muestra que existe una
influencia significativa entre la imagen y la

calidad percibida, por lo tanto, se acepta la
H1. Asi mismo, los resultados evidencian
una influencia significativa entre la imagen
y la confianza, por tanto, se acepta la H2.
También existe una influencia significativa
entre la calidad percibida y la lealtad,
aceptando la H3.

Los resultados muestran también una
relacion positiva entre la confianza y la
lealtad, lo que permite aceptar la H4. En
cuanto a la lealtad y el valor de marca, de
la misma forma, se encontré una influencia
significativa entre ambas, aceptando la H5.
Finalmente, se evidencid una influencia
significativa entre la variable de valor de
marca e intencion de compra, lo que permite
aceptar la H6.

cpP c | IC L VM

cz2 0.729
c3 0.817
Cd 0.831
Ccs 0.754
CP1 0.5836

0.548

0.816

0.702

12 0717

I3 0775

14 0.785

I 0.758

IC3 0.783

1G4 0.863

IC& 0.851

L2 0.791
L3 0565
L4 0.810
W2

W3

W4

0.767
0.79%
0.524

Tabla 1: Outer loadings
Fuente: Bases de datos
Elaborado por: El autor
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La tabla 1, muestra los valores
correspondientes al Outer loadings. Los
resultados obtenidos demuestran Ia
correlacion que existe entre las variables
de estudio.
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de marca, tienen validez para el desarrollo
del mismo, pues el Alfa de Cronbach fue
de 0.644, 0.614, 0.577, 0.694, 0.679 y
0.636 respectivamente, lo que determina
la consistencia necesaria para emplearse
dentro de la investigacion.

Cronba Composite Composite
Const , s s s
¢ ch's reliability reliability
rue alpha (rho_a) (rho_c)
CP 0.816 0.835 0.878
C 0.790 0.789 0.865
| 0.755 0.754 0.845
Ic 0.779 0.787 0.871
L 0.765 0.770 0.864
Wi 0.715 0.722 0.839

Tabla 2: Confiabilidad del instrumento mediante Alfa de
Cronbach
Fuente: Bases de datos
Elaborado por: El autor

Los resultados de la tabla 2, evidencian
un grado de confiabilidad aceptable
determinado por el alfa de Cronbach,
obteniendo un valor de 0.816, 0.790,
0.755, 0.779, 0.765 y 0.715. Esto indica
que los resultados son confiables y poseen
una consistencia interna alta, ya que todos
los valores superan el rango de aceptacion
de 0.7.

CP C | IC L VM
CP
C 0.484
1 0.524 0.509
IC 0.422 0.502 0.572
L 0.371 0.370 0418 0.512
VM 0624 0.517 0.583  (.548 0.318

Tabla 4: Heterotrait monotrait ratio
Fuente: Bases de datos
Elaborado por: El autor

Los resultados obtenidos en la tabla 4,
confirman los intervalos de confianza,
pues los datos obtenidos en el heterotrait
monotrait ratio (HTMT), muestran valores
por debajo de 0.90, lo cual deja claro la
consistencia que existe dentro de estos
intervalos.

Average variance

Conatruct extracted (AVE)
CcP 0.644
C 0.614
| 0.577
Ic 0.694
L 0.679
VM 0.636

Tabla 3: Validez convergente (AVE)
Fuente: Bases de datos
Elaborado por: El autor

Los resultados de la tabla 3, muestran la
validez convergente, demostrando que
las variables: calidad percibida, confianza,
imagen, intencion de compra, lealtad y valor

CP Cc | IC L VM
CcP 0.603
Cc 0,392 0.784
| 0418 0386 0.760
IC 0.348 0.398 D441 0.833
L 0.301 0.290 0.323 0404 0.824
VM 0477 0.385 0428 0412 0.247  0.797

Tabla 5: Validez discriminante
Fuente: Bases de datos
Elaborado por: El autor

Con respecto a la validez discriminante,
los resultados se han determinado a través
de una comparativa de correlaciones al
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cuadrado por cada una de las variables,
dentro del cual también se incluye el
AVE. Los resultados obtenidos, muestran
una superioridad de carga factorial con
respecto a su propia carga, tal como se
muestra en la tabla 5.

cP c | Ic L VM
c2 0.318 0.729 0297 0343 0.234 0310
c3 0.282 0.817 0323 0340 0180 0370
Cd 0.290 0.831 0293 0269 0.19% 0316
Ch 0.329 0.754 0320 0265 0287 0273
CP1 0.836 0.301 0402 0347 0235 0414
CPZ 0848 0.334 0343 0292 D298 0414
CP: 0818 0.354 0328 0270 .24t 0.350
CP4 0702 0.268 248 0180 0177 0350
12 0.337 0.296 0717 0399 0154 0320
I3 0.330 0.277 0.77e 0336 0.21% 0320
14 0.296 0307 0785  0.356 0294 0322
B 0307 0.320 0758 D248 0.31% 0338
1C3 0.21% 0.284 0316 0783 0274 0308
1C4 0.295 0.328 0410 0.863 0.336  0.366
ICh 0.351 0.370 0371 0.851 0393 0352
L2 0.231 0.278 0212 0.266 0791 0125
L3 0.228 0.232 246 0324 0.86% 0197
L4 0.277 0.215 0326 0394 0.810 0271
WM2Z 0345 0.315 0385 0316 0185 0787
YM3 0415 0.332 0320 0376 0166  0.799
Y4 0382 0282 0341 0351 0.24%  0.524

Effect T P
value value
Imagen — Calidad Percibida 7.787 0.000
Imagen — Confianza 6.999 0.000
Calidad Percibida — Lealtad 3.270 0.001
Confianza — Lealtad 3.000 0.003
Lealtad — Valor de Marca 3.729 0.000
\é::::: Marca — Intencion de 7016 0.000

Tabla 6: Cross loadings
Fuente: Bases de datos
Elaborado por: El autor

La tabla 6, presenta los resultados
correspondientes a la carga numérica
cruzada de las variables (cross loadings).
Los resultados encontrados permitieron
evidenciar y confirmar la veracidad de las
correlaciones dadas.

Tabla 7: Test de hipotesis

Fuente: Bases de datos

Elaborado por: El autor
La tabla 7, muestran los valores por los
cuales se comprobaron cada una de las
hipotesis planteadas. Obteniendo un valor
para la calidad percibida de 0.001, para
la confianza de 0.003, y para los demas
constructos de 0.000 respectivamente.
Todos estos valores encontrados son
menores a 0.05.

4. DISCUSION

Se hacomprobado que se aceptala hipotesis
1, demostrando que existe una influencia
significativa entre la imagen y la calidad
percibida. En este sentido, se comprende
que, tener una buena imagen influye
positivamente en las percepciones que
tienen los clientes con respecto a la calidad,
por tanto, trabajar la imagen de marca es
muy importante para la construccion de
resultados positivos.

Estos hallazgos coinciden con el estudio
de Echeverria (2016), quien encontré que
la imagen de marca tiene una influencia
positiva en la percepcion de la calidad, con
un mayor peso sobre la calidad funcional,
afirmando que la marca se ha convertido
en un activo poderoso en el mercado por
consecuencia de su imagen. Asi mismo,
Torres et al., (2020) asocié la percepcion de
imagen con la calidad, por ser un factor que
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apoya la decision de compra asimilando un
producto como bueno.

En relacion a la hipotesis 2, se ha
comprobado su veracidad al demostrar una
relacion significativa entre la imagen y la
confianza en productos tecnolégicos. Esto
permite comprender que mientras mayor
confianza tenga un cliente con la marca,
mayores seran las percepciones positivas
que se hayan construido respecto a la
imagen.

Estos resultados son similares al estudio de
Schlesinger et al., (2014) quien demostro
que laimagen es una variable que tiene una
mayor influencia en la confianza, afirmando
que la imagen se puede traducir en
confianza por las interacciones que hacen
los grupos de interés con la marca. De igual
manera, Ramos y Valle (2020) afirman que
la imagen es un proceso dinamico que
influye en la confianza del cliente debido a
la gestion de percepciones y la interaccion
gue se genera entre ambas partes.

Con respecto a la hipotesis 3, se ha
corroborado su aceptaciéon, determinando
que si existe una influencia significativa
entre la calidad percibida y la lealtad. Esto
permite entender que mientras mejor se
trabajen los aspectos correspondientes a la
calidad percibida en productos tecnolégicos,
mayor sera la lealtad que tengan los
clientes respecto a la marca, es decir, el
cliente siempre preferira la marca, aunque
existan otras opciones disponibles dentro
del mercado.

Estos resultados coinciden con el estudio
de Guaman-Valarezo y Aguilar-Galvez,
(2023), quien encontraron una relacion
significativa entre la calidad percibida y la
lealtad de los consumidores, afirmando que,

\EDCSCUBREC

cuanto mayor sea la calidad percibida por
los compradores, mayores seran los niveles
de lealtad que tengan hacia la marca. El
estudio de Silva et al., (2021) encontr6 que
la calidad efectivamente se asocia con la
lealtad, por ser un factor que genera en el
cliente un deseo positivo de comprar mas
de una vez.

En cuanto ala hipotesis 4, se ha comprobado
su aceptacion, pues los resultados
indicaron una influencia significativa entre
la confianza y la lealtad. Esto permite
conocer que los elementos constructores de
confianza ayudan a las marcas a fortalecer
las relaciones con los clientes, edificando
lazos de lealtad influidas por estrategias
puntuales.

Estos hallazgos son similares con el estudio
deVargasetal., (2020)quiendemostré quela
confianza tiene un efecto significativamente
positivo sobre la lealtad de un cliente con
respecto a una marca, afirmando que la
lealtad de marca debe partir de una correcta
gestién de los aspectos de confianza. Asi
mismo, el estudio de Rangel et al., (2022)
demostré que la confianza es un valor clave
para la lealtad en el cliente, pues mientras
mas seguro y confiado se sienta un cliente,
mayores seran los sentimientos positivos
de fidelidad hacia la marca.

Respecto a la hipétesis 5, se ha corroborado
que efectivamente existe una influencia
significativa entre la variable de lealtad y
valor de marca, pues los consumidores
que son leales frente a los productos
tecnoldgicos, estan influenciados por el
valor agregado que ofrecen estas empresas
dentro de sus productos, lo cual convierte
a estas marcas en productos diferenciados
de su competencia.

@ SOID033N 13 UOIDESISOAU| UOIDEZ||RIDISWO)

i



® Comercializacion Investigacién & Negocios

w

Factores determinantes en la intencién de compra de productos tecnolégicos
en la ciudad de Machala

=DESCUBRC

El estudio de Vera et al., (2022) concuerda
con los resultados de esta investigacion,
pues también ha evidenciado una relacion
positiva entre la variable de lealtad y valor
de marca, afirmando que los clientes que se
consideran fieles dentro de una empresa,
valoran mucho los aspectos diferenciadores
que sobresalen de entre otras marcas,
siendo importantes para una decisién de
compra.

En cuanto a la hipotesis 6, se ha comprobado
que la variable de valor de marca si tiene
una influencia significativa en la intencion
de compra, lo cual permiti6 aceptar la
hipdtesis planteada. Los hallazgos permiten
entender que cuando un cliente tiene una
percepcion positiva generado por el valor
de marca, tiene una mayor posibilidad de
hacer una compra, es decir, su intencion se
incrementa.

Enreferencia a esto, el estudio de Montalvan
y Chirapa (2023), coincide con los hallazgos
que se han encontrado, demostrando que
las dimensiones del valor de marca estan
relacionadas significativamente con la
intencion de compra. De esta forma, se
entiende que, cuando los consumidores
perciben un valor agregado, comienzan a
desarrollar un sentimiento muy positivo v,
por ende, la intencion de compra crece.

5. CONCLUSIONES

Se concluye que existe una influencia
significativa entre la imagen y la calidad
percibida. Con esto, se llega a entender que
la forma en cédmo se proyecta una empresa
en el mercado, ciertamente incide en la
percepcion que tiene un cliente respecto a
la calidad.

Existe también una influencia significativa

entre la imagen y la confianza. Esto
permite comprender que la percepcion de
los clientes con respecto a la identidad de
marca, tiene un impacto importante en los
lazos de confianza que se puedan construir,
por lo tanto, mientras mas se trabajen los
aspectos relacionados con la imagen de
marca, mayor sera la intencion de compra
del cliente.

Se concluye también, que existe una
influencia significativa entre la calidad
percibida y la lealtad. Con esto, se afirma
que el factor calidad es muy importante en
las planificaciones de marketing, siendo
un determinante directo en los niveles
de fidelidad de un cliente, por tanto, este
elemento no debe pasar desapercibido,
pues los consumidores se aferran mucho al
facto de calidad y en base a esto contindan
comprando.

Asi mismo, se concluye que existe una
influencia significativa entre confianza y
lealtad. Esto deja saber que la confianza es
un factor esencial para la construccion de
vinculos con el cliente, desde aqui nace la
positividad que pueda tener un cliente con
respecto a la marca, pues al tener plena
seguridad y confianza es mucho mas facil
sentirse parte de la misma, lo cual incide
positivamente en la fidelidad del cliente y la
intencion de compra hacia los productos.

Se evidencia también wuna influencia
significativa entre lealtad y valor de marca.
Esta relacion permite concluir que, un
cliente leal comprara el producto una y otra
vez, pues ha desarrollado un sentimiento
positivo hacia la misma, producto de los
valores adicionales que ofertala marca hacia
el cliente. Por tanto, adoptar estrategias de
fidelidad de marca es imprescindible para
lograr una maximizacion en la fidelidad y la
intencion de compra.
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Finalmente, se concluye que existe una
influencia significativa entre valor de
marca e intencion de compra. Esto permite
comprender que, el valor de marca es la
clave para construir un aspecto diferenciador
en el mercado, y a raiz de ello, intensificar la
intencion de compra de los consumidores.

Las lineas futuras de la investigacion
podrian estar enfocadas hacia los nuevos
paradigmas de marketing como la
aplicacion del marketing inteligente con |IA
y su influencia en la intencién de compra de
los productos.
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