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una marca es un nombre, un término, una senal, un simbolo, un diserio, o Una marca es un nombre, un términe, una sefial, un simbolo, un dibujo o

una combinacién de alguna de ellos, que identifica a un producto servicio o experiencia. Esun
intangible con un alto valor estratégico para las empresas, ya que hoy en dia es complicada
diferenciarse de la competencia en lo referente a aspectos funcionales o caracteristicas distintivas
de los preductos. Una marca es un conjunte de procesos coordinados que se caracteriza por tener
fases y un orden adecuado para construirlay potenciar su crecimiento.’ Identidad de marca “La
identidad de la marca es el conjunto de asociaciones que deben ser ac municada

para lograr la preferencia de los piblicos. Estas asociaciones tienen como fundamento una
propuesta de valor basada en valores, atributos y beneficios” {Avalos, 2010, p. 29).

Cinco pasos como proceso de desarrollo de marca: 1. Andlisis: es el diagndstico del estado actual
dela marca, se ejecuta en publicos intemos y externos. 2. Brand Laboratorio: es el equipo de
produccién de ideas entre creativos y diseRadores que ponen en ejecucion sus propuestas a partir
de la investigacion. 3. Identidad: momento clave para definir la personalidad marca -
consumidores. 4. Valor: como act perciben los c yqueq n saber,
escuchar, sentir e idealizar. 5. Evolucion: determina cudles son las estrategias para posicionar y
qué herramientas son eficaces. Desarrollo de marca Hay tres fases basicas que se deben tomar en
cuenta para desarrollar una marca: investigacion, construccion de la identidad de marcay manejo
delamarca, bargo, cada fase se compone de el ificos; ad; ten entre
fasey fase camponentes especiales que potencian el desarrollo de marca coma los insights, la
linea grifica y las tacticas [Pacheco, Murillo y Vidal, 2017). Investigacién - Perfiles de opinién
Conocer el mercado es vital y determinante para el éxito de una marca, lo fundamental para
lanzar un nuevo producto o servicio al mereado es saber qué es lo que quiere el mercado, por esta
razén lo primers en que se deberia pensar es en la opinin del potencial cansumidor con relacién
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RESUMEN

El siguiente proyecto es desarrollado con la finalidad de Analizar la percepcion
de marcas de ropa nacionales y extranjeras en la generacion X en la ciudad
de Guayaquil. Por medio de la investigacion desarrollada y los resultados
obtenidos, se logro cumplir con todos los objetivos planteados, consiguiendo
establecer un modelo de percepcion de marcas. Primero, se investigd la
industria textil con referencia a la generacién X, para luego construir los tres
marcos fundamentales. ElI marco tedrico muestra definiciones teoricas para
poder comprender el tema a estudiar. Por otro lado, en el marco referencial,
se presentan diferentes estudios relacionados al tema del proyecto. Por
ultimo, en el marco legal se expone cada una de las leyes y regulaciones de
las marcas en el pais. Por otra parte, las herramientas para llevar a cabo la
investigacion cualitativa y cuantitativa son entrevistas a expertos, focus group,
técnicas proyectivas y la encuesta aplicada en diferentes sectores de la ciudad
de Guayaquil. Mediante estas herramientas, se analiza los aspectos y
atributos internos y externos de las marcas para poder obtener la percepcion
de las mismas dentro de esta generacion. Finalmente, se desarrolla el modelo
de Identity Brand Prism y el mapa perceptual de posicionamiento, los cuales
permiten definir la propuesta de valor para estas marcas de ropa
pertenecientes al mercado guayaquilefio.

Palabras Claves: generacion X, percepcion de marca, valoracion de marca, imagen de
marca, investigacion de mercados, propuesta de valor
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ABSTRACT

This project is developed in order to Analyze the perception of national and
foreign clothing brands in generation x, in Guayaquil city. Through the research
carried out and the results obtained, it was possible to achieve all the
objectives set, managing to establish a model of brand perception. First, the
textile industry was researched with reference to Generation X, and then the
three fundamental frameworks were constructed. The theoretical framework
shows theoretical definitions in order to understand the subject to study. On
the other hand, in the referential framework, different studies related to the
project topic are presented. Finally, the legal framework sets out each of the
laws and regulations of the brands in the country. On the other hand, the tools
to carry out qualitative and quantitative research are interviews with experts,
focus groups, projective technigues and the survey applied in different sectors
of Guayaquil city. Through these tools, the internal and external aspects and
attributes of the brands are analyzed in order to obtain the perception of them
within this generation. Finally, the Identity Brand Prism model and the
perceptual positioning map are developed, which allow defining the value
proposition for these clothing brands belonging to Guayaquil market.

Keywords: generation x, brand perception, brand valuation, brand image, market
research, value proposition
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Aspectos generales del estudio
Introduccion
El objetivo del proyecto de titulacion, es analizar las marcas de ropa
nacionales y extranjeras en la generacion X en el mercado guayaquilefio. Se
eligid este tema con la finalidad de conocer la percepcion y valoracion de las
marcas del sector textil y a su vez determinar el comportamiento de compra

de la generacion X.

Segun un estudio de la Universidad de Michigan, los hombres y
mujeres pertenecientes a la generacion X, son personas nacidas entre los
afnos 1965 a 1981, quienes pueden hacer convivir equilibradamente la relacion
entre tecnologia y vida social presencial. Son los que vieron el nacimiento de
Internet y los avances tecnoldgicos. Ademds, estdn marcados por grandes

cambios sociales (Diario Clarin , 2017).

Segun Garcia (2018), las personas pertenecientes a la generacion X
compran un sinnimero de productos, pero realizan su compra con mayor
conocimiento y mas conciencia del valor que este ofrece. Entre los productos
gue compran con mas frecuencia, se encuentran aparatos eléctricos,
computadoras, automoviles, ropa, cosméticos, comida rapida. Esta
generacion muestra estar interesada por el cuidado del medio ambiente, por
lo que demandan productos ecoldgicos y sostenibles. Por ello, valoran mas la
experiencia de un bien o servicio que su propia adquisicion, buscando siempre
una mejor calidad de vida y una mayor satisfaccion personal.

Las marcas de ropa ofertadas en el mercado han aprovechado la
oportunidad de que el marketing ha venido evolucionando del enfoque
tradicional, compuesto por: producto, precio, plaza y promocion, hacia un
nuevo concepto de marketing de experiencia, basado en los elementos

sensoriales que crean una relacion comercial y de atraccion al cliente.

Es por ello que, disefiadoras como Bertha Serrano y Rosanna Queirolo
0 cadenas nacionales como De Prati, Megamaxi y Etafashion han apostado
por lo nacional, dinamizando la industria de la moda con nuevos disefios,
calidad y generando plazas de trabajo y capacitacion constante (El Telégrafo,

2018). Ademas, De Patri es un claro ejemplo de las empresas que buscan no



solo satisfacer las necesidades de sus clientes sino de mantener una relacion
con los consumidores, por ello utiliza estrategias enfocadas en ofrecer una
experiencia a través de asesoria e informacion de interés para sus clientes,
sus marcas propias son el pilar de su propuesta de moda y tendencias en las
tiendas (Revista Ekos, 2018).

Por otra parte, marcas de ropa extranjeras como: Pull and Bear, Zara,
Bershka, Stradivarius, apuestan por ofrecer moda atractiva y responsable a
un amplio espectro de clientes, en el momento y en el lugar que mas se
adecuen a sus necesidades. Sus disefiadores tienen la capacidad de
responder con agilidad y nuevas ideas a sus demandas, utilizando tecnologia
de Ultima generacion para localizar las prendas en los establecimientos.
Ademds, cuentan con aplicaciones para poder fidelizar y conocer los gustos
de sus consumidores, con el objetivo de perfeccionar el servicio al cliente
(Inditex, 2020)

Segun Hernandez (2015), la evolucién del marketing ha logrado que las
marcas logren hacer que el proceso de compra se convierta en un placer
sensorial, consiguiendo que el cliente disfrute la experiencia de compra, para
no solo lograr un mayor indice de ventas, sino obtener retroalimentacién
(comportamiento post- compra), vinculacion y lealtad con la marca. Ademas,
Coro & Guerrero (2015) manifestaron que, de este modo, los consumidores
se sentiran mas identificados con el establecimiento, trayendo consigo un alto
volumen de compras, una mayor duracion de la compra y una mayor

fidelizacion por parte del cliente.

Por esto, en el mercado guayaquilefio algunas de las tiendas de ropa
aplican técnicas offativas, una tienda es De Prati, la cual inici6 el proceso de
renovacion de sus tiendas para modernizarlas, introduciendo un nuevo
concepto, en el que cada tienda se disefid para satisfacer las necesidades
especificas de sus visitantes y mejorar la relaciéon empresa-cliente. Por otro
lado, se encuentra Optimoda, marca que utiliza una fragancia femenina que
va de acuerdo con el target de la compafiia, logrando un ambiente agradable
y que motiva a los clientes a quedarse ya que el olor es parte importante, es

un plus para el negocio (Revista Lideres, 2020).



Para los miembros de la generacion X las variables de comportamiento
de compra no difieren en tipo de producto, con relacion a sus antecesores, los
Baby Boomers, siendo la Unica diferencia el grado de percepcion en la ropa y
mobiliarios para el hogar, donde se puede notar un valor mas alto, interpretado
como una mayor proporcién de esta generacion, que se deja llevar por los

sentidos (Barbery, Pastor, Idrobo y Sempértegui, 2018).

A esta generacion le gusta lo personalizado y, ademas, les cautiva
experimentar con las marcas y los servicios, pero son menos fieles, en
comparacion con la generacién boom. Los mensajes para esta generacion se
deben enfocar en soluciones para conseguir el balance entre el trabajo, la
familia y la vida personal. Son particularmente sensibles a los precios, fruto de
la transparencia en la informacion que encuentran en Internet. Pretenden
hacer remodelaciones y constantes cambios en las casasy, en general, no se
interesan por los mensajes publicitarios en television. Sin embargo, se pueden
atraer a los miembros de esta generacion mediante las nuevas tecnologias
(Revista Inalde, 2016).

Debido a los intereses mencionados por parte de los miembros de la
generacion X, las empresas se encuentran en la constante blsqueda y
generacion de diferentes estrategias que les permitan mantener su
participacion en el mercado y, brindar una experiencia de compra placentera
a sus clientes. Por este motivo se va a desarrollar el andlisis de marcas, en
donde se evaluara las marcas mas importantes que estan presentes en el
mercado guayaquilefio, midiendo asi las percepciones y efectos que ellas
ejercen sobre el mercado y sus consumidores. Ademas, se valorizara las
estrategias implementadas por las diferentes marcas de ropa, para satisfacer

las necesidades de los consumidores de la generacion X.



Probleméatica

Por medio de las cifras otorgadas por la Asociacion de Industrias
Textiles del Ecuador (AITE), se conoce que el sector generé un aporte al PIB
de $ 958,2 millones en 2018, lo que representd el 6,7% del PIB manufacturero
no petrolero del pais; y 0,9% del PIB total del Ecuador, como se observa en
la figura 1 (Diario EI Universo, 2019).

Cifras sobre el sector textil
EMPLEO mPB EXPORTACIONES  -millones délares-
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Figura 1. Cifras sobre el sector textil. Tomada del Diario EIl Universo, 2019.

Por otra parte, Leon (2017) indica que el sector textil en el Ecuador, se
ubica como la segunda actividad productiva con mayor generacion de empleo,
con un total de 174.125 puestos de trabajo, representando el 21% del sector

manufacturero.

En la actualidad, en el mercado ecuatoriano se encuentran diferentes
marcas de tiendas de ropa nacionales y extranjeras, mismas que ofrecen una
amplia gama de productos. Esto permite que los consumidores puedan
comparar los diferentes atributos de cada marca, tales como: el disefio, el
precio, la calidad, el servicio, entre otros. Entre las marcas nacionales
reconocidas se encuentran De Prati, Etafashion, Optimoda, Fulgore, entre

otras.

No obstante, a pesar de que existir estas reconocidas marcas
nacionales, Ecuador se ha convertido en uno de los mercados latinos mas
atractivos para la llegada de reconocidos retailers de la moda. Las empresas
espafiolas de moda que actualmente operan en Ecuador son Adolfo

Dominguez, Bershka, Cortefiel, Mango, Massimo Dutti, Oysho, Pull&Bear,



Purificacién Garcia, Scalpers, Selmark, Stradivarius, Women'Secret y Zara
(Diario Peru Retail, 2018).

En la actualidad, Quito y Guayaquil son las ciudades mas atractivas de
Ecuador para estas marcas europeas. Las firmas de moda extranjeras, por lo
general, ocupan locales en los centros comerciales, cuya implantacion ha ido
creciendo mas alld de las grandes ciudades. En Guayaquil, destacan los
centros comerciales Mall del Sol, San Marino Shopping, Plaza del Sol,

Riocentro Los Ceibos, etc.

Javier Diaz, presidente de la Asociacion de Industriales Textiles del
Ecuador (AITE), resalta que, en los centros comerciales, la oferta de ropa
nacional todavia necesita ganar espacio, ya que. en cuanto a la venta en estos
establecimientos, la relacion de venta de ropa estimada es de 60% importados
y 40% nacionales (Revista Lideres, 2015). Por otra parte, la disefiadora
Bertha Serrano cree que la mujer ecuatoriana experimentd un cambio en
cuanto a la vestimenta. "Ahora nos arriesgamos a usar colores vivos,
diferentes texturas y combinaciones", acot6 para una entrevista con la Revista
Lideres, y asegura que ese cambio generd una aceptacion hacia las marcas
y creaciones de los disefiadores nacionales (Revista Lideres, 2015).

Ademas, se conoce que en el sector textil se han presentado cambios
y oportunidades, tales como nuevas tendencias de la industria, cambios en la
conducta del consumidor, entre otros, que son aprovechados por el mercado
actual. Segun la Camara Industrial Argentina de la Indumentaria (2016), estas

modificaciones en las expectativas del consumidor son:

e Los consumidores esperan una gratificacion instantanea
e Los consumidores esperan personalizacion.

e Los consumidores esperan disponibilidad.
Mientras que, las tendencias del mercado textil son:

e Los cambios en las formas de actuar en cada acto de compra, atendiendo

a las compras imprescindibles.



e Las expectativas de los consumidores en este canal estan
preestablecidas, tanto para hombres como para mujeres, gastar tiene un
efecto sedante.

e Sus prioridades son obtener valor por dinero, cuando se trata de gastar en
productos mas baratos “desechables”, mientras que los productos de
“‘inversion” permanecen bastante mas estables.

e Con tantos cambios fundamentales, los consumidores ahora no se fijan

simplemente en el precio, sino que equilibran la ecuacion de compra.

Otro cambio generado en el mercado segun Gonzalez (2019), es que
el gasto de los ecuatorianos en prendas de vestir y moda ha aumentado en
un 7,2 % durante los ultimos 5 afios, segun un estudio publicado por la
consultora Euromonitor. Estos cambios hacen gque el consumo de moda local
aumente a un ritmo un poco mas acelerado de la economia, al tiempo que los

compradores se inclinan cada vez mas por los productos locales.

Debido a esto, se puede decir que, el éxito de las compafias ya no solo
es el volumen de ventas de la empresa, sino que es imprescindible el poder
de su marca en el mercado y el posicionamiento ante los consumidores. A
través de la marca el cliente puede percibir los beneficios/atributos del
producto y/o servicio, esto se da por la relacion emocional entre marca-

consumidor.

Cabe resaltar que Ortegon y Royo (2015), sefialan que toda empresa,
servicio y producto necesita gestionar de la mejor manera una identidad
consistente de su marca a través de la comunicacion de marketing para que
sea facilmente entendida por sus consumidores a fin de alcanzar rendimientos
empresariales consolidando su reputacion en los mercados. Desde dicho
punto de vista, el andlisis de percepcién de marca es importante ya que la
imagen de marca brinda una retroalimentacion de los esfuerzos realizados por

la compafiia, permitiendo mejorar la gestibn empresarial.

Ademés, segun Buil, De Chernatony, y Martinez (2013), el andlisis de
percepcibn de marca también es importante desde una perspectiva

estratégica, ya que, la medicion, control y seguimiento del valor de las marcas



busca guiar las decisiones del departamento de marketing en un nivel tactico
y estratégico, y evaluar posteriormente la efectividad de las mismas. Asi las
empresas pueden estimar, por ejemplo, el efecto que una determinada
campafia de comunicacion o una modificacion en la cartera de marcas puede
tener sobre el valor de la marca e incluso evaluar posibles estrategias de
crecimiento, como el uso de las extensiones de marca en el lanzamiento de
nuevos productos y servicios. Ademas, el conocimiento del valor de las
marcas también puede servir como herramienta que permita analizar y
controlar la situacion y salud de las marcas de las organizaciones en
diferentes momentos del tiempo. Esta comparacion se puede efectuar tanto
entre diferentes unidades de la propia organizacion (por ejemplo, sucursales,

paises, etc.) como con los competidores.

Por ello, através de la investigacion, se pretende conocer la percepcion
hacia las marcas y a la vez conocer el comportamiento y relacion de los
consumidores con las diferentes marcas, para asi determinar un modelo de
comportamiento de compra de la generacion X en tiendas de ropa nacionales

y extranjeras en la ciudad de Guayaquil.



Justificacion

El desarrollo del presente proyecto investigativo, que tiene como
objetivo analizar las marcas de tiendas de ropa nacionales y extranjeras en la
generacion X en la ciudad de Guayaquil, es esencial para conocer la
percepcion y el comportamiento de las personas ante los atributos y/o
beneficios que ofrecen las diferentes marcas que se encuentran presentes en
el mercado. Ademas, por medio de este estudio se lograra contribuir al sector

empresarial, social y académico.

Con respecto al sector empresarial, se busca aportar informacion de
relevancia que permita contribuir a las diferentes empresas pertenecientes al
sector textil, en especifico tiendas de ropa de marcas nacionales y extranjeras,
para que de esta manera conozcan la percepcién que tienen los consumidores
y a la vez lograr determinar el perfil de la generacién X, para de esta manera
determinar aquellos factores que den valor a las marcas y a la vez
implementar diversas estrategias para cumplir con la satisfaccion de sus

clientes.

En el sector social, el presente estudio beneficiara a los consumidores
pertenecientes a la generacion X, ya que se conocera la valoracion/
percepcion personal hacia cada una de las marcas. Ademas, se determinara
el comportamiento de compra con respecto a determinadas marcas de ropa
nacionales y extranjeras de la ciudad de Guayaquil y esto conllevara a que las
empresas mejoren como marca, y a su vez ofrezcan un mejor servicio,
logrando satisfacer las necesidades de los consumidores de la generacion

objeto de estudio.

Finalmente, desde la perspectiva académica, este proyecto servira
para diferentes investigaciones, en donde los estudiantes puedan beneficiarse
de los resultados obtenidos. Esta investigacion también ayudara a analizar y
conocer la percepcion de las marcas, obteniendo de esta manera posibles y
mejores estrategias comerciales a emplear. Ademas, se pretende que sirva
como material de apoyo para estudiantes o profesionales que quieran realizar
futuras investigaciones con temas relacionados con el analisis de marcas de

ropa y a conocer el comportamiento de la generacion X.



Objetivos
Objetivo general:
Analizar las marcas de tiendas de ropa nacionales y extranjeras en la

generacion X en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos:

1. Desarrollar la fundamentacion tedrica de la investigacion para definir las
bases tedricas y practicas que sustenten y contribuyan al desarrollo del
estudio.

2. Establecer una metodologia de investigacion para definir las diferentes
técnicas y herramientas investigativas que se aplicaran para analizar las
marcas de tiendas de ropa nacionales y extranjeras.

3. Detallar y presentar los resultados obtenidos a través de la recopilacion,
andlisis estadisticos y evaluacion de la informaciéon obtenida durante la
investigacion.

4. Establecer futuras lineas de investigacion que puedan desarrollarse a

partir de este estudio.

Alcance de estudio
El presente trabajo de titulacion esta enfocado en analizar las marcas
de tiendas de ropa nacionales y extranjeras en la generacion X en la ciudad
de Guayaquil, por lo que se considerard a hombres y mujeres de dicha
generacion que les guste comprar ropa o que sean apasionados por la moda
Yy, que sean personas nacidas entre 1965 a 1981, cuyas edades fluctuen entre
los 39 a 55 afios.
Hipotesis
Variable: Percepcion de marca
e HO: A mayor inversion en la imagen de una marca de ropa nacional o
extranjera, la percepcion de la marca por parte de los consumidores sera
mayor.
e H1: A mayor inversion en la imagen de una marca de ropa nacional o

extranjera, la percepcion de la marca por parte de los consumidores sera

menor.
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Variable: Valor de marca

e HO: Las mujeres valoran mas la exclusividad de los disefios de ropa de las
marcas nacionales y extranjeras que los hombres al momento del proceso
de decision de compra.

e H1: Las mujeres no valoran mas la exclusividad de los disefios de ropa de
las marcas nacionales y extranjeras que los hombres al momento del

proceso de decision de compra.

Variable: Comportamiento de compra

e HO: Las técnicas del marketing sensorial influyen en las decisiones de

compra del consumidor de marcas de ropas nacionales y extranjeras.
e H1: Las técnicas del marketing sensorial no influyen en las decisiones de

compra del consumidor de marcas de ropas nacionales y extranjeras.
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CAPITULO 1: FUNDAMENTACION TEORICA



Capitulo 1: Fundamentacién teorica

1.1. Marco Tebrico

Generaciéon X

En cuanto a la Generacion X, que también es reconocida como Gen-
Xers, son los nacidos entre 1965 y 1980 y se caracterizan por ser escépticos;
se consideran la generacion incomprendida que busca no depender de otros
y solo creen en ellos mismos. Desde una perspectiva muy reduccionista, estan
marcados por unos cambios mundiales como la formacion de la Unién
Soviética, la Guerra Fria y el nacimiento de Internet. En consecuencia, se
identifican con la tecnologia, aunque son adoptantes de la misma (Revista
Inalde, 2016)

Por esto, a esta generacion se la conoce como aquella que tienen el
deseo de ser alguien en la vida, son responsables, se muestran
comprometidos y preocupados por el mundo. Ademas, los miembros de esta
generacion son los impulsores de la tecnologia, aunque gustan de la

tecnologia y dispositivos electronicos aun les resulta ajeno.

Marca

De acuerdo a Pacheco, Murillo, y Vidal (2017), una marca es un
nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio, o una combinacion de
alguno de ellos, que identifica a un producto servicio o experiencia. Es un
intangible con un alto valor estratégico para las empresas, ya que hoy en dia
es complicado diferenciarse de la competencia en lo referente a aspectos

funcionales o caracteristicas distintivas de los productos.

Una marca es un conjunto de procesos coordinados que se caracteriza
por tener fases y un orden adecuado para construirla y potenciar su

crecimiento.’

Identidad de marca

“Laidentidad de la marcaes el conjunto de asociaciones que deben ser
activamente comunicadas para lograr la preferencia de los publicos. Estas
asociaciones tienen como fundamento una propuesta de valor basada en

valores, atributos y beneficios” (Avalos, 2010, p. 29).
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Cinco pasos como proceso de desarrollo de marca:

1. Analisis: es el diagnostico del estado actual de la marca, se ejecuta en
publicos internos y externos.

2. Brand Laboratorio: es el equipo de produccion de ideas entre creativos y
disefiadores que ponen en ejecucidon sus propuestas a partir de la
investigacion.

3. Identidad: momento clave para definir la personalidad marca -
consumidores.

4. Valor: como actualmente nos perciben los consumidores y que quieren
saber, escuchar, sentir e idealizar.

5. Evolucion: determina cuales son las estrategias para posicionar y qué

herramientas son eficaces.

Desarrollo de marca

Hay tres fases basicas que se deben tomar en cuenta para desarrollar
una marca: investigacion, construccion de la identidad de marcay manejo de
la marca, sin embargo, cada fase se compone de elementos especificos;
ademas existen entre fase y fase componentes especiales que potencian el
desarrollo de marca como los insights, la linea gréfica y las tacticas (Pacheco,
Murillo y Vidal, 2017).

Investigacion - Perfiles de opinion

Conocer el mercado es vital y determinante para el éxito de una marca,
lo fundamental para lanzar un nuevo producto o servicio al mercado es saber
gué es lo que quiere el mercado, por esta razon lo primero en que se deberia
pensar es en la opinion del potencial consumidor con relacion al producto o
servicio que le queremos ofrecer, es en este punto que los perfiles de opinion
se convierten en informacion contundente al momento de construir las bases

de la marca. (Pacheco, Murillo y Vidal, 2017).

Insights

Un insight es mirar adentro del consumidor para entender las
verdaderas razones por las que se consume un determinado producto o

servicio. A partir de este concepto se puede decir que un insight es
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informacion clave que aparece después de indagar la forma de pensar, sentir,
actuar del consumidor; esta informacién se utiliza para dotar a los productos
0 servicios de aspectos emocionales positivos, generalmente son esos ideales
que busca el ser humano, felicidad, aventuras, reconocimiento, aceptacion

entre otros (Pacheco, Murillo y Vidal, 2017).

Identidad e Imagen

Segun Pacheco, Murillo y Vidal (2017), la identidad es la raz6n de ser
de algo o alguien, en una marca los principales componentes son sus valores
corporativos, la vision, mision, objetivos, cultura organizacional-productiva; la
imagen por su parte son los elementos que representan fisicamente lo
anteriormente mencionado pueden ser colores, formas, tipografias, imagenes

principalmente.

Linea Gréfica

Representa todo el material visual o complementario que apoye a la
comunicaciéon de la marca, por ejemplo: para una marca de ropa, algunos
componentes de su linea gréfica serian un catalogo, afiches, vallas

publicitarias, avisos en revistas, spots (Pacheco, Murillo y Vidal, 2017).

Estrategias - Tacticas

Para Pacheco, Murillo y Vidal (2017), la generacion de estrategias es
importante en todo el proceso de desarrollo de marca, pero resulta esencial
en la fase de manejo de marca, para lo cual habra que pensar en los
beneficios para el consumidor y la marca, modelos productivos innovadores,
ademas de implementar leyes de la marca, que le permitan tener solidez y

perdurar en el tiempo.

En la figura 2, se muestra una infografia sobre el conjunto de procesos
coordinados, donde se consideran: Perfiles de opinion, Insights, Identidad e
Imagen de la marca, Linea gréfica y, Estrategias y tacticas. Todos estos
elementos son utilizados e implementados dentro de un proceso para poder

desarrollar de manera efectiva una marca.
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Perfiles de
opinion

Identidad de
la marca

Esrategias y
tacticas

Linea grafica

Figura 2. Infografia del proceso de desarrollo de marca. Tomada de “Branding Corporativo”

Tipologia de marcas

Martin (2005), indica que existen las siguientes tipologias de marcas:

Marca Unica o marca paragua: Marcas que identifican a todos los
productos o servicios de la empresa.

Marca individual: Es una estrategia alternativa, que empresas que ofrecen
diversos productos, le dan un nombre a cada producto o gama de
productos, tomando en cuenta como marcas independientes.

Marca mixta: Es la combinacion de marcas Unicas e individuales, se
identifican por nombre y apellido.

Marca de distribucion; también se la conoce como marca privada o
blancas, es la de identificar los productos con la marca de otra empresa
gue asume la comercializacion.

Marca madre o marca paragua: Constituye el punto de referencia de oferta,
amparando el producto y suele representar gamas o familias dotadas de
una determinada identidad.
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e Submarca: Define una oferta diferenciada de la marca madre en contexto
especifico.

e Marca respaldadora: Marcas reconocidas y con prestigio alto en el
mercado y que otorga credibilidad.

e Marca de beneficio; marcas que agregan un beneficio Unico al producto,
por medio de algun atributo.

e Marca conductora: Suelen ser marcas madres o submarcas que de alguna
manera se encuentran en el centro de la relacion con el cliente.

e Co-marcas: Son marcas que de distintas empresas se unen o de la misma
empresa, pero de diferente negocio, para crear una oferta en la cual cada
una es aporta desempenios.

Modelos de la Personalidad de marca y su papel en otros modelos
Modelo de Biel (1991)

El modelo de Biel (1991) sugiere que la personalidad de marca
corresponde a un conjunto de imagenes de marca. Como se observa en la
figura 3: imagen relativa al producto (a), imagen relativa a fabricante del
producto (b), e imagen relativa a los usuarios del producto (c). Este modelo,
incorpora el concepto de personalidad de marca como parte de uno de los

componentes del capital de marca, como lo es la imagen de marca.

IMAGEN DEL
PRODUCTO

PERSONALIDAD DE
MARCA

IMAGEN DEL
FABRICANTE DEL
PRODUCTO

IMAGEN DEL USUARIO
DEL PRODUCTO

Figura 3. La personalidad de la marca como componente de la imagen de marca.
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Modelo de Kapferer (1992)

En el modelo de Kapferer (1992), la personalidad forma junto con la
cultura y la autoimagen la faceta de interiorizacién de la marca, mientras que
el fisico, el reflejo y la relacion corresponden a las facetas de exteriorizacion,
como se observa en la figura 4. Este autor considera que la personalidad es
una dimensiéon dentro de la identidad de marcay que la forma mas facil de
dotar de personalidad a la marca es buscandole un portavoz, un famoso o una

celebridad.

IMAGEN EMITIDA

Fisico wsonatidad

Relacion Cultura

Reﬂejo\{ Autoimagen

IMAGEN RECIBIDA

EXTERIORIZACION
INTERIORIZACION

Figura 4. Prismade Identidad de Marca, por Kapferer, 1992.

Modelo de Upshaw (1995)

El modelo de Upshaw (1995) que se puede apreciar en la figura 5,
describe la personalidad de marca como parte de la cara externa de una
marca sefialando que el objetivo de crearla debe ser dotarla de un cierto
espiritu. La personalidad es parte importante de la esencia de la marcay
requiere de una estrategia que posicione esa personalidad con rasgos
humanos cercanos a los consumidores, de forma que genere asociaciones

positivas y una imagen coherente con la estrategia planteada.
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Figura 5. La identidad global de Marca de Upshaw.

Valoracion de marca

El modelo propuesto por Martin y Brown (1990), mide la imagen de
marca como una dimension, dentro de la medicion de la valuacion del valor
de marca compuesta por cinco dimensiones: calidad percibida, valor
percibido, imagen de marca, grado de compromiso y nivel de confianza de los
consumidores hacia la marca. Para ello, Keller (1993) realiza una interesante
division en la dimension de imagen de marca compuesta por variables, la

medida para ellos y el propésito para realizarlo.

Se reconoce entonces en los modelos encontrados la imagen vy la
percepcion de la marca como factores importantes. Mientras que Keller (1998)
le da mayor importancia a la imagen de marca como antecedente a la
valuacion de la marca, Aaker (1996) la considera un concepto del valor de
marca. Por tanto, la imagen de marca es un concepto de gran relevancia en
la linea de investigacion de la mercadotecnia, en la siguiente tabla se

muestran los items de algunos modelos encontrados.
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Tabla 1
Iltems para medir imagen de marca

Autor items y Variables para medir laimagen de marca
1. En general esta marca es mejor que otras.
2. Esta marcatiene una buena reputacion.
3. En suopinién esta marca tiene una imagen muy “pobre’

Martin y Brown QF
(1990) 4. Tiene mas opiniones negativas que positivas haciala
marca (-).

5. Esta marcaes mucho mejor que otras.

Como dimension del Conocimiento de Marca:

Tipos de Asociacion de Marca
Favorabilidad de Asociacionesde Marca
Fuerza de Asociaciones de Marca
Singularidad de Asociacionesde Marca

Keller (1993)

Parte de unadelas dimensiones: Asociaciones de
marcal/diferenciacion:

1. Valor percibido
o Lamarca proporciona buen valor por el precio
pagado.
o Existe unarazon muy importante para comprar
esta marca en lugar de otras.
2. Personalidad
o ¢ Tiene personalidad la marca?
o ¢Esinteresante la marca?
o Tengo una clara impresion del tipo de personas
gue usan la marca.
o Lamarca posee unarica historia.
3. Organizacién
o Es unamarca en la cual confia.
o [Esunamarca que admira.
o Estara complacido con la marca.

Aaker (1996)

Imagen Funcional (Funcionalidad):

1. Me gusta el disefio de los modelos.
2. Loscoches dan muy buen resultado (pocas averias, etc.).
3. Los modelos son baratos en relacion a las demas marcas

Martinez, de coches.
Montaner y Pina
(2004) Imagen Afectiva (Personalidad):

1. Lamarcatransmite unos valores que le diferencian de
otras marcas del sector.

2. Tengo una clara impresion del tipo de personas que
conducen esos coches.
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3. Lamarca se esfuerza en innovar nuevos modelos,
servicios y/o tecnologias.

Reputacion:

1. Lamarca esta bien considerada.
2. Lamarca es una profesional en su categoria.
3. Te puedes fiar de esa marca.

Imagen Funcional

1. Lamarca provee al producto de una apariencia'y
empague necesario para los consumidores.

2. Escoger la marca es sensato.

3. Lamarca provee de excelentes servicios.

4. Lacalidad del producto de la marca es satisfactoria.

Imagen Simbolica

1. Disfrutar los productos de la marca esta de moda.
2. Disfrutar los productos de la marca es un simbolo de
Wu y Wang estatus social.
(2014) Es una marca lider.
Los productos y la marca coinciden con mi imagen
personal.

hw

Imagen Experiencial

1. Los productos de la marca me interesan.

2. Los servicios de la marca me hacen sentir calido y
confortable.

3. El ambiente de compra en la marca se disfruta.

4. Los productos de la marca persiguen a un consumidor
diversificado en su vida diaria.

Mapas perceptuales

Los mapas perceptuales son graficos que representan las
percepciones de un producto, una marca o una empresa en funcion de una
serie de atributos que los caracterizan (Santesmases, 1996). Pero ademés de
ayudar a los consumidores a organizar el mercado, los mapas perceptuales
también constituyen una informacion fundamental para la empresa, ya que

permiten conocer su posicion actual en el mercado, identificar oportunidades
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y planificar su estrategia de posicionamiento futura (Ries y Trout, 1981;
Rigger, 1995).

Por otra parte, segun Hooley, Saunders y Piercy (2001), la
identificacion del grupo estratégico puede ser Util para que las empresas
comprendan su vulnerabilidad a un ataque competitivo. Por lo tanto, cada
grupo debe monitorear y contraatacar las estrategias de las compafiias que
forman parte del grupo, tales como ataques de promocién, cambios en el

empaque, inversiones en publicidad, entre otros.

Precio (+)
Cuadrante 2 Cuadrante 3
Alto precio Alto precio
Baja calidad Alta calidad
Cuadrante 5
Calidad (-) Precio medio Calidad (+)
Calidad media
Cuadrante 1 Cuadrante 4
Bajo precio Bajo precio
Baja calidad Alta calidad

Precio (-)

Figura 6. Mapa perceptual de marca

Comportamiento del consumidor

De acuerdo a Schiffman & Lazar (2010), el comportamiento del
consumidor es definido como el comportamiento que los consumidores toman
al momento de realizar la busqueda, compra, uso, evaluacion y desecho de
los productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades.
Esto quiere decir, que el comportamiento de compra no es un proceso corto,
Sino que este se va estableciendo por distintas etapas en las que el
consumidor analiza y compara las opciones -tanto en producto como en las
distintas competencias existentes en el mercado- para que posterior a esto

realice la eleccion del producto que se acople y satisfaga sus necesidades.

Para Solomon (2006), el comportamiento del consumidor es aquella

actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la
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satisfacciébn de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o
servicios, tal como se muestra en la figura 7.

Se trata de:
Actividad Externa Actividad Interna
o Busqueda del producto e Motivacion o deseo de compra
o Compra fisica e Proceso de evaluacién de
¢ Transporte alternativas
¢ Decision de compra
e Comportamiento de post-compra
Lealtad o rechazo
Comprende:
Actores: Tipos de consumidores
Proceso: Etapas de la compra/ influencia de variables externas o
internas
Producto: La compra, lealtad o rechazo posterior a la compra

Figura 7. Modelo del comportamiento del consumidor. Tomado de “Comportamiento del
consumidor, enfoque América Latina”, por Roberto Arellano, 2014, p7.

Después de obtener varias perspectivas de diferentes autores sobre el
comportamiento de compra de los consumidores, se lo puede definir como la
manera en gque las personas o compradores se comportan al momento de
realizar la compra de un producto o servicio, conociendo los pensamientos y

sentimientos que ellos experimentan.

Teorias del comportamiento del consumidor

Existen diversas teorias del comportamiento del consumidor las cuales
ayudan a entender por qué se actla de una manera especifica cuando se
compra algun producto o se paga por un servicio. Estas teorias tienen como

objetivo el orientar a la empresa con el manejo de las variables de consumo
de los individuos (Rivera, 2013).

Teorias conductuales de aprendizaje

Los origenes de la teoria conductual del aprendizaje se encuentran en
los estudios realizados en 1927 por Pavlov. Dicha investigacion se llevd a

cabo con animales. Estos experimentos permitieron descubrir muchos
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principios del aprendizaje, principios de la relacion entre estimulos y
respuestas, que mas tarde fueron Utiles para modificar el comportamiento
humano. Esta corriente considera a la psicologia como una ciencia que
predice y controla la conducta lo cual implica excluir los estados y eventos

mentales como objeto de estudio de la psicologia (Rivera, 2013).

Teoria Freudiana (Psicoanalitica)

El autor de este movimiento es Sigmud Freud, que propone la
existencia de una serie de fuerzas muy intensas, es decir, que las personas
no siempre se dejan llevar por criterios econémicos. Estas fuerzas son el Eros
y el Thanatos: El Eros se refiere no solo al sexo, sino a la recreacion, la
amistad y socializacion. ElI Thanatos se refiere a la agresion y los placeres
derivados de la destruccion y la muerte. Estas fuerzas se manifiestan de
manera oculta, puesto que la sociedad reprime sureconocimiento publico. Los
productos que mas se prestan a este tipo de influencias son los perfumes, las

bebidas alcohdlicas, el tabaco y la ropa de moda (Rivera, 2013).

Segun Schiffman y Lazar (2010),

personalidad es la piedra de la psicologia moderna, y se construyd sobre la

la teoria psicoanalitica de la

premisa de que las necesidades o los impulsos inconscientes son el
fundamento mismo de la motivacién y la personalidad humana. Freud
desarrollo su teoria tomando como base los recuerdos de las experiencias de
la primera infancia, el andlisis de los suefios y la naturaleza especifica de sus
problemas de adaptacion mental y fisica que conocia al atender a sus

pacientes (Rivera, 2013).

TEORIA

CONCEPTO

USO EN MARKETING.

ECONOMICA

Se busca maximizar el
beneficio, se compra lo mas
rentable.

La prueba o calendarizacion
de compra, es mas econoémico.

PSICOANALITICA

Las personas buscan satisfacer
el Eros o el Thanatos.

iPlacer adulto!. prohibido para
menores.

APRENDIZAJE

Las conductas se pueden
cambiar por la repeticion de
estimulos.

Publicidad de Cervezas, Coca-
Cola. cigarrillos.

SOCIO-PSICOLOGICA

Se actaa por influencia de los
grupos de referencia.

iNo dejes que se lo lleven
nueve de cada diez lo usan!,
ilo usan las estrellas!

Figura 8. Teorias del comportamiento del consumidor. Tomado de “Conducta del Consumidor.

estrategias y politicas aplicadas al marketing (2da Edicion)”
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Modelos de comportamiento de compra del consumidor

La conducta y comportamiento del ser humano es, y ha sido cambiante
de acuerdo a la época o al perfil sociodemografico. Ademas, sereconoce que
el individuo se mueve también de acuerdo con sus intereses, por lo que a
continuacion se detalla una serie de andlisis cientificos sobre la modelizacion

del comportamiento de compra del consumidor.

Modelo de Howard y Sheth

En este modelo, propuesto por Howard y Sheth en 1969, se observa
gue forman cuatro segmentos. El los inputs se conjuntan los estimulos, tales
como: los de significancia que contempla la calidad, el precio, la distincion, el
servicio y la disponibilidad; en el segundo se encuentran los constructos
perceptuales formado por la basqueda abierta, los estimulos ambiguos, la
atencion y el sesgo perceptual; en el tercero los constructos de aprendizaje
formados por la confianza, la intencién, la actitud, los motivos, el criterio de
eleccion, la comprension de la marca y la satisfaccion; en el cuarto formado
por los resultados que son la compra, la intencién, la actitud, la comprension

de la marcay la atencion.

Ademas, Trujillo (2019), indica que este modelo, es un marco de
referencia holistico para una teoria general y del comportamiento del
consumidor. Es importante sefialar que Howard y Sheth emplearon el término
"comprador" para distinguir las compras industriales como los Ultimos
consumidores. Y se observa que les concernia expresar una teoria indisoluble
gue favoreciera a pensar en una gran pluralidad de conductas. EI modelo
describe el razonamiento de compra y de eleccion de marca por los

compradores en contextos de pesquisa y de capacidades tasadas.
Niveles en la toma de decisiones:

1. Solucién amplia de dificultades
2. Solucion limitada de problemas

3. Comportamiento de respuesta rutinario

El modelo de Howard-Sheth toma algunos conceptos de la teoria del

aprendizaje para explicar el comportamiento de seleccién de marcaa lo largo
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del tiempo, a medida que se realiza el aprendizaje y el sujeto pasa de un
comportamiento general de solucion de problemas a un comportamiento

sistematico.
Intervienen en el proceso cuatro componentes principales:

Variables de entrada
Variables de salida

Constructos hipotéticos

A W N PE

Variables exdgenas

Se comprende que las primeras son las que surten al consumidor, las
de salida son aquellas que son de resultado, las terceras son las que se
consideran van asuceder y las cuartas son las que influyen de manera externa

0 que intervienen.

‘ariables de la

? Importancia V: Clase Presiones Categoria
I‘ de la compra | | personalidad | | social c“"“";-l Organizacién | | gortiempo | | econdmica
el A _--_-'_--_-'_h:::::::'-_"_"_' ..

INPUTS o (e | MR OUTPUTS
Marcas AlB|C | : — dc:gg#g; - -
Significativas e ) K—— ) : = H
1. Calidad ! ; : | 1 d
2. Precio L = | | ! 4
2 Bt ey [ P — | | [Cmencen -
4. Disponibilidad 1 on : ! : ! s
5. Servicio : ] | 1 H ' ’
H i o iz ! '
Simbélicas ’ | |: Predisp ' | ; . | Actiudes [~ 5
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1. Calidad ' = | ' :
g g‘r:?io‘é : 1 : 1
tinciéon N -
4. Disponibilidad ’ l 1 Comprensién .2
S. Servicio Motivos no Motivos ] Mediadores | Grupo > '
Pty 3
Medio social ! x de = : evo‘ff’: - Atoncié |
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§ o N e ,
Y ' |
Sentiblided Parcialidad
informacion perceptiva Satisfaccién
*
Circulacién de input-output Efectos de la —v... Influencia de las
de informaciény susefectos  — T T T T~ retroinformaciéon variables exégenas

Figura9. Esquemadel modelo de Haward y Sheth. Tomado de “Los modelos micro analiticos
del comportamiento del consumidor”, por Luis Vivar, p98.

Modelo de Nicosia

Francesco Nicosia fue uno de los primeros modeladores del
comportamiento del consumidor en hacer la transicién del acto de la compra
al proceso de decisibn mas complejo que realizan los consumidores en
relacion con los productos y servicios. Presentd sumodelo en un diagrama de

flujo, que semejaba los pasos de un programa de computadora. Por lo demas,
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se considera que todas las variables interactlan, sin que ninguna sea
intrinsecamente dependiente o independiente. Asi pues, el modelo describe
un flujo circular de influencias en el cual cada componente da la entrada al
siguiente. El modelo representaria una situacion donde una firma esta
disefiando comunicaciones (anuncios, productos, etc.) para transmitirlas al
publico, y las respuestas de los consumidores influirdn en las actividades

subsecuentes de ella (Trujillo, 2019).

En términos generales para Nicosia, el modelo contiene cuatro grandes

componentes 0 campos:

1. Los atributos y salidas o comunicaciones de la empresay los atributos
psicolégicos del consumidor

2. La busqueda y evaluacion de la salida de la firma y otras alternativas
disponibles por parte del consumidor
Su acto motivado de compra
Su almacenamiento o uso del producto. Nicosia supone que el consumidor
trata de alcanzar determinadas metas y que en un principio no hay
antecedentes entre ély la compafiia, de manera que en sumente no existe

predisposicion alguna respecto a ella.

Como se observa en la figura 10, la compafiia produce algun tipo de
comunicacién a que el consumidor esta expuesto. Los atributos del mensaje
y los del consumidor determinan la naturaleza de su contacto con ella y la
influencia que ejercera sobre él. Una consecuencia es que el mensaje incidira

en su actitud hacia la marca. La actitud es la entrada al campo dos.

Posiblemente el consumidor se siente motivado para obtener
informacién en este momento, y la actividad de blusqueda tendera a ocurrir.
En parte esta Ultima consistird en buscar en la memoria interna la informacion
concerniente a la comunicacion. También es posible que se realice la
busqueda externa, en la cual el individuo visita tiendas, lee y realiza otras
acciones. Ello seguramente dara origen a la evaluacion. Si el consumidor
procesa la informacion pertinente y comienza a favorecer la marcade la firma,

se sentird motivado a adquirirla.
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Si no interviene factor alguno, esta motivacion lo llevara a ir de compras
y a adquirir la marca. En este momento pueden presentarse varios resultados.
Uno consiste en que la compaiiia recibe retroalimentacion y otro en que las
actitudes del consumidor ante la marca cambiardn porque adquiere
experiencia con el producto durante su almacenamiento y uso. Esta

experiencia se aplica a sus predisposiciones (Trujillo, 2019).

Esquematiza tres campos el primero trata de la fuente del mensaje ala
actitud del consumidor; el segundo hace alusién de la investigacion y

evaluacion de las relaciones instrumentales y el tercero del acto de compra.

El modelo contribuyé ademas a crear el "método de embudo", segun el
cual los consumidores pasarian de un conocimiento general del producto a un
conocimiento mas especifico de la marcay de una posicion pasiva a un estado
activo que es motivado hacia una marca en particular. Con todo, el modelo no
esta exento de limitaciones. Primero, su flujo de tipo computadora resulta en
ocasiones restrictivo y su tratamiento de numerosos factores internos del
consumidor dista mucho de ser completo. Ademas, la suposicion de que el
consumidor inicia el proceso de decision, sin predisposicion alguna acerca de
las empresas en cuestion es muy limitante. Por otra parte, parece existir un

traslape entre los atributos de la firmay los del comprador (Trujillo, 2019).

Campo 1: de la fuente del mensaje a la actitud del consumidor

Subcampo 2
Subcampo 1 Atributos del o
Atributos de mm) Mensaje—Exposicion wmp consumidor mm)  Actitud
la empresa : il
(predisposiciones,
\ en particular)
T — e
: Y 2 Campo 2: investigacién y
Experiencia lrglveaslﬁgac‘%?‘n | evaluacién de las relaciones
' instrumentales
Campo 4: Consumo Motivacion

retroaccion Almacenamiento

:

Decision Campo 3:
(accién) acto de compra

Comportamiento
de compra

Figura 10. Esquema del modelo de Nicosia. Tomado de “Los modelos micro analiticos del
comportamiento del consumidor”, por Luis Vivar, p106.
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Modelo de Engel, Blacwell y Kollat

Segun Trujillo (2019), estos autores el

comportamiento del consumidor explicando que existen factores externos que

procuran  exponer
influyen en el individuo desde 1) su entorno demografico, econémico, y
sociocultural, 2) desde su estratificacion social, y 3) desde sus grupos de
referencia; todos ellos influyen en los factores internos del individuo,
conformada por la estructura interna individual (necesidades) compuesta por
percepciones de conocimiento como son el aprendizaje y la memoria; la
personalidad y estilo de vida; sus criterios de evaluacion y por las actitudes;
estas influyen en el proceso de decisibn de compra, quien alberga el
reconocimiento del problema, la busqueda y avaluacion de la informacion, la
eleccion (establecimiento, producto, marca) y la evaluacion que es el
comportamiento post compra. Importante es mencionar que el proceso post
compra, influye en la empresa estimulando al individuo (compuesto por
condiciones para el proceso de la informacion: memoria, exposicion, atencion,

comprension y retencion).

£
EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION  EL PROCESO DE DECISION Y SUS VARIABLES ASOCIADAS LAS INFLUENCIAS AMBIENTALES =
RECONOCIMIENTO
DEL PROBLEMA DEMOGRAFIA -
ECONOMICA a
|
l_‘—._‘ EXPOSICION | —» —*| BusaueDA
I | MOTIVOS CLASES
(== | NIEHNA SOCIALES

E

—A—hih]

VALORACION DE
LAS ALTERNATIVAS

!

|

| CREENCIAS
l

CRITERIOS DE
EVALUACION

NORMAS
CULTURALES
Y VALORES

D,

BUSQUI [y g i
EXTERNA

T

~{ DISONANCIA
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Figura 11. Esquema del modelo de Engel, Kollat y Blackwell. Tomado de “Los modelos micro

analiticos del comportamiento del consumidor”, por Luis Vivar, p111.




Proceso de compra

El proceso de decision de compra prendas de vestir tiene como funcion
obtener una oferta de calidad adecuada para su mercado objetivo. Es decir,
cada una de las tiendas de ropa deben identificar la cantidad de la demanda
de clientes para poder contar con una oferta de calidad cumpliendo con los
requisitos de utilidad de tiempo y espacio 6ptimo. En la figura 12, recoge una
lista de 8 etapas que se identifican en el proceso de compra organizacional

cuando se trata de una compra nueva (Kotler y Keller, 2012).

Reconocimiento del . Desceripeion Especificacion del . Busqueda de
> general de =
problema necesidades producto proveedores
1 !
Solicitud de . Seleccion de . Especificacion de . Revision del
propuestas . proveedores “| rutina de pedidos ’ desempefio

Figura 12. Proceso de compra. Tomado de “Fundamentos de marketing”.

Roles del proceso de decision de compra

De manera general, para las compras de productos habituales como
un paquete de galletas, se puede asumir en principio que, el individuo realiza
la compra sin influencia de terceros. Sin embargo, existen aquellas
situaciones en donde intervienen varias personas en el proceso de la decision
de compra. Las razones pueden ser varias, como el alto costo del producto,
el uso compartido que se le dara al objeto o servicio, o bien que el comprador
no es el beneficiario final. Por ello, siguiendo el analisis de Loudon (1995), en
la figura 13 se mencionan los diferentes roles que puede cumplir una persona

como consumidor en una situacion determinada de compra.
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Rol Descripcion

Iniciador Es la persona que decide que alguna necesidad o deseo no estan siendo cubiertos
y que autoriza una compra para rectificar la situacion.

Influenciador Es la persona que con alguna palabra u accién, tanto intencional como no
intencional, influye en la decision de compra, en la compra, y/o en el uso del
producto o servicio.

Comprador Es la persona que realiza la operacién de compra.

Usuario Es la persona que realiza el consumo o uso.

Figura 13. Roles del consumidor. Tomado de “Comportamiento del consumidor,
Conceptos y Aplicaciones”. Madrid, Espafia: Mc Graw Hill Education.

Por otra parte, Botero (2015) indica que durante el proceso de decision

de compra pueden estar uno o varios participantes, dependiendo de su roly
del producto:

e Influenciador: El rol de este participante es motivar la intencién de compra
a través de influencia directa o indirecta (una publicidad, seguir el consejo
de alguien, heavy user).

e Decisor: Es aquella persona que debido a una influencia directa o indirecta
o por ser el responsable dentro del grupo, decide realizar la compra.

e Comprador: Es la persona que realiza fisicamente la compra, no siempre
es el mismo decisor, esto limita su poder para modificar la decision
previamente tomada.

e Usuario: Es la persona que utiliza el producto, por supuesto no
necesariamente tiene que ser el comprador o el decisor.

e Beneficiario. Es una figura que aparece en el caso de los servicios, y es la
persona que disfruta el servicio contratado por otra.

e Evaluador: Es la persona que valora la calidad del producto, generalmente

es el mismo consumidor, pero en ocasiones puede ser otra persona.

Comparando y analizando a los dos autores, se destaca que una de las
ventajas de conocer el proceso de decisién de compra, es reconocer cuales
son los temores y razonamientos que debe afrontar el consumidor. Ademas,
mediante el proceso se conoce quienes son los participantes del mismo, para

poder focalizar las estrategias apropiadas de mercadotecnia.
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Matriz de roles y motivos

Tabla 2
Matriz de roles y motivos

Motivos

Roles ¢Quién? ¢Como? ¢Por qué? (Cuando? ¢Db6nde?

Iniciador

Influyente

Decisor

Comprador

Usuario
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1.2. Marco Referencial
Situacion econdmica ante el Covid — 19

Actualmente a nivel mundial se esta atravesando por la pandemia del
coronavirus que inicio el 19 de enero de 2020. Esta situacion ha traido
estragos para Ecuador, acentuados por la caida de los precios del crudo.
Ademés, la falta de herramientas del pais para enfrentar la crisis, hacen al
Ecuador uno de los paises mas vulnerables. Por otra parte, organismos
internacionales, asi como las propias autoridades ecuatorianas y expertos
econémicos coinciden en que, Ecuador tendra una importante caida del
producto interno bruto (PIB) en el 2020, que iria entre el 3 % y el 7 % (Diario
El Universo, 2020).

Segun El Fondo Monetario Internacional (FMI) la economia mundial en
2020 caera en el 3%, pero para 2021 habria una recuperacion al alcanzar un
crecimiento de 5,8%. En cambio, para el Ecuador, el FMI ve una caida del 6,3
% y un crecimiento del 3,9% para el 2021. Un panorama similar argumenta el
Banco Mundial, el cual indica que América Latina y el Caribe (excluyendo a
Venezuela) caeréan en 4,6 %, mientras vaticina que la recuperacion en 2021
seria del 2,6% (Diario El Universo, 2020).

En la figura 14, se puede observar las previsiones de crecimiento para

el 2021 en los paises pertenecientes a América Latina:

Previsiones de crecimiento -En porcentaje-
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Figura 14. Previsiones de crecimiento
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Industria textil ante el coronavirus

La industria Textil se ha visto afectada debido a la crisis sanitaria que
atraviesa el pais por la pandemia del covid-19. Desde que el pais entré en
emergencia sanitaria, el rubro registra USD 150 millones en pérdidas. El
sector facturé un promedio de USD 1 500 millones el ultimo afio de ahi que

las pérdidas representan el 10% de ese monto (Diario El Comercio, 2020).

Por otra parte, Javier Diaz, presidente de la Asociacion de Industrias
Textiles del Ecuador (Aite), asegurd que las actividades se han reducido a la
minima expresion tanto en produccion y ventas, por lo cual todas las empresas
textiles estan en riesgo de quiebra. Ademas, esta situacion ha paralizado las
actividades comerciales de varios sectores productivos del pais, incluyendo
empresas textiles, en donde los ingresos bajaron un 85%” (Diario EI Comercio,
2020).

De acuerdo con la informacion de este gremio, el 90% de las ventas del
sector se efectian en el Ecuador, por lo que, Diaz argument6 que causoé
sorpresa y preocupacion que, en las primeras medidas tributarias adoptadas
por el Gobierno ecuatoriano para superar la crisis, no se haya considerado a
la industria textil y de confecciones (Diario EI Comercio, 2020).

Ventas online ante situacién de covid —19

De acuerdo con la situacién actual, una de las alternativas que ha
dispuesto el Gobierno nacional para poder seguir con las actividades
comerciales en general es reactivar siempre que la venta se haga en linea o
por teléfono y que las entregas se realicen a domicilio (Diario EI Comercio,
2020).

Segun Leonardo Ottati, director de la Camara Ecuatoriana de Comercio
Electronico (CECE), esta medida hara que se duplique el nimero de usuarios
gue acceden a las compras por Internet en los proximos meses y que
pequefios negocios se sumen a esta modalidad. De acuerdo con la CECE en
el periodo de cuarentena, vigente desde el 16 de marzo, calcula un
crecimiento superior al 300% en compras modo online, con referente a los
sectores de mayor participacion que fueron vestimenta, turismo y

entretenimiento (Diario EI Comercio, 2020).
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Por esto, aquellos negocios como boutiques, imprentas, restaurantes
y, artesanias que han tenido que cerrar las puertas de sus locales por la
pandemia del Covid-19, han visto una alternativa de comercializacion a través
de las redes sociales, lo que les ha permitido de a poco ir promocionando y
vendiendo sus productos, como es el caso de Janeth Zambrano, propietaria
de Loryan Store, quien tuvo que cerrar su boutiqgue hace casi dos meses. Sin
embargo, trata de motivar a sus clientas para que estén siempre elegantes en
sus casas, ofreciendo ropa, carteras, lenceria, perfumeria, zapatos y bisuteria
(Diario La Hora, 2020).

Segun un sondeo realizado por Ipsos durante la emergencia sanitaria
muestra que la utilizacion del canal de compras fisico en tiendas de barrio
crecio, ya que asi lo indicé el 48% de los 802 encuestados. Ademas, el 69%
dijo que en la cuarentena no ha realizado compras por Internet (Diario El
Comercio, 2020).

De manera adicional, se realiz6 la revisibn de diversos estudios
realizados a nivel mundial, en donde se realizé un analisis sobre las marcas
de ropa, en paises como Colombia, Argentina, México, Peru, Ecuador y

Espafa; entre los estudios considerados se encuentran:

e Universidad de Manizales Facultad de Ciencias Econdmicas vy
Administrativas. Tesis de maestria en mercadeo “Posicionamiento de
marca y su influencia en la decisiéon de compra”.

e Articulo de la Revista Tec Empresarial “;Qué atributos busca el
consumidor en prendas de vestir? Un andlisis aplicado al mercado de la
indumentaria en Argentina”.

e Instituto Tecnolégico y de Estudios Superiores de Occidente. Tesis de
maestria en mercadotecnia global “Las marcas de lujo: su percepcion y la
decisién de compra”.

e Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Tesis de grado en Marketing
“Analisis de los principales factores que influyen en la decision de compra
de ropa en la industria Fast Fashion en mujeres de Lima metropolitana”.

e Articulo de la Revista Espacios “Analisis comparativo generacional del

comportamiento de compra online”.
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e Publicacién de la Revista Prisma Social “La experiencia de cliente de las

marcas de moda de lujo en las flagship y los corners”.

Posicionamiento de marca y su influencia en la decision de compra

Una de las investigaciones que se considero fue el Posicionamiento de
marca y su influencia en la decisibn de compra el cual fue realizado por
Valencia (2017), cuyo objetivo era identificar cédmo el posicionamiento de la
marca influye en la decisién de compra del consumidor de ropa de marca de
lujo en la ciudad de Pereira. Ademas de identificar los motivos, razones y
percepciones frente al consumo de este tipo de productos en la ciudad de

Pereira.

La herramienta investigativa aplicada en esta investigacion fue la
encuesta estructurada. La metodologia fue organizar las variables vy
sistematizar los datos, estructurar dicha informacion a través de una base de
datos haciendo uso de herramientas informaticas y estadisticas que apoyan
los hallazgos y analices de los resultados que representan el universo de la

investigacion.

Mediante la aplicacion de dicha herramienta, entre los hallazgos se
encontré que las mujeres y hombres perciben la ropa de marca de lujo como
vestuario de mayor calidad, solo por tener una marca de lujo, por ende, se
evidencié la disposicion de pagar mas por ella, aunque la mayoria de los
consumidores desconoce el proceso de fabricacion o el pais de procedencia

de la misma.

Dentro del perfil de los consumidores, se destaca los siguientes

resultados:

Variables generales

Edad
Género

Ocupacion

W NPE

Frecuencia de compra de marca de ropa
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Interés de compra de marca de ropa
Motivo de compra de marca de ropa

Promedio de gasto de compra de marca de ropa

© N o o

Influenciadores en la compra de marca de ropa

Motivaciones de compra de ropa de marca

De acuerdo al 26,32% de los hombres y mujeres encuestados, el primer
factor por el cual compran ropas es porque se quieren dar gusto. El segundo
factor fue cuando ven promociones y ofertas con un 25,20% de ambos
géneros. Los dos factores que menos inciden en la comprade ropa es porque
buscan diferenciarse de otros o porque ven ropa publicitada por alguien

famoso, con un porcentaje de 6% y 5,1% respectivamente, como se observa

en la tabla 3.

Tabla 3

Motivaciones de compra de ropa de marca
Motivaciones de compra Total
La ve publicitada por alguien famoso 5,1%
Me gusta la ropa 7,2%
Deseo diferenciarse de la mayoria de personas 6%
Quiero combinar con otras prendas 15,8%
Quiero darme gusto 26,3%
Tengo cita/ evento 14,4%
Veo promociones irresistibles 25,2%

Intereses del consumidor para comprar ropa de marca

Tabla 4
Interés del consumidor

Interés del consumidor Calificacion

Precios y ofertas 5
Lugar de sitio de venta
Prestigio

Calidad

Variedad

R N W b
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De acuerdo a lo anterior, el estudio present6 los siguientes resultados:

Lugar o sitio de venta:

Los resultados muestran con mayor porcentaje que ambos géneros no
le dan importancia al lugar de venta, representando el 6,6% de los hombres y

las mujeres el 6.1%.
Precios y las ofertas:

Para los encuestados es importante los precios y las ofertas, este es
un factor significativo a la hora de comprar ropa. Los hombres califican esta
opcion con un 7,8% Yy las mujeres 8,5%. Ambos obtuvieron en promedio 8,2%
siendo este factor el mas significativo a esta pregunta.

Variedad de estilos:

Se analiza en ambos géneros la importancia de encontrar variedad en
el surtido cuando salen a comprar ropa, los hombres con un porcentaje de
6,4% y las mujeres 6,5% calificando la variedad como importante. Seguido por
muy importante, representando los hombres el 4,2% vy las mujeres 4,6%. El

comportamiento en ambos géneros es similar.
Calidad de la prenda:

Los datos exponen que hombres y mujeres desean buena calidad en
sus prendas, en donde un 5,2% los hombres y 6,5% las mujeres califican con
el mayor porcentaje, es decir muy importante. Es evidente que en este aspecto

las mujeres valoran mucho este factor.

La marca y su prestigio:

Ambos géneros muestran menos importante la marcay su prestigio con
un porcentaje de 6,3% los hombres y 7,1% las mujeres. Sin embargo, los
hombres califican importante con un 4,0% frente a las mujeres con un 3,9%.
En comportamiento en ambos géneros es similar, pero se puede concluir que
para los hombres es méas importante el prestigio de la marca que para las

mujeres.
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¢, Qué atributos busca el consumidor en prendas de vestir? Un analisis
aplicado al mercado de la indumentaria en Argentina

Otra investigacion que se considero fue realizada en la ciudad de Mar
de Plata, Argentina por Belmartino, Liseras, y Berges (2016). Este trabajo
tenia como objetivo indagar las preferencias del consumidor y conocer sus
percepciones acerca de los atributos que mejor definen la demanda de
productos de la industria textil-confecciones con marca y disefio. Ademas,
determinaron los aspectos que influyen positivamente y conllevan a que el
consumidor adquiera el producto, o que influyen negativamente y configuran

una situacion de no compra.

Este estudio adoptd el enfoque cuantitativo, utilizando como
herramienta la encuesta, tomando en cuenta dos tipos de personas a
encuestar (residentes y turistas). Se llevd acabo un disefio muestral no
convencional, al encuestar dentro del local de venta tanto a quienes
compraron efectivamente una prenda como aquellos que consultaron o

probaron las prendas, pero no compraron.

Los principales resultados obtenidos indican que los factores que
inciden en la decision efectiva de compra corresponden a atributos intrinsecos
y extrinsecos del producto, y se concentran en la etapa de interés. La
conformidad con la calidad y contenido de disefio de la prenda y ser cliente

habitual contribuyen a explicar la decision de compra.

Si se analiza un consumidor de edad promedio (42 afos), la probabilidad de

compra:

e Aumenta un 70% si esta satisfecho con la calidad de la prenda.

e Aumenta un 63% si esta satisfecho con el contenido de disefio de la
prenda.

e Aumenta un 31% si es cliente habitual del local.

En cuanto a la contribucion de este trabajo a la mejora de

competitividad de las firmas de indumentaria, puede decirse que:

e Mas alld del posicionamiento de la marca, las caracteristicas intrinsecas

de los productos comercializados son altamente valoradas por los
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consumidores y ello determina en buena medida la compra o no del
producto.

e Los principales atributos que surgen son: la calidad y el disefio de las
prendas como parametros exigidos por los consumidores al momento de
tomar una decision, lo cual pone de manifiesto la importancia de los
esfuerzos en la fase de produccion.

e Se destaca la importancia de la fidelizacion del cliente, dado que las
posibilidades de compra aumentan si se trata de un cliente habitual.

e Intensificar el uso de las redes sociales u ofrecer promociones o
descuentos con tarjetas de fidelizacion, entre otras, podrian ser acciones
en este sentido. La difusion y publicidad de la marca, a fin de acceder a

consumidores de otras ciudades.

Las marcas de lujo: su percepciéony ladecision de compra

Por otro lado, Gonzalez (2017), mediante su estudio realizado en
Tlaquepaque, Jalisco, se enfocd en identificar los factores por los que las
personas eligen una marca lujo, para entender los procesos de decision en el
momento de decidir por una marca u otra. Asi mismo, describir cuél es el
beneficio y la importancia de que los articulos de lujo mantengan su logotipo

visible en sus productos.

Este estudio adoptd una investigacion exploratoria — cualitativa, en la
cual se utilizé el método cualitativo para conocer el fendbmeno que se da en
relacion al yo ideal y la autoestima al portar marcas de lujo viables. La
investigacion permitié estudiar la realidad del fendbmeno de una forma global,
en donde las categorias, explicaciones e interpretaciones se elaboraron
partiendo de los datos y no de las teorias previas. Ademas, este estudio al ser
cualitativo exploratorio no implicaba una prueba de hipétesis, sin embargo,

tenia elementos para poder identificar las siguientes hipotesis:

1- La decision de usar una marcade lujo visible en ropa esté relacionada con

el nivel de autoestima la persona

2 - Usar una marca visible en ropa es sinébnimo de éxito.
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El proceso de investigacion tenia dos etapas:
Primera etapa:

El cuestionario implementado estaba dividido en tres blogues de
preguntas, el primer, permitiria conocer los habitos de compra, gustos y
preferencias sobre marcas de Ilujo en vestimenta. La segunda estaba
disefiada para identificar en particular el concepto de lujo que tiene la
poblacién objeto de estudio. La ultima tenia que ver con identificar el concepto

de éxito del segmento seleccionado
Segunda etapa:

Se realizd un test que consistié de 40 afirmaciones sobre la autoestima
gue permitio identificar el nivel de autoestima de los individuos en: autoestima
alta negativa, auto estima alta positiva, auto estima baja positiva y autoestima
alta negativa.

Resultados

e Se obtuvo como resultado que existia evidencia que aproxima a una
definicion de marca para este segmento en particular, concordando con
el autor Claus que dice “las marcas de lujo son imagenes en la mente de
los consumidores que permite que sean asociadas con un nivel de precio
alto, calidad, estética, rareza y extraordinariedad” valores que se pudieron
observar en este grupo de estudio

e La hipétesis sobre la relacion de la autoestima con el uso de marcas de
lujo queda confirmada de manera que las personas con una baja
autoestima positivo compran con mayor frecuencia este tipo de marcas,
mientras que la hipdtesis de que menciona que una marca visible es
relacionada con el éxito queda descartada al no contarse con suficientes
datos para poder determinar dicha afirmacion.

¢ No seencontrd una relacion entre yo ideal y autoestima, sin embargo, hay
indicares entre una relacion entre la autoestima, los valores y sentimientos
de los individuos. En cuanto a valores, creencias y concepto de uno mismo
pude que determinen su actitud de compray el éxito su preferencia hacia

marcas de lujo.
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Analisis de los principales factores que influyen en la decision de
compra de ropa en la industria Fast Fashion en mujeres de Lima

metropolitana

El siguiente estudio realizado en Lima, Peru, por Castro e Iparraguirre
(2019), el cual tenia como objetivo analizar los factores que influyen en la
decisién de compra. Para la presente investigacion se emplean dos tipos de
investigacion con el objetivo de entregar hallazgos robustos gracias a las
ventajas que ofrecen la integracion de ambos tipos: la investigacion

exploratoria y la investigacion concluyente.

Para la investigacion cualitativa se utilizaron, en primera instancia,
fuentes de datos secundarios con el objetivo de entender el proceso de
decision de compra del consumidor, las tendencias que influyen en su
comportamiento. Asimismo, para la investigacion cuantitativa se ha disefiado
un cuestionario para obtener informacion cuantificable y de tratamiento

estadistico, a aplicarse en mujeres de 18 a 37 afios de los NSE Ay B.
Los resultados de este estudio son las siguientes:

Perfil del consumidor

e Lacompradora de ropa en tiendas fast fashion es una mujer moderna que
desea destacar entre la multitud, sabe lo que quiere y trabaja para lograr
sus metas. Tiene una edad media de 26 afos y pertenece a los niveles
socioecondmicos AB. Cuenta con educacion universitaria y su carrera es
su prioridad, busca crecer constantemente y no se limita con los objetivos

establecidos a lo largo de su vida.

Atributos

e Precios y promociones: Las consumidoras valoran que las marcas fast
fashion comercialicen sus productos a precios accesibles y que
continuamente establezcan ofertas atractivas para ellas.

e Afinidad: Las consumidoras conectan con las marcas fast fashion porque
tienen tallas completas disponibles y visibles en el punto de venta.
Ademés, se identifican con las marcas porque la ropa que ofertan refleja

Su propio estilo.
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Facilidades: Las consumidoras aprecian la cercania de la tienda a donde
ellas estan y las facilidades de pago que les brindan para adquirir sus
productos.

Las marcas de la categoria fast fashion no estan logrando diferenciarse
entre si, lo que se refleja que no exista una razon prioritaria para la compra
de una marca en particular, pues 24% de consumidoras compra fast
fashion por la variedad de productos, un 23% porque la ropa esta a la
moday un 17% porque los precios son accesibles. Esto concuerda con la
data cualitativa, ya que las consumidoras perciben gque las marcas fast
fashion tienen targets distintos pero que finalmente estan buscando
aspectos similares, como ropa a la moda, precios accesibles y disefios

Unicos.

Factores decisorios

Identificacion con la marca: El 37% de consumidoras de 25 a 37 afos
decide comprar fast fashion debido a que perciben que ciertas marcas
reflejan su estilo personal y les brindan beneficios que valoran.

Precio: El 38% de consumidoras jévenes valora el precio accesible, ya
gue se relaciona con su poder adquisitivo limitado.

Estos factores coinciden con los resultados de la investigacion cualitativa,
en el cual las consumidoras de menor edad mencionaron gastar en
promedio S/. 150 mensuales en fast fashion, mientras que el segmento
adulto destina alrededor de S/. 300 ala compra de estas prendas de vestir.
Ademés, este segmento prefiere los disefios de moda y la marca, mientras

gue las mas joévenes se preocupan por el material de la ropa y el precio.

Andlisis comparativo generacional del comportamiento de compra

online

El estudio de Barbery, Pastor, Idrobo y Sempértegui (2018), se realizo

con el objetivo de conocer y comparar los comportamientos de compra de las
diferentes generaciones a través de la compra online, esta investigacion es de

tipo exploratoria y concluyente descriptiva para determinar cuales son los
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factores enddgenos detonantes que predominan en el proceso de decision de
compra online de las generaciones Baby Boomers, “X” y Millennials.

El disefio de la investigacion se caracteriza por procedimientos de
investigacion que ayudan a obtener informacion, evaluar y determinar un
curso en accion. Para ello, se usaron tres tipos de datos: cualitativos,
cuantitativos y motivacionales. La investigacion con datos cualitativos se
realiz6 a través de tres grupos focales (uno por cada generacion); la
investigacion con datos motivacionales se realiz6 a través de técnicas
proyectivas dentro de los grupos focales; y la investigacion con datos
cuantitativos serealizé através de un muestreo probabilistico estratificado con

afijacion simple.
Los resultados de la investigacion fueron las siguientes:

Dependencia de las variables con las generaciones:

En primer lugar, existe una relacion directa entre la edad y la frecuencia
de consumo, donde las personas de la generacion X (Gen X) son las mas
frecuentes en realizar compras, seguidas por los millennials y finalmente por
los baby boomers. Otro factor que se debe destacar en los comportamientos
generacionales es el del aprendizaje y memoria, donde acorde a los datos
obtenidos se establece que las decisiones de compra pasan de las
experiencias propias de las personas mayores a las experiencias incidentales
en los de menor edad. Finalmente, no se encontrd relacion entre la actitud y

las generaciones.

Comportamiento por tipo de productos

e Baby Boomers: Tal como se indicé, el aprendizaje-memoria es el factor
mas relevante al momento de compra y donde la experiencia propia juega
un papel altamente importante para esta generacion. Existe una gran
predominancia de esta variable sobre las compras a excepcion de los
mobiliarios para el hogar y la ropa, donde la percepcién es el factor clave
en la compra. Podemos interpretar que la compra se da por estimulos

visuales que inciden en el comportamiento.

43



Millennials: En esta generacion, los comportamientos cambian en algunos
puntos. Si bien ellos muestran la variable aprendizaje-memoria como la
mas dominante en algunas de sus compras, Se muestran nuevamente la
ropa y mobiliario para el hogar como compras donde la variable més
influyente es la percepcion y en porcentajes mas altos que las dos
generaciones antecesoras.

Generacion X: En la Gen X, las variables de comportamiento de compra
no difieren en tipo de producto, con relacién a sus antecesores, los Baby
Boomers, siendo la unica diferencia el grado de percepcion en la ropa y
mobiliarios para el hogar, donde se puede notar un valor mas alto,
interpretado como una mayor proporcién de esta generacién, que se deja
llevar por los sentidos; en las demas variables, el patron de

comportamiento es similar.

Herramientas digitales

Baby boomers: Tienen temor general de que el producto no llegue a su
destino final o llegue averiado y por otro lado, tienen bastante miedo de
que les roben la informacion de su tarjeta de crédito. A pesar de que
comprar en websites seguros es clave para ellos, igual sienten cierto nivel
de desconfianza ya que recalcan casos de paginas famosas que han
sido hackeadas. Esta generaciébn recalca que el proceso de
compra online es mas comodo para ellos ya que no deben invertir su
energia caminando y buscando cémo lo harian en una compra en fisico.
Aunque la compraen fisico es menos complicada para ellos y se convierte
en un proceso normal al que ya estan acostumbrados, comprar en este
tipo de tiendas representa cansancio; sin embargo, lo consideran como un
proceso mas facil

Generacion X: Manifiestan una gran afinidad con las promociones que
pueden encontrar en linea, con productos de alta calidad percibida a
precios bajos. Asi mismo, sus compras iniciales se dieron basadas en
experiencias de otras personas con la compraonline. Para esta
generacion las complicaciones mas grandes de comprar por internet son
las de envio, como, por ejemplo, ciertas tiendas online que sélo envian sus

productos al pais de origen. Las tiendas fisicas representan un esfuerzo
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que conlleva al cansancio, en cambio la compra online representa un
proceso comodo donde tienen tiempo para meditar sobre las acciones que
hacen antes de su decisién de compra.

e Millennials: Tienen una actitud de expresion de valor y una vinculacion con
el aprendizaje incidental. Al momento de comprar en internet se dejan
llevar fuertemente por una actitud de expresion de valor. Las personas que
conforman esta generacion encuentran una buena oportunidad de comprar
productos/servicios de alta calidad a precios bajos. En los millennials,
comprar en tiendas fisicas representa “una pérdida de tiempo”, es decir,
para esta generacion comprar en este tipo de tiendas es un proceso mas
complejo debido al tiempo que toma seleccionar las prendas vy el recorrido

gue se hace en los diversos locales.

La experiencia de cliente de las marcas de moda de lujo en las flagship

y los corners.

Este estudio realizado por lzquierdo, Ayestaran y Garcia (2018) en
Espafa, se realizé con la finalidad de conocer el impacto de las marcas de
lujo en la moda en general y en la sociedad, y entender como influye la
experiencia en el acto de compra. Con las nuevas estrategias de marketing y
el auge de las tiendas insignia, también llamadas flagship, la clientela de las
marcas de moda de lujo requiere de unos niveles de atencion personalizada
muy superiores a los que se proporcionan en otros ambitos. Estainvestigacion
pretende profundizar en los aspectos que influyen en la experiencia de cliente
para establecer herramientas que ayuden a formular nuevas estrategias y
tacticas que contribuyan a enriquecer la experiencia y a contribuir con la mejor

percepcion de la marcay del producto.

El objetivo principal de este estudio era comprender como se establece
la relacion con los clientes y como poder optimizarla para sacar maximo
provecho de esta. Ademas, busca determinar en qué medida la decisién de
compra esta influenciada por la experiencia que el consumidor vive en el punto

de venta.
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La naturaleza de la investigacion implica utilizar técnicas cuantitativas
basadas en la observacion y andlisis del punto de venta, de las relaciones
entre el vendedor y el cliente, en el andlisis de la experiencia y en la
informacion obtenida de los mismos clientes. Este estudio se centr6 en una
metodologia que permitiera obtener la mayor cantidad de datos para sacar
conclusiones y argumentos Utiles para el disefio y conceptualizaciéon de la

experiencia de cliente.

Segun el autor, se selecciond una serie de marcas de lujo
representativas de las dos principales categorias de la moda de lujo, como
son ropa y complementos, (incluyendo joyeria/relojeria). Las marcas
seleccionadas fueron Loewe, Prada, Louis Vuitton, Bulgari, Gucci, Chanel y
Hermés. El criterio para su eleccion, fue que todas ellas se encuentran en los
principales rankings de las marcas de moda de lujo mas valoradas en 2016
por el Ranking BrandZ.

En los puntos de ventas, de estas siete marcas, mas representativos
de la ciudad de Madrid fue aplicado el método de encuesta personal en el
punto de venta, en la entrada o salida de la tienda, interceptando a los
compradores en el momento que tiene lugar la experiencia de compra.

La seleccién de la muestra para realizar el cuestionario fueron los
clientes de determinadas marcas de moda de lujo que acuden al punto de
venta fisico a realizar sus compras, de modo que a la salida de la tienda y a
través de la encuesta, lograron expresar sus percepciones sobre la

experiencia vivida.

Resultados del estudio

Una vez realizadas las encuestas a los clientes de las marcas de lujo,
gue son los destinatarios de todo lo anterior, como protagonistas receptores
de esas experiencias, se pueden extraer unas conclusiones que distan

bastante de la concepcion ideal que se habia hecho de la experiencia:

e Los clientes no perciben que los elementos mas identificativos de la
experiencia de cliente sean los que para las marcas resultaban

emblemadticos, ya que muchas de las cuestiones que ellos/as subrayaban
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como fundamentales para la experiencia en el punto de venta, como la
personalizacion a través de los/las vendedores.

Los elementos que mas afectan a la satisfaccion con la experiencia no
proceden de cuestiones relacionadas con los/las dependientes, su
formacion y desempefio ni con la fidelizacion personalizada, sino que
estan mediadas por atributos inherentes a las tiendas fisicas y, en menor
medida, ala experiencia publicitaria.

Se pudo determinar que el conjunto de satisfaccién con el vendedor no es
la variable que mas incide en la decision de compra.

Las variables relacionadas con la tienda en cuanto a espacio fisico y
capacidad de estimular los sentidos son mas influyentes en la variable

decisién de compra.
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1.3. Marco Legal
Estructura legal de laempresa

Reservar un nombre

Una vez que elegido el Nombre de la Empresa se debe acudir a la
Superintendencia de Compafias. Ahi mismo se debe revisar que no exista

ninguna empresa con el mismo nombre que has pensado para la tuya.

Elaborar los estatutos

Es el contrato social que regird a la sociedad y se validan mediante una

minuta firmada por un abogado.

Elevar a escritura publica

Se debe ir a cualquier notario publico y llevar consigo la reserva del
nombre, el certificado de cuenta de integracion de capital y la minuta con los

estatutos.

Aprueba el estatuto

Llevar la escritura publica a la Superintendencia de Compaifiias, para

Su revision y aprobacion mediante resolucion.
Publicar en un diario

La Superintendencia de Compafias entrega 4 copias de la resolucion

y un extracto para realizar una publicacion en un diario de circulacion nacional.
Obtener los permisos municipales

Se debe ir al Municipio de la ciudad donde se crea la empresa, donde

se debera:;

e Pagar la patente municipal

e Pedir el certificado de cumplimiento de obligaciones
Inscribir la compafiia

Con toda la documentacién anterior, se debe ir al Registro Mercantil del

cantén donde fue constituida la empresa, para inscribir la sociedad.
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Realizar la Junta General de Accionistas

Realizar una Junta con los socios donde deben nombrar a los
representantes de la empresa (presidente, gerente, etc.), segin se haya

definido en los estatutos.

Obtener los documentos habilitantes

Con la inscripcion en el Registro Mercantil, en la Superintendencia de
Compariias seran entregados los documentos para abrir el RUC de la

empresa.
Inscribir el nombramiento del representante

Nuevamente en el Registro Mercantil, se inscribe el nombramiento del
administrador de la empresa designado en la Junta de Accionistas, con su
razon de aceptacion. Esto debe ocurrir dentro de los 30 dias posteriores a su

designacion.
Obtener el RUC

El Registro Unico de Contribuyentes (RUC) se obtiene en el Servicio

de Rentas Internas (SRI), con:

e El formulario correspondiente debidamente lleno.

e Original y copia de la escritura de constitucion.

e Original y copia de los nombramientos.

e Copias de cédula y papeleta de votacion de los socios.

e Una carta de autorizacién del representante legal a favor de la persona

gue realizara el tramite correspondiente.

Obtener la carta para el banco

Con el RUC, en la Superintendencia de Compafias se entregara una
carta dirigida al banco donde se abrid la cuenta, para que se pueda disponer

del valor depositado.

Licencia de marca

La licenciatura de la Marca Pais puede ser adquirida de forma gratuita

por personas naturales o juridicas, ya sean ecuatorianas o extranjeros, tanto
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del sector publico como privado mediante una solicitud online, la cual tiene un
periodo de uso de dos afios y puede ser renovada. Ademas, los licenciatarios
pueden hacer uso de las redes sociales de la Marca Pais para informar, y para
realizar actividades promocionales y publicitarias. De esta forma, el pais se
posiciona a nivel nacional e internacional, ayudan en la construccién de
imagen, y generar exportaciones, inversiones y turismo. Los licenciatarios
pueden ofertar sus bienes en exposiciones o ferias realizadas en centros

comerciales y lugares turisticos (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2018)
Registro de marca
Segun el Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (2018):

Una marca es un signo que distingue un servicio o producto de
otros de su misma clase o ramo. Puede estar representada por
una palabra, numeros, un simbolo, un logotipo, etc. Para efectos
del registro deben distinguirse los tipos y las clases de marcas.
Por lo que cualquier persona natural o juridica, sea nacional o

extranjera puede registrar una marcay su costo es de $208,00.

Procedimiento de registro de marca

e Busqueda fonética (depositar el valor $16).

e Apertura en el sitio virtual.

e Descargar la Solicitud de Registro.

e Presentacion de solicitud en el sistema en linea.

e Entregar estos documentos en la oficina del IEPI.

Beneficios y derechos que confiere el registro de marca

e Derecho al uso exclusivo, solo el titular puede hacer uso del signo.

e Proteccion en toda la Republica Ecuatoriana y derecho de prioridad en los
paises de la Comunidad Andina de Naciones (Colombia, Peru y Bolivia),
dentro de los primeros seis meses de presentada la solicitud en nuestro
pais.

e Derecho de presentar acciones legales civiles, penales y administrativas
en contra de infractores.

e Desalienta el uso de su marca por los piratas.
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e Protege su prioridad del registro de estas marcas en otras naciones.

e Permite restringir la importacion de bienes que utlizan marcas que
infringen derechos.

e Derecho de otorgar Licencias a terceros y de cobrar regalias.

e Derecho de franquiciar su producto o servicio

e Ceder los derechos sobre su marca a terceros.

e Posibilidad de garantizar un crédito con su marca.

e Al registrar sumarcala convierte en un activo intangible, el cual en muchas

ocasiones llega a convertirse en el activo mas valioso de su empresa.

Ley Organica del consumidor de Ecuador

Conforme a la Defensoria del Pueblo Ecuador (2020), la Ley Organica

de Defensa del Consumidor, establece los siguientes articulos:

Art. 2.- Definiciones. - Para efectos de la presente ley, se entendera por:
Anunciante. - Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la
difusién publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacién

referida a sus productos o servicios.

Consumidor. - Toda persona natural o juridica que como destinatario final
adquiera utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello.
Cuando la presente ley mencione al Consumidor, dicha denominacion incluira

al Usuario.

Derecho de Devolucion. - Facultad del consumidor para devolver o cambiar
un bien o servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra
satisfecho o0 no cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o
servicio no haya sido hecha directamente, sino por correo, catalogo, teléfono,

internet, u otros medios similares.

Informacion Basica Comercial. - Consiste en los datos, instructivos,
antecedentes, indicaciones o0 contraindicaciones que el proveedor debe
suministrar obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta

del bien o prestacion del servicio.
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Oferta. - Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o
servicios que efectla el proveedor al consumidor. Proveedor. - Toda persona
natural o juridica de caracter publico o privado que desarrolle actividades de
produccion, fabricaciéon, importaciéon, construccion, distribucién, alquiler o
comercializacién de bienes, asi como prestaciéon de servicios a consumidores,
por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes adquieran
bienes o servicios para integrarlos a procesos de produccion o transformacion,

asi como a quienes presten servicios publicos por delegacion o concesion.

Publicidad. - La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor dirige
al consumidor por cualguier medio idéneo, para informarlo y motivarlo a
adquirir o contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera
respetar los valores de identidad nacional y los principios fundamentales sobre

seguridad personal y colectiva. [...]

Distribuidores o Comerciantes. - Las personas naturales o juridicas que de
manera habitual venden o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados
finalmente a los consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en
establecimientos abiertos al publico. Productores o Fabricantes. - Las
personas naturales o juridicas que extraen, industrializan o transforman

bienes intermedios o finales para su provision a los consumidores. [...]

Art. 9.- Informacién Publica. - Todos los bienes a ser comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza
del producto. Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios
debera incluir, ademas del precio total, los montos adicionales
correspondientes a impuestos y otros recargos, de tal manera que el
consumidor pueda conocer el valor final. Ademas del precio total del bien,
debera incluirse en los casos en que la naturaleza del producto lo permita, el

precio unitario expresado en medidas de peso y/o volumen.

Art. 10.- Idioma y Moneda. - Los datos y la informacion general expuesta en
etiquetas, envases, empaques u otros recipientes de los bienes ofrecidos, asi
como la publicidad, informacién o anuncios relativos a la prestacion de
servicios, se expresaran en idioma castellano, en moneda de curso legal y en

las unidades de medida de aplicacion general en el pais; sin perjuicio de que
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el proveedor pueda incluir, adicionalmente, esos mismos datos en otro idioma,

unidad monetaria o de medida. [...]

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor. - Es obligacion de todo proveedor,
entregar al consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y
oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda

realizar una eleccion adecuada y razonable.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio. - Todo proveedor esté en
la obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o
servicio, de conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con
el consumidor. Ninguna variacién en cuanto a precio, costo de reposicion u
otras ajenas a lo expresamente acordado entre las partes, sera motivo de

diferimiento.

Art. 19.- Indicacion del Precio. - Los proveedores deberan dar conocimiento
al pablico de los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios
que ofrezcan, con excepcion de los que por sus caracteristicas deban
regularse convencionalmente. EIl valor final deberd indicarse de un modo
claramente visible que permita al consumidor, de manera efectiva, el ejercicio
de su derecho a eleccion, antes de formalizar o perfeccionar el acto de
consumo. El valor final se establecera y su monto se difundira en moneda de
curso legal. Las farmacias, boticas, droguerias y similares deberan exhibir de
manera visible, ademas del valor final impreso en cada uno de los
medicamentos o bienes de expendio, la lista de precios oficiales de los

medicamentos basicos, aprobados por la autoridad competente.

Art. 22.- Reparacion Defectuosa. - Cuando un bien objeto de reparacion
presente defectos relacionados con el servicio realizado e imputables al
prestador del mismo, el consumidor tendra derecho, dentro de los noventa
dias contados a partir de la recepcion del bien, a que se le repare sin costo
adicional o se reponga el bien en un plazo no superior a treinta dias, sin

perjuicio a la indemnizacion que corresponda. [...]

Art. 45.- Derecho de Devolucién. - El consumidor que adquiera bienes o
servicios por teléfono, catalogo, television, internet o a domicilio, gozara del

derecho de devolucién, el mismo que debera ser ejercido dentro de los tres
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dias posteriores a la recepcion del bien o servicio, siempre y cuando lo permita
su naturaleza y el estado del bien sea el mismo en el que lo recibid. En el caso
de servicios, el derecho de devolucién se ejercerd mediante la cesacion

inmediata del contrato de provision del servicio.

Art. 46.- Promociones y Ofertas. - Toda promocion u oferta especial debera
sefalar, ademés del tiempo de duracién de la misma, el precio anterior del
bien o servicio y el nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que obtendria
el consumidor, en caso de aceptarla. Cuando se trate de promociones en que
el incentivo consista en la participacion en concursos o sorteos, el anunciante
debera informar al publico sobre el monto o nimero de premios de aquellos,
el plazo y el lugar donde se podran reclamar. El anunciante estara obligado a

difundir adecuadamente el resultado de los concursos o sorteos. [...]

Art. 50.- Pagos con Tarjeta de Crédito. - El precio para el pago con tarjeta de
crédito, serd el mismo precio que al contado. Toda oferta, promocién, rebaja
0 descuento exigible respecto a la modalidad de pago al contado, sera
también exigible por el consumidor que efectia pagos mediante el uso de
tarjetas de crédito, salvo que se ponga en su conocimiento oportuna y
adecuadamente, en la publicidad o informacion respectiva y de manera

expresa, lo contrario. [...]
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CAPITULO 2: METODOLOGIA DE INVESTIGACION



Cap. 2 Metodologia de Investigacion
2.1. Disefio investigativo

2.1.1. Tipo deinvestigacion

Investigacion exploratoria

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), en su libro
Metodologia de la Investigacion, definen que: “los estudios exploratorios se
emplean cuando el objetivo consiste en examinar un tema poco estudiado o

novedoso” (p. 91).

Tabla 5
Disefio investigativo

Tipo de

Herramientas . ) .,
investigacion

Objetivo de la herramienta

Determinar los factores e influenciadores
gue inciden en la percepcion y eleccion
de marcas de ropa en la ciudad de
Guayaquil.

Encuesta Descriptiva

Establecer el comportamiento de compra
y los motivos y factores que incentivan a

Focus Group  Exploratoria  yegjizar la compra de ropa en tiendas
nacionales y/o extranjeras.

Determinar la participacion de la marcay

Invest|g§10|9n Exploratoria ~ conocer las estrategias de medios
de escritorio digitales.

Conocer la percepcion/ valoracion de las

Entrevista a marcas de ropa de la ciudad de

. Exploratoria g il desde el to de vista d

profundidad uayaquil, desde el punto de vista de
expertos.

Conocer y explorar las percepciones y
pensamientos del consumidor de manera

Exploratoria  subjetiva hacia marcas de tienda de ropa,
mediante la aplicacion y/o proyeccion de
graficos.

Técnicas
proyectivas
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Debido a que actualmente no hay informacién previa acerca del analisis
de marcas de tiendas de ropa ni sobre el comportamiento de compra en la
generacion X de la ciudad de Guayaquil, la investigacion exploratoria servira
para dar soporte a la oportunidad detectada y a los objetivos planteados para

llevar a cabo es estudio.

Investigaciéon descriptiva

Tamayo (2003), argumenta en su libro El proceso de la investigacion
cientifica, que la investigacion descriptiva; comprende la descripcion, registro,
andlisis e interpretacion de la naturaleza actual, y la composicion o proceso
de los fendbmenos. El enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre

grupo de personas, grupo o cosas, se conduce o funciona en presente.

En esta investigacién también se empleara investigacién descriptiva
para conocer el perfil de los consumidores que compran en tiendas de ropa
de la ciudad de Guayaquil. Ademas de conocer la percepcion y valoracion de

marca, e identificar los factores, influenciadores.

2.1.2. Fuentes de informacion

Fuentes primarias

Las fuentes primarias son aquellas que se las obtiene de primera mano,
es decir, es la informacién en bruto sobre algin tema especifico. De esta
fuente se extraen ideas generales para posteriormente ser analizadas y

puestas en practica en la investigacion cientifica.

Bounocore (1980), define a las fuentes primarias de informacién como
las que contienen informacion original no abreviada ni traducida: tesis, libros,
nomografias, articulos de revista, manuscritos. Se les llama también fuentes

de informacion de primera mano.

Para llevar a cabo esta investigacion se utilizara fuentes de informacion
primaria tales como focus group para conocer la percepcion sobre las
diferentes marcas y los factores decisorios que le motivan a la compra,
encuestas dirigidas a hombres y mujeres pertenecientes a la generacion X de
la ciudad de Guayaquil. De esta manera se lograra determinar el analisis y se

obtendra informacién mas precisa y actualizada.
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Fuentes secundarias

Grande y Abascal (2014), mencionan que las fuentes secundarias se
obtienen de una informacién que ya existe, puede haber sido creada en el
pasado por los investigadores o puede haber sido generada por terceros
ajenos a ellos, son registros escritos que proceden también de un contacto
con la practica, pero que ya han sido recogidos y muchas veces procesados

por otros investigadores.

La informacidn secundaria se la pretende obtener através de: articulos,
publicaciones oficiales de entidades publicas y/o privadas, datos estadisticos
en la internet tanto a nivel nacional, y estudios realizados en otros paises que

ayuden al cumplimiento de los objetivos planteados en la investigacion.

2.1.3. Tipos de datos

Datos cuantitativos

Se entiende que la investigacion cuantitativa parte de datos
evidenciables. Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) la definen expresando
gue usa la recoleccion de datos para probar hipétesis con base a medicion
numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de

comportamiento y probar teorias.

Por lo antes mencionado, los datos a obtener mediante esta
investigacion daran informacion acerca del comportamiento de compra en
tiendas de ropa nacionales y extranjeras de la ciudad de Guayaquil,
considerando las variables necesarias para el desarrollo de la investigacién

cualitativa.

Datos cualitativos

Couto (2016) define: “Los cualitativos, por su parte, son de caracter
descriptivo e intentan reflejar la calidad o atributos de los objetos o sujetos, lo

que da lugar a una categorizacién en vez de a una cuantificacion” (p. 61).

Por este motivo, es fundamental el empleo de este tipo de datos
(cualitativos) para poder conocer de manera mas profunda los motivos de

compra, el comportamiento del consumidor, los influyentes e incluso los
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factores decisorios de compra de marcas de ropa, adicionalmente, poder
conocer las estrategias implementadas que atraen al consumidor.

2.1.4. Herramientas investigativas

Herramientas Cuantitativas

Segun Campos (1999), los métodos cuantitativos usan medidas
estandarizadas que fijan diversas opiniones Yy experiencias dentro de
respuestas predeterminadas. La ventaja de los enfoques cuantitativos es que
sus medidas involucran a una gran cantidad de entes a un limitado conjunto
de cuestiones tales que facilitan la comparacion y el analisis estadistico de los
datos con resultados generalizables.

Por ello, para poder llevar acabo esta investigacion, se ha decidido
utilizar como herramienta cuantitativa la encuesta. Esta encuesta permitira
conocer las preferencias de las personas de la generacion X con respecto a
las tiendas de ropa, también se conocera los motivos y los influenciadores que

llevan a las personas a comprar en una tienda nacional o extranjera.
Encuesta

La encuesta, segun La Red Martinez (2017), seria el método de
investigacion capaz de dar respuestas a problemas tanto en términos
descriptivos como de relacién de variables, tras la recogida de informacién
sistemaética, segun un disefio previamente establecido que asegure el rigor de
la informacion obtenida. De este modo, puede ser utilizada para entregar
descripciones de los objetos de estudio, detectar patrones y relaciones entre

las caracteristicas descritas y establecer relaciones entre eventos especificos

Por tal motivo, la encuesta sera un pilar fundamental para ser
conocedores del comportamiento de los consumidores de la generacion X, y
también conocer los influyentes.

Herramientas Cualitativas

Para llevar a cabo esta investigacion sobre las marcas de tiendas de
ropa nacional y extranjera en la generacion X, se ha decidido utilizar

herramientas cualitativas tales como: focus group, observacion directa y
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técnicas proyectivas. Estas herramientas permitirdn obtener los datos
necesarios para determinar la percepcion sobre las diferentes tiendas.

Técnicas proyectivas

Segun Cruz (2017), estas técnicas permiten que los encuestados
proyecten creencias o sentimientos. Se basan en la ambigiedad de los
estimulos para suscitar unas respuestas espontaneas en entrevistados. Se
usan como complemento a otras técnicas cualitativas y cuantitativas
(normalmente entrevistas y focus group). Son de gran utilidad, aunque su

disefo e interpretacion no son faciles.

Por ello, con la finalidad de poder conocer dichos estimulos en la
generacion X, se implementaran técnicas proyectivas como el test de

asociacion libre de palabras en la ejecucion del focus group.
Focus Group

Segun Escobar y Bonilla (2017), los grupos focales son una técnica de
recoleccion de datos mediante una entrevista grupal semiestructurada, la cual
gira alrededor de una tematica propuesta por el investigador. Se han dado
diferentes definiciones de grupo focal; sin embargo, son muchos los autores
gue convergen en gque éste es un grupo de discusion, guiado por un conjunto

de preguntas disefiadas cuidadosamente con un objetivo particular.

Considerando lo anterior, se decide implementar dicha herramienta que
tiene como objetivo determinar cuales son los estimulos efectivos y las

reacciones de las personas entrevistadas.
Observacion directa

Guerrero y Taco (2016) definen que la observacion directa es la
captacion previamente planeada y el registro controlado de los datos con una
determinada finalidad para la investigacion, mediante la percepcion visual o
acustica de un acontecimiento. El término observacién no se refiere, pues, a
las formas de percepcion sino a las técnicas de captacién sistematica y
controlada y estructurada de los aspectos de un acontecimiento que son
relevantes para el tema de estudio y para las suposiciones teéricas en que

éste se basa.
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Mediante la ejecucion de estas herramientas investigativas se tiene
como objetivo determinar el comportamiento de compra del consumidor de la
generacion X. Ademas, se pretende conocer los factores y motivos de los

consumidores a través del dialogo abierto.

2.2. Targetde aplicacién

2.2.1. Definicion de la poblacién

Se definid la poblacion objetivo de estudio para llevar a cabo la
investigacion, en donde se eligié variables tales como: provincia del Guayas
la cual tiene 3'645.483 de habitantes; tomando en cuenta la ciudad de
Guayaquil en donde se realizara el estudio, tomando en cuenta a hombres y
mujeres pertenecientes a la generacion X, nacidos en los afios 1965-1981,
con edades correspondientes de 39 a 55 afios.

Ademés, se ha definido las siguientes parroquias: Tarqui, Ximena,
Urdaneta, Pedro Carbo, y Febres Cordero, elegidas con la finalidad de
considerar a personas del Norte, Centro, Sur, Este y Oeste de la ciudad.
Finalmente, como Ultima variable se escogi6 la Poblacién Econémicamente
Activa, que esta conformada por un total de 1'510.312 personas, como se

muestra en la tabla 8.

Tabla 6

Poblacion
Poblacion Total
Guayaquil 2'350.915
Hombres 1'158.221
Mujeres 1'192.694

Nota: Adaptado de INEC, 2010.

Tabla 7
Rango de edad
Rango de edad 2010 %
0—4 afnos 359.678 9,9%
5-9 afos 362.896 10%
10-14 afios 373.511 10,02%
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15-19 afios 338.370 9,3%

20-24 afios 321.308 8,8%
25- 29 afios 307.034 8,4%
30-34 afios 289.594 7,9%
35-39 afios 249.779 6,9%
40-44 afos 220.145 6,0%
45- 49 afos 204.345 5,6%
50-54 afios 166.684 4,6%
55-59 afios 138.010 3,8%
60-64 afios 118.685 3,3%
65-69 afios 56.752 1,6%
70-74 afios 53.901 1,5%
75- 79 afios 37.219 1,0%
80-84 afios 25.924 0,7%
85-89 arios 13.655 0,4%
90-94 afios 5.712 0,2%
95 a mas afos 2.281 0,1%

Nota: Adaptado de INEC, 2010.

Tabla 8

Calculo poblacional

Variable % # habitantes
Guayas 100% 3.645.483
Guayaquil 64,49% 2.350.915
RE (40 a54) 16,2% 380.848
Tarqui/Ximena/Urdaneta/

69.07% 263.052
Pedro Carbo/Febres Cordero

PEA (1510312) 41.43%  108.982 > 100.000 (infinita)

2.2.2. Definicion de la muestra y tipo de muestreo
Al conocer que la poblacién es de 108.982 personas, se puede decir

gue la muestra es infinita. Por lo tanto, a continuacién, se detalla la formula
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necesaria para determinar la cantidad de encuestados necesarios,

considerando un nivel de confianza de 95% con un 5% de margen de error.

Zz*p*q*N
_ez(N—1)+Z2*p*q

n

Doénde:

e Z= Constante segun nivel de confianza (1,96)

e N= Numero de la poblacién

e E= Margen de error
e P=Margen de seguridad (0,5)

e Q= Individuos fuera del margen de seguridad (1-p)

Para esta investigacion los datos se van a utilizar seran los siguientes:
Para p, dado que la poblacion objetivo es significativa y considerando que no
se poseen datos historicos con respecto al nivel de satisfaccion de los clientes
se asumira que existira un 50% de probabilidad de éxito (p) y un 50% de
probabilidad de fracaso del negocio (q). Para Z, el nivel de confianza que
buscamos es del 95% y este en tabla normal de Z, equivale a 1.96; es decir,
Z=1.96. Para e, el maximo margen de error que aceptaremos sera del 5% por
lo tanto e=0.05 Reemplazando estos valores dentro de la férmula antes
mencionada el resultado seria el siguiente:

Tabla 9
Muestra
Muestra
N 108982
P 0,5
Q 0,5
E 0,05 W (0.5%0.5) * (1.96)2 B
ya 1.96 (0.05)2
z"2 38.416
e’2 0.0025

62



Mediante el uso de la formula, se pudo determinar el tamafio de la

muestra, concluyendo que, el nimero factible de personas a quienes se debe

encuestar es a 384 personas, como se muestra en la tabla 9.

Tabla 10
Poblacion por parroquias y sectores
Numero
_ Poblacion Poblacion % de
Sector Parroquias de
2010 2019 encuestas
encuestas
Centro 9 de octubre 5747 6655 0,3% 1
Centro Ayacucho 10706 12398 0,5% 2
Centro Bolivar 6758 7826 0,3% 1
Este/ Febres
343836 398162 15,0% 58
Oeste Cordero
Centro Garcia Moreno 50028 57932 2,2% 8
Centro Letamendi 95943 111102 4.2% 16
Centro Olmedo 6623 7669 0,3% 1
Norte Periferia 12467 14437 0,5% 2
Centro Pedro Carbo 4035 4673 0,2% 1
Centro Roca 5545 6421 0,2% 1
Centro Rocafuerte 6100 7064 0,3% 1
Centro Sucre 11952 13840 0,5% 2
Norte Tarqui 1050826 1216857 45,9% 176
Centro Urdaneta 22680 26263 1,0% 4
Sur Ximena 546254 632562 23,8% 92
Este/
Chongon 36726 42529 1,6% 6
Oeste
Norte Pascuales 74932 86771 3,3% 13
Totales 2653161 100,0% 384
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Tabla 11
Ponderacién de encuestas

Sector Porcentaje Numero de encuestas
Norte 50% 192
Sur 24% 92
Centro 10% 38
Este/Oeste 17% 65
Total 100% 384

Tipo de muestreo

El tipo de muestreo probabilistico que se aplicard en la investigacion
sera muestreo aleatorio por conglomerados, con la finalidad de poder estudiar
a las personas pertenecientes ala generacion X, que compran habitualmente
marcas de ropa nacional y extranjera que habitan en las diferentes parroquias

de la Ciudad de Guayaquil.

Hernandez y Carpio (2019), indican que el muestreo por
conglomerados se aplica cuando se tiene una poblacion muy grande y
dispersa. Este muestreo consiste en reunir a los individuos en un grupo que
forma un elemento que tiene a la vez unidades de andlisis dentro del mismo,
ademas posee la caracteristica de ser diferentes al interior del grupo y
homogéneos entre si.

Para la ponderacion de las encuestas por sectores, se tomO0 como
referencia la clasificacion de parroquias urbanas y rurales de Guayaquil segun
el INEC en el afio 2010. Ademas, se considerd el incremento de la poblacién
del canton que segun Foros Ecuador (2018). la proyecciéon del afio 2019 seria
de 1,58%.

2.2.3. Perfil de aplicacion

Entrevistas a profundidad

Se realizaran cinco entrevistas a profundidad a personas expertas en

el tema de valoracion/ andlisis de marcas, ademas, a trabajadores vinculados
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en este tema, de alguna de las tiendas de marcas de ropa que se cataloguen

como competidoras directas e indirectas de la ciudad de Guayaquil.
Focus group

El grupo focal se realizar4 en dos sesiones. La primera sesion estara
conformada por 6 mujeres pertenecientes a la generacién X, mientras que la
segunda sesion estara conformada por 6 hombres con edades comprendidas
entre 39 a 55 afios. Se consideraran participantes que habiten en los
diferentes sectores de la ciudad de Guayaquil como norte, centro, sur.
Ademas, se va a considerar a amas de casa, madres y padres de familias y
trabajadores dependientes e independientes que gusten de la moda y/o
compren prendas de vestir en tiendas de ropa de marcas nacionales/

extranjeras.

2.2.4. Formato de cuestionario, guia de preguntas y observacion
directa

Formato de encuesta

Sexo: Masculino _ Femenino
Estado civil: Casado/a __  Soltero/a
Divorciado/a __ Union libre  Viudo/a
Sector: Norte __ Centro__ Sur __
Este/Oeste  Via alacosta _ Via Samborondon
Ocupacion:  Trabajador dependiente __  Trabajador independiente

Ama de casa___ Otro:

1. ¢En gué rango de ingresos economicos sefialados se ubica usted?
Por favor, seleccione una opcion.

Menor o igual a 400 USD

Entre 401 y 500 USD

Entre 501 y 1000 USD

Entre 1001 y 1500 USD

Entre 1501 y 2000 USD

Mas de 2000 USD

5 TR I T T T
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2. Al momento de comprar ropa, ¢cual es la procedencia que prefiere
para adquirir una marca?

" Nacional
" Extranjera

 Ambas

3. ¢Con gué frecuencia visita una tienda de ropa de marcas nacionales
0 extranjeras?

Semanalmente
Mensualmente

De manera esporadica

4. ¢Por qué elige la marca de ropa de su preferencia? Seleccione

maximo dos opciones.

[ La marca proporciona un buen valor con referencia al precio.

I Le gusta los disefios de las prendas.

[ La marca es lider en el mercado.

[ La marca transmite valores que la diferencia de otras.

[ La marca busca innovar constantemente.

5. De acuerdo a su criterio, califigue del 1 al 6 (siendo 1 negativo y 6
positivo) la marca de su preferenciade las siguientes tiendas de ropa
nacionales

RM
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Pinto

De Prati
Optimoda ___
Etafashion

Super Exito

6. De acuerdo a su criterio, califigue del 1 al 7 (siendo 1 negativoy 7
positivo) la marca de su preferenciade las siguientes tiendas de ropa
extranjeras

Lee

Zara

Pical
Mango
Studio F__
Chevignon ___

Tommy Hilfiger ___

7. ¢Qué tan de acuerdo se siente con su marca de preferencia con
respecto alos siguientes aspectos?

e Totalmente de acuerdo: 1 e En desacuerdo: 4

e De acuerdo: 2 e Totalmente en desacuerdo: 5

e Ni de acuerdo nien
desacuerdo:3

Aspectos de la marca 1 2 3 4 5

Los productos (prendas) de la marca son de

mi interés.

El servicio al cliente ofrecido por la marca

me hace sentir comodo.
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La marca ofrece un ambiente de compra
O O O O 0O
placentero.

La marca brinda un servicio personalizado. O O O O O

8. Indique por favor, el grado de importancia para usted en relacion a
los siguientes aspectos en una tienda de ropa fisica.

Muy importante: 1 Importante: 2 Neutral: 3 Poco Importante: 4 No es

importante: 5

Aspectos

Limpieza

luminacion

Climatizacion

O O O O v
O O O O ™~
O O 0 0O w
O o o o »
O O O O o

Seguridad

9. ¢(Qué ventajas le motiva a realizar sus compras en una determinada

tienda de ropa online? Seleccione maximo dos opciones.
Calidad O
Variedad del producto
Precios
Promociones

Forma de pago

O O o o Od

No realiza compras online

10. Por favor, indigue qué tan importante considera los siguientes
atributos al momento de realizar una compra en una tienda de ropa

(de marca nacional o extranjera).

_ Muy _ Poco Nada
Atributos Importante Imparcial
Importante Importante Importante
Precio U [ O O O
Marca O O O O O
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Calidad O O O O O
Variedad O O O O O

11. ¢ Qué tan satisfecho se siente con respecto alos siguientes aspectos
considerados al momento de visitar y/o comprar su tienda de ropade
preferencia?

Muy satisfecho: 1 Satisfecho: 2 Ni satisfecho ni insatisfecho: 3 Algo

insatisfecho: 4 No satisfecho: 5
Aspectos
Orden y limpieza de la tienda

Distribucion del mobiliario

Precios de los productos

O O o Ogd e
O O O O~
O O 0 0 w
O 0o o o +»
O O O O o

Atencioén del personal

Elementos sensoriales (aroma, musica,

O
O
O
O

iluminacion)

12. Por favor indique por qué motivos usted compra una determinada

marca de ropa. Seleccione maximo dos opciones.

[ Por diferenciarse de otros

| Por publicidad o influencia de alguien famoso

[ Le gusta vestir a la moda

[ Por un evento u ocasicion especial

[ Por promociones (descuentos, ofertas, etc.)

69



13. :Qué es lo que mas le interesa a usted al momento de seleccionar
una marca de tienda de ropa?

" El lugar (ubicacion de tienda fisica)
" Precios/Ofertas

" La variedad de estilos

" La calidad de la ropa

" La marca y su prestigio

14. ; Qué valora mas usted al momento de comprar una marca de ropa?

Seleccione maximo dos opciones.

" Exclusividad de los disefios

" Comodidad de la ropa

" Material de la ropa (textura)

" Confeccién de la ropa (terminados)

" Como le horma la ropa

15. ¢Usted cree recibir influencia de otras personas al momento de
comprar una marca de ropa? Seleccione maximo dos opciones.

Pareja O
Familia

Amigos

La sociedad
Redes sociales
Vallas publicitarias

Medios de comunicacion (Tv/radio)

O O o 0o 0o 0o 0

Ninguno

Otro:
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16. ¢ Por qué medios se entera sobre las novedades que le ofrecen las
tiendas de ropa? Seleccione maximo dos opciones.

Pagina web O
Redes sociales

Vallas publicitarias
Anuncios en Tv o radio

Recomendacion de amigos

O O o o O

Llamadas, mensajes, correo electronico

Otro:

Formato de focus group

Mediante la ejecucién de esta herramienta investigativa se tiene como
objetivo conocer y establecer el comportamiento de compra y, los motivos y
factores que incentivan al grupo objetivo (personas de la generacion X, a
realizar la compra de ropa en tiendas nacionales y/o extranjeras, a través del

dialogo abierto.

Preguntas de Inicio

¢Le gusta comprar ropa de marca nacional o extranjera?
¢, Qué tiendas de ropa conoce? Mencione 3 de ellas

¢ Qué elementos le gusta de estas marcas de ropa?

W N E

¢,Con qué frecuencia realiza compras de prendas de vestir?
Preguntas de investigacion

5. ¢Qué criterio utiliza para seleccionar una marca de ropa (precios, calidad,
exclusividad, variedad, marca, otro)? Por favor especifique.

¢, CUél es su marca favorita de ropa? ¢ Por qué esa marca?

¢,Coémo le hace sentir las prendas de su marca de ropa de preferencia?

¢En gué ocasiones usa ropa de la marca de su preferencia?

© ® N o

¢, Considera que la calidad de las prendas de la marca de su preferencia
es satisfactoria? ¢ Por qué?

10. ¢Considera que la marca de su preferencia ha innovado en el
establecimiento y/o de manera online? ¢Por qué?

11. ¢ Cuanto gasta en prendas de vestir en esta tienda?
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Formato de entrevista
Instrucciones

Las preguntas a continuacién seran dirigidas a un profesional de la
industria, como fashionistas, disefladores de moda y propietarias de tiendas

de ropa, nacionales y/o extranjeras.

1. ¢ Considera que las marcas nacionales y extranjeras tienen una percepcion

diferente en el mercado guayaquilefio? ¢Por qué?

2. ¢Cree usted que estas percepciones varian de acuerdo con la generaciéon
de consumidores de marcas de ropa? ¢Por qué?

3. ¢Considera que las tendencias de moda influyen en la lealtad que los
consumidores de la generacién X, es decir, personas entre 39 y 55 afios,

tienen hacia una determinada marca de tienda de ropa?

4. ;Qué tan importante usted considera la utilizacion de elementos de
marketing como merchandising y/o técnicas de escaparatismo para captar

clientes de esta generacion?

Y usted considera que estas medidas mencionadas influyen en el
comportamiento de compra? ¢Por qué?

5. ¢Desde su punto de vista cree que los elementos sensoriales
implementados en las tiendas de ropas nacionales y extranjeras ayudan a
construir una mejor percepcion y/o lealtad por parte de esta generacion hacia

la marca?

6. ¢Qué acciones de marketing o qué atributos considera usted que son
importantes para que una marca de ropa pueda construir un posicionamiento

y una percepcion alta en la mente de clientes actuales y potenciales?

7. ¢ Qué acciones se estan implementando en tiendas de ropa nacionales para

lograr una mejor percepcion y lealtad hacia la marca?

8. ¢Qué acciones se estan implementando en tiendas de ropa extranjeras

para lograr una mejor percepcion y lealtad hacia la marca?
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9. ¢Usted considera que alguna tienda de ropa en particular implementa
mejores estrategias para mejorar la percepcion de sus clientes?

10. ¢(Cbmo cree usted que se puede medir el efecto o resultado de las

acciones de marketing en una tienda de ropa?
11. ¢ Qué impacto tienen estas acciones sobre rentabilidad del negocio?

12. ¢ Algln consejo para personas gue quieran incursionar en la industria, ya

sea como disefladores 0 como propietarios de una tienda?

Formato de técnicas proyectivas

1. Escuche las siguientes palabras que le voy a nombrar a continuacion
acerca de prendas de vestir y conteste con la primera palabra que se

le venga a la mente.
Disefos exclusivos
Texturas y adornos
Colores
Elegancia

Brillo

2. ldealizar: Describa como seria su prenda de vestir ideal.

Mujeres Hombres

3. En 3 palabras ¢cémo le hace sentir vestir su marca de ropa favorita?
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4. Completar:

Cuando piensa en lujo, ¢qué marca se le viene ala mente?
Una persona que viste con marca de lujo es

Su marca de ropa favorita es sinénimo de

5. ¢Podria describirme el tipo de usuario que usted considere para
estas marcas? Indique la edad, sexo, aspecto fisico, ocupacion y

cualquier caracteristica que crea podria tener.

6. Completar las siguientes frases:

Las prendas de vestir representan

Lo mas importante de una prenda de vestir es
Las marcas de ropa mas conocidas son

Con las prendas de vestir las mujeres se sienten

Con las prendas de vestir los hombres se sienten
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Formato de observacién de escritorio

Formato para pagina web

Marca:

Nombre del sitio web:

Fecha:

Es responsive: |

Tiene carrito de compra: |

Chat en linea: |

Web 3.0 |

Cartera de productos: |

Interaccién/ creatividad: |

Tiene blog: |

Preguntas frecuentes: |

Videos interactivos: |

Informacion de la empresa: |

Noticias de la marca: |

Barra de busqueda: |

Encalado aredes sociales: |

Figura 15. Formato de obsenvacion para pagina web
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Formato para redes sociales

Marca:
Nombre de redes sociales:
Fecha:

Si

Tiene Instagram:

Tiene Facebook:

Tienen Twitter

Linea grafica en redes:

Estan activos en redes:

Interaccion/ creatividad:

Publicidad en redes:

Terminar compra en sitio web:

Videos interactivos:

Informacion de la empresa:

Noticias de la marca:

Figura 16. Formato de observacion para redes sociales
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CAPITULO 3: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION



Cap. 3 Resultados de la investigacion
3.1. Resultados de lainvestigacion Descriptiva

3.1.1. Resultados Cuantitativos
Resultados de encuestas

Las encuestas realizadas a 384 personas de la generacion X, dieron

como resultado lo siguiente:
Sexo

Tabla 12
Sexo de los encuestados

Sexo Resultados %

Femenino 207 53,9%
Masculino 177 46,1%
Total 384 100%

207

177

H Femenino

B Masculino

Femenino Masculino

Figura 17. Sexo de los encuestados

De acuerdo a la figura 17, la cual muestra al género de la muestra
encuestada, se tiene que el 46% de las personas fueron hombres, mientras

gue el 54% fueron mujeres, representando la mayor parte de los encuestados.
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Estado civil

Tabla 13
Estado civil de los encuestados

Estado civil Resultados %
Casado/a 209 54.4%
Soltero/a 99 25.8%
Unién libre 38 9.9%
Divorciado 35 9.1%
Viudo/a 3 0.8%
Total 384 100%

209

M Casado/a
99 Soltero/a
M Unidn libre
Divorciado
38 35 M Viudo/a
3
' I S

Casado/a Soltero/a Unidn libre Divorciado Viudo/a

Figura 18. Estado civil de los encuestados

Como se observa en la tabla 13, el 54, 4% de los encuestados esta
casado/a, el 25,8% se encuentra soletero/a. Por otro lado, el 9,9% de las
personas indicO que viven en union libre, mientras que el 9,1% se ha

divorciado. Finalmente, el 0,8% de los encuestados sefialdé un estado civil de

viudo/a.
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Sector

Tabla 14
Sector de residencia de los encuestados

Sector Resultados %
Norte 168 44%
Centro 42 11%
Sur 85 22%
Este/ Oeste 44 11%
Via ala Costa 21 5%
Via Sambrondon 24 6%
Total 384 100%

168

H Norte

Centro
85
| Sur
4 a4 Este/ Oeste
Via a la Costa
21
I I 24 Via Sambronddén
& S

o <@ @ @
S < o) © S S

Figura 19. Sector de residenciade los encuestados

De acuerdo a la tabla 14, se puede denotar que de las personas
encuestadas el 44% vive en el Norte de la ciudad de Guayaquil. Por otra parte,
el 11% vive en el Centro de la ciudad. Un 22%, vive en el Sur, mientras que
un 11%, indic6 que vive en sectores Este y Oeste de Guayaquil. Por dltimo,
un 5% de la muestra vive via a la Costa, mientras que el 6% vive via

Samborondoén.
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Ocupacion

Tabla 15
Ocupacion de los encuestados

Ocupacion Resultados %
Trabajador dependiente 218 57%
Trabajador independiente 124 32%
Ama de casa 36 9%
Otros 6 2%
Total 384 100%

218

-

124 Trabajador dependiente

M Trabajador independiente
B Amade casa

Otros

- 6
Trabajador Trabajador Amade casa Otros
dependiente independiente

Figura 20. Ocupacién de los encuestados

En la tabla 15, se muestra que el 57% de los encuestados son
trabajadores dependientes, mientras que un 32% es trabajador independiente.
Por otro lado, 9% de la muestra es amade casay, por ultimo, el 2% se dedican

a otras actividades como militares o jubilados.
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Pregunta 1: ¢En qué rango de ingresos econdmicos sefialados se ubica
usted?

Tabla 16
Rango de ingresos econémicos

Opciones Resultados %
Menor o igual a $400 53 14%
Entre $401 a $500 74 19%
Entre $501 a $1000 118 31%
Entre $1001 a 1500 66 17%
Entre $1500 a $2000 40 10%
Mas de $2000 33 9%
Total 384 100%
118
i
74
66 B Menor oigual a $400
53 M Entre $401 a $500
40 Entre $501 a $1000
33 M Entre $1001 a 1500
M Entre $1500 a $2000
Mas de $2000
Menor o Entre Entre Entre Entre Mas de
igual a $401 a $501 a $1001a $1500 a $2000
$400 $500 $1000 1500 $2000

Figura 21. Rango de ingresos econémicos

Como se observa en la figura 21, el 31% de los encuestados tienen
ingresos econdmicos entre $501 a $1000, seguido del 19% que tiene ingresos
de $401 a $500. Por otra parte, se observa que el 17% tiene ingresos que van
desde $1001 a 1500, un 10% se ubica entre $1500 a $2000. Finalmente, el

9% restante tiene ingresos superiores a $2000.
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Pregunta 2: Al momento de comprar ropa, ¢Cuél es la procedencia que

prefiere para adquirir una marca?

Tabla 17
Preferencia de procedencia de marca

Opciones Resultados %

Nacional 62 16%

Extranjera 89 23%

Ambas 233 61%

Total 384 100%

233
M Nacional
83 H Extranjera
Ambas

Nacional Extranjera Ambas

Figura 22. Preferencia de procedencia de marca
Mediante la figura se observa que, el 61% de los encuestados no tiene
una preferencia por marcas, ya que adquieren prendas locales o extranjeras.

Sin embargo, si se trata de elegir entre una marca nacional o extranjera, el

23% se inclina por marcas de procedencia extranjera.
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Pregunta 3: ¢Con qué frecuencia visita una tienda de ropa de marcas

nacionales o extranjeras?

Tabla 18
Frecuencia de visita

Opciones Resultados %
Semanal 21 5%
Mensual 122 320
De manera esporadica 241 63%
Total 384 100%

241

122

Semanal
B Mensual

B De manera esporadica

21

H

Semanal Mensual De manera
esporadica

Figura 23. Frecuencia de visita

Con respecto a la frecuencia de visita a una tienda de ropa, se conocio
qgue indiferentemente de la marca, el 62% acude de manera esporadica.
Mientras que un 23% lo hace mensualmente. Por udltimo, el 5% de los

encuestados visitan las tiendas de manera semanal.
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Pregunta 4: ¢;Por qué elige lamarca de ropa de su preferencia?

Tabla 19
Motivo de eleccion de marca preferida

Opciones Resusltado %
Le gustan los disefios de las prendas 248 61'/?0
La marca es reconocida en el mercado 77 2(2));%0
. 14.60

La marca busca innovar constantemente 54 %
, . . 12.20

La marca trasmite valores que la diferencian 45 %
La marca proporciona un buen valor con referencia al 156 40.90

precio %

Le gustan los disefios de las prendas _ 248 (64,6%)
La marca es reconocidaen el mercado _ 77 (20,3%)

La marca busca innovar constantemente - 54 (14,6%)

La marca trasmite valores que la diferencian - 45 (12,2%)

La marca proporciona un buen valor con referencia
. I 0.0%)
al precio

0 50 100 150 200 250 300
Figura 24. Motivo de eleccion de marca preferida

Las encuestas realizadas permitieron conocer que el principal motivo
por el cual las personas eligen una marca de ropa es porque les gustan los
disefios de la prenda, asi lo indicé el 65% de los encuestados. No obstante,
el 41% manifestd que eligen la marca de preferencia porque le proporciona

un buen valor con respecto al precio.
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Pregunta 5: De acuerdo a su criterio, califique del 1 al 6 (siendo 1 negativo y 6 positivo) lamarca de su preferencia
de las siguientes tiendas de ropa nacionales

Tabla 20
Preferencia de marcas nacionales

Marcas 1 2 3 4 5 6 Total
RM 65 73 107 62 41 36 384
Pinto 36 43 90 82 69 64 384
De Prati 16 29 53 67 83 136 384
Etafashion 39 49 56 100 95 45 384
Optimoda 40 35 61 96 98 54 384
Super éxito 118 62 75 59 40 30 384

150
N .2 3 ENs EES5 ENs

100

50

RM Pinto De Prati Optimoda Etafashion Super Exito

Figura 25. Preferencia de marcas nacionales
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Como se observa en la figura 25, la marca que recibié la mayor calificacion fue De Prati, lo cual pone a esta marca en

el primer lugar de preferencia. El segundo lugar de preferencia es ocupado por Optimoda, la cual recibié una puntuacion de

5. Por otra parte, Etafashion ocupa el tercer lugar de preferencia con una puntuacion de 4. Seguido a esta marca, se posiciona

RM, la cual ocupa el cuarto lugar de preferencia con una puntuacion de 3. El quinto lugar de preferencia es ocupado por la

marca Pinto, con una puntuacion de 2. Finalmente se encuentra Super Exito, con una puntuacion de 1 que la deja en el sexto

lugar de preferencia.

Pregunta 6: De acuerdo a su criterio, califique del 1 al 7 (siendo 1 negativo y 7 positivo) la marca de su preferencia

de las siguientes tiendas de ropa extranjeras

Tabla 21

Preferencia de marcas extranjeras

Marcas 1 2 3 4 5 6 7 Total
Lee 24 38 55 64 56 62 85 384
Zara 26 21 48 58 93 76 62 384
Pical 102 42 52 59 50 57 22 384
Mango 28 16 42 51 84 105 58 384
Studio F 43 24 48 84 65 70 50 384
Chevignon 40 48 75 49 53 81 38 384
Tommy Hilfiger 17 3 27 41 44 61 191 384
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Figura 26. Preferencia de marcas extranjeras

Con respecto a las marcas extranjeras, la figura muestra que, la marca que recibié la mayor calificacion fue Tommy,
lo cual pone a esta marca en el primer lugar de preferencia. La marca que se ubica en el segundo lugar de preferencia es
Mango, la cual recibié una puntuacion de 6. Por otro lado, Zara ocupa el tercer lugar de preferencia con una puntuacion de
5. Seguido a esta marca, se posiciona Studio F, la cual ocupa el cuarto lugar de preferencia con una puntuacion de 4. El
quinto lugar de preferencia es ocupado por la marca Chevignon, con una puntuacién de 3. Mientras que en sexto lugar de
preferencia se encuentra Lee, con una calificaciéon de 2 y finalmente se encuentra Pical, con una puntuacion de 1 que la deja

en el séptimo lugar de preferencia.
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Pregunta 7: ¢Qué tan de acuerdo se siente con su marca de preferencia
con respecto alos siguientes aspectos?

Totalmente de acuerdo: 1 En desacuerdo: 4

De acuerdo: 2 Totalmente en desacuerdo: 5

Ni de acuerdo ni en desacuerdo: 3

Tabla 22
Aspectos de marcas

Aspectos de lamarca 1 2 3 4 5 Total

Los productos (prendas) de la
marca son de mi interés.

El servicio al cliente ofrecido por la
marca me hace sentir comodo.

La marca ofrece un ambiente de
compra placentero.

La marca brinda un servicio 110 162 89 12 11 384
personalizado.

174 146 43 12 9 384

112 197 95 12 8 384

146 160 66 5 7 384

B Totalmente de acuerdo B De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo M En desacuerdo

B Totalmente en descuerdo

LiLL

Los productos El servicio al cliente  La marca ofrece un La marca brinda un
(prendas) de la ofrecido por la ambiente de servicio
marca son de mi marca me hace compra placentero. personalizado.
interés. sentir cdmodo.

Figura 27. Aspectos de marca

Mediante la encuesta, se conocié que las personas se sienten
totalmente de acuerdo con respecto a las prendas que les brinda la marca de
preferencia ya que estas son de su interés. Por otra parte, los encuestados
indicaron que estan de acuerdo que el servicio al cliente les hace sentir

comodos. De la misma manera manifestaron estar de acuerdo con que el
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ambiente de compra ofrecido por la marca es placentero y también estan de
acuerdo con que el servicio de la marca es personalizado.

Pregunta 8: Indique por favor, el grado de importancia para usted en

relacién alos siguientes aspectos en unatienda de ropa fisica.

Muy importante: 1 Poco importante: 4
Importante: 2 No es importante: 5
Neutral: 3

Tabla 23

Importancia de aspectos en la tienda fisica

Aspectos 1 2 3 4 5 Total
Limpieza 315 62 1 2 384
lluminacion 268 102 4 1 384
Seguridad 221 129 31 2 1 384
Climatizacion 218 124 34 6 2 384
B Muyimportante B Importante Neutral M Pocoimportante B No es importante

Limpieza lluminacién Seguridad Climatizacion

Figura 28. Importancia de aspectos en la tienda fisica

Con respecto a la importancia que les dan a los aspectos de una tienda
de ropa fisica, se obtuvo que los encuestados consideran que la limpieza es
el principal aspecto que llega a ser muy importante en una tienda de ropa. A
pesar de que la seguridad, la iluminacion y la climatizacion también son

considerados como muy importantes, hay quienes creen que pueden llegar a

89



ser aspectos importantes. Ademas, un minimo de personas indicé que la
iluminaciéon y la climatizaciébn pueden ser consideradas como aspectos

neutrales.

Pregunta 9: ;(Qué ventajas le motiva a realizar sus compras en una

determinada tienda de ropaonline?

Tabla 24 _
Motivacién para comprar via online

Opciones Resultados %
No realiza compras online 99 25.80%
Variedad de producto 116 31%
Forma de pago 77 21.10%
Promociones 155 41.40%
Calidad 143 38.30%
Precios 165 44.30%

precios | - (¢ 3%)
caticad | :/: (3,3%)
promociones |
Forma de pago _ 77 (21,1%)
Variedad de producto _ 116 (31%)
No realiza compras online _ 99 (25,8%)

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Figura 29. Motivacién para comprar via online

Las encuestas realizadas permitieron conocer que, la razén principal
por la cual las personas se sienten motivadas a realizar una compra online es
el precio. Como segundo motivo, se encuentran las promociones. Ademas, no

dejan de lado y también consideran factores como la calidad y la variedad al
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momento de comprar en una determinada tienda de ropa online. No obstante,

se conocid que el 26% de los encuestados no realizan compras via online.

Pregunta 10: Indique qué tan importante considera los siguientes
atributos al momento de realizar una compra en una tienda de ropa (de

marca nacional o extranjera).

Muy importante: 1 Poco importante: 4
Importante:2 No es importante: 5
Imparcial: 3

Tabla 25

Importancia de atributos al momento de compra

Aspectos 1 2 3 4 5 Total
Precio 269 91 22 2 0 384
Marca 142 140 82 18 2 384
Calidad 316 68 0 0 384
Variedad 195 159 28 0 384
B Muyimportante B Importante Imparcial B Pocoimportante M No es importante
Precio Marca Calidad Variedad

Figura 30. Importancia de atributos al momento de compra

Como se observa en la figura 30, el atributo mas considerado como
muy importante al momento de realizar una compra en una tienda de ropa es
la calidad, seguida por el precio. Mientras que los atributos como marca y

calidad son percibidos como muy importantes e importantes.
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Pregunta 11: ¢ Qué tan satisfecho se siente con respecto alos siguientes
aspectos considerados al momento de visitar y/o comprar su tienda de
ropa de preferencia?

Muy satisfecho: 1 Algo insatisfecho: 4

Satisfecho: 2 No satisfecho: 5

Ni satisfecho ni insatisfecho: 3

Tabla 26
Aspectos considerados al visitar o comprar en una tienda

Aspectos 1 2 3 4 5 Total
Orden y limpieza de 242 127 14 1 0 384
la tienda
Distribucion del 14 205 64 1 0 384
mobiliario
Precios de los 187 153 40 3 1 384
productos
Atencion del personal 173 168 36 6 1 384
Elementos
sensoriales (aroma, 164 163 50 5 2 384

musica, iluminacién)

B Muy satisfecho B Satisfecho @ Ni satisfecho niinsatisfecho B Algo insatisfecho B No satisfecho

L

Ordeny limpieza Distribucion del Precios de los Atencion del Elementos

de la tienda mobiliario productos personal sensoriales
(aroma, musica,

iluminacion)

Figura 31. Aspectos considerados al visitar o comprar en una tienda

Con respecto al nivel de satisfaccidbn con los aspectos que se
consideran al momento de visitar y/o comprar en la tienda de ropa de

preferencia, se obtuvo que, el principal aspecto con el que los encuestados se
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sienten muy satisfechos es el orden y la limpieza de la tienda. Por otra parte,
con respecto a los precios de los productos, la atencién del personal y los
elementos sensoriales también manifestaron sentirse muy satisfechos y
satisfechos. Mientras que indicaron que se sienten satisfechos con la

distribuciéon del mobiliario.

Pregunta 12: Indique por gqué motivos usted compra una determinada

marca de ropa.

Tabla 27
Motivos para comprar una determinada marca

Opciones Resultados %
Le gusta vestir ala moda 134 35.40%
Por diferenciarse de otros 78 20.80%
Por un evento u ocasion especial 202 52.60%
Por promociones (descuentos, ofertas) 210 54.70%
Por publicidad o influencia de alguien 22 6.30%

Le gusta vestira la moda _ 134 (35,4%)
Por diferenciarse de otros _ 78 (20,8%)
Por un evento u ocasién especial _ 202 (52,6%)
Por promociones (descuentos, ofertas) _ 210(54,7)

Por publicidad o influencia de alguien - 22 (6,3%)
0 50 100 150 200 250

Figura 32. Motivos para comprar una determinada marca

Mediante la aplicacion de las encuestas, se logré determinar los
principales motivos que hacen que las personas compran una determinada

marca de ropa son las promociones y los eventos u ocasiones especiales. Sin
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embargo, se observa que también hay quienes compra una marca porque les

gusta vestir a la moda o buscan diferenciarse de otros.

Pregunta 13: (/Qué es lo que mas le interesa a usted al momento de

seleccionar una marca de tienda de ropa?

Tabla 28 _ _
Factor que interesa al seleccionar una marca

Opciones Resultados %
Precios/Ofertas 109 28%
La calidad de la ropa 181 47%
La variedad de los estilos 64 17%
La marcay su prestigio 23 6%
El lugar (ubicacién) 7 2%
Total 384 100%
181
M Precios/Ofertas
M [a calidad de la ropa
La variedad de los
109 estilos
La marcay su prestigio
M E| lugar (ubicacién )
64
23
7
Precios/Ofertas Lacalidaddela Lavariedadde La marcay su El lugar
ropa los estilos prestigio (ubicacion )

Figura 33. Factor que interesa al seleccionar una marca

Como se observa en la figura, el 47% de los encuestados indicé que,

lo que més le interesa al momento de seleccionar una marca de tienda de
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ropa es la calidad de las prendas. Por otra parte, el 28% manifesté que les
interesa los precios y/o promociones gue la marca ofrezca, mientras que un

17% se fija en la variedad de los estilos.

Pregunta 14: ¢Qué valora mas usted al momento de comprar una marca

de ropa?

Tabla 29
Atributos que valoran al comprar una marca

Opciones Resultados %
Confeccion de la ropa (terminados) 90 23.70%
Material de la ropa (textura) 147 38.50%
Exclusividad de los disefios 74 19.80%
Como le horma la ropa 140 36.50%
Comodidad de la ropa 219 57.60%

Comodidad de la ropa _ 219 (57,6%)
Como le horma la ropa _ 140 (36,5%)
Exclusividad de los disefios _ 74 (19,8%)
Material de la ropa (textura) _ 147 (38,5%)
Confeccion de la ropa (terminados) _ 90 (23,7%)

0 50 100 150 200 250

Figura 34. Atributos que valoran al comprar una marca

Se puede observar que, al comprar una marca de ropa, lo que mas
valoran las personas es la comodidad de la ropa. Ademas, se observa que el
material de la prenda, es decir, su textura, también es valorado. Finalmente,
el tercer atributo mas valorado es cémo le horma la ropa al momento de

comprarla.

95



Pregunta 15: ¢Usted cree recibir influencia de otras personas al

momento de comprar una marca de ropa?

Tabla 30
Influenciadores en la decision de compra

Opciones Resultados %
Pareja 113 29.70%
Familia 121 31.50%
Amigos 77 20.30%
La sociedad 34 9.10%
Redes sociales 71 19.00%
Vallas publicitarias 15 4.40%
Medios de comunicacion (Tv, radio) 21 6.30%
Ninguno 113 29.40%

parcja | :: 0.7
Familia |, > - 1 5%¢)
amigos | N 77 2o0s%)
La sociedad ||| | I 34 0,10%)
Redes sociales _ 71(19%)
Vallas publicitarias [l 15 4,4%)
Medios de crc;rgil;r;icacic')n (Tv, _ 21(6,3%)

Ninguno | (13 (29,4%)

0 25 50 75 100 125

Figura 35. Influenciadores en la decision de compra

Mediante la encuesta, se conocié que, al momento de realizar la
compra de una marca de ropa, quien mas incluye es la familia. Sin embargo,

se observa que hay quienes no reciben ninguna influencia.

96



Pregunta 16: Por qué medios se entera sobre las novedades que le
ofrecen las tiendas de ropa?

Tabla 31
Medios para conocer las novedades de la marca

Opciones Resultados %
Pagina web 118 30.70%
Redes Sociales 255 66.90%
Vallas publicitarias 45 12.20%
Anuncios en TV o Radio 68 18.20%
Recomendacion de amigos 114 29.90%
Llamadas, mensajes o correo electronico 70 18.50%
Otros 13 3%

pagina web | NN 115 (30,70%)
Redes Sociales ‘_255 (66,90%)
Vallas publicitarias ‘- 45 (12,20%)
Anunciosen TV o Radio | I 63 (18,20%)
Recomendacién de amigos \_ 114 (29,90%)
Llamadas, mensajes o correo electrénico ‘_ 70 (18,50%)
Otros (visita a la tienda, hojas volantes) ‘. 13 (3%)

0 100 200 300

Figura 36. Medios para conocer las novedades de la marca

La figura 36, muestra que las redes sociales es el medio por el cual
mas se enteran sobre las novedades que ofrecen las tiendas de ropa. En
segundo lugar, se encuentra la pagina web como otro medio por el cual
conocen las novedades, seguido esta la recomendacion de amigos. No
obstante, se observa que varias personas se enteran sobre las novedades de

una tienda al visitar el punto de venta.
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Analisis interpretativo de variables cruzadas.
Con la finalidad de conocer la relacion que existen entre las variables
y, conocer la frecuencia de las mismas, se ha tomado en consideracion los

siguientes cruces:

Sexo-Marca marca

Marca-Frecuencia de visita-Sexo

Ingresos econdmico-Marca

Motivo de eleccion de marca-Marca

Sexo-Atributo que mas interesa al seleccionar marca

Sexo-Importancia de aspectos en tienda fisica

Marca- Satisfaccion aspectos al visitar y/o comprar tienda de preferencia

Sexo-Motivos para comprar una determinada marca

© ©® N o g~ w NP

Sexo-Influenciadores
10. Sexo-Medios por los que se enteran

11. Sexo-Lo que valora al comprar una marca

Cruce 1: Sexo-Marca

Tabla 32
Cruce de variables Sexo y Marca

Tabla cruzada Sexo*Marca

Marca
Total
Nacional Extranjera  Ambas
Recuento 31 38 108 177
Masculino
% del total 8,1% 9,9% 28,1% 46,1%
Sexo
Recuento 31 51 125 207
Femenino
% del total 8,1% 13,3% 32,6% 53,9%
Recuento 62 89 233 384
Total
% del total 16,1% 23,2% 60,7% 100,0%

98



Sexo

[H Masculina
W remenino

Recuento

Macional Extranjera Ambas
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Figura 37. Preferencia de marca segun el sexo

Se realizdé un cruce las variables Sexo y Marca, con la finalidad de
conocer cudl es mas comprada por hombres y mujeres. En base a esto, se
obtuvo como resultado que, el 60,7% de las mujeres y hombres de la
generacion X, prefieren ambas marcas; es decir, nacionales y extranjeras. Sin
embargo, las mujeres tienen establecida un poco mas la preferencia y afinidad
hacia las marcas extranjeras con un 13,3%, mientras que los hombres con el
9,9%. Por ello, se deduce que los hombres no ven la procedencia de la marca
como tal, sino que buscan mas prendas que les hagan sentir comodos y las

eligen de acuerdo a los disefios de las mismas.

Tabla 33
Chi-cuadrado Sexo y Marca

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df L .
asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,8002 2 ,670
Raz6n de verosimilitud ,801 2 ,670
Asociacion lineal por lineal ,061 1 ,805
N de casos validos 384

a. O casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 28,58.

Para determinar si las variables sexo y marca son independientes, se
compar6 el valor p con el nivel de significancia (0,05). En donde se obtuvo

que, p= 0,67 y significancia (a) = 0,05. Valor p > a, entonces no se puede
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rechazar la hip6tesis nula, porque no hay suficiente evidencia para concluir

gue las dos variables estén asociadas.

Cruce 2: Marca-Frecuencia de visita*Sexo

Tabla 34
Cruce de variables Marca*Frecuencia de visita*Sexo

Tabla cruzada Marca*Frecuencia de visita*Sexo

Frecuencia de visita

Sexo De manera Total
Semanalmente Mensualmente o
esporadica
) Recuento 1 7 23 31
Nacional
% del total 0,6% 4,0% 13,0% 17,5%
) Recuento 2 10 26 38
Marca Extranjera
% del total 1,1% 5,6% 147%  21,5%
Masculino
Recuento 6 32 70 108
Ambas
% del total 3,4% 18,1% 395% 61,0%
Recuento 9 49 119 177
Total
% del total 5,1% 27,7% 67,2%  100,0%
) Recuento 1 10 20 31
Nacional
% del total 0,5% 4,8% 9,7% 15,0%
] Recuento 8 17 26 51
Marca Extranjera
% del total 3,9% 8,2% 126%  24,6%
Femenino
Recuento 3 46 76 125
Ambas
% del total 1,4% 22.2% 36,7% 60,4%
Recuento 12 73 122 207
Total
% del total 5,8% 35,3% 58,9%  100,0%
) Recuento 2 17 43 62
Nacional
% del total 0,5% 4,4% 11.2% 16,1%
) Recuento 10 27 52 89
Marca Extranjera
| % del total 2,6% 7,0% 135% 23.2%
Tota
Recuento 9 78 146 233
Ambas
% del total 2,3% 20,3% 38,0%  60,7%
Recuento 21 122 241 384
Total
% del total 5,5% 31,8% 62,8% 100,0%
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Sexo=Masculino Sexo=Femenino
80 Frecuencia de
visita
W Semanalmente

B Mensualmente
W D: manera esporadica

Recuento

Nacional Extranjera Ambas Nacional Extranjera Ambas

Marca Marca

Figura 38. Frecuencia de Visita segln el sexo y procedencia de marca

Por medio del cruce de variables, se logré determinar la frecuencia de
visita de hombres y mujeres con referencia a la procedencia de la marca de
su preferencia. Obteniendo como resultado que el 62,8% de personas visitan
las tiendas de manera esporadica. Sin embargo, el 23,2% del porcentaje

anterior, visita mas tiendas de marcas extranjeras.

Tabla 35
Chi-cuadrado Marca*Frecuencia de visita*Sexo

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Sexo Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,050b 4 ,902
_ Razon de verosimilitud 1,091 4 ,896
Masculino . .
Asociacion lineal por lineal ,958 1 ,328
N de casos validos 177
Chi-cuadrado de Pearson 12,448c 4 ,014
Femenino Razé_n d_e,ve_rosimilituc_j 10,488 4 ,033
Asociacion lineal por lineal ,394 1 ,530
N de casos validos 207
Chi-cuadrado de Pearson 8,419a 4 ,077
Raz6n de verosimilitud 7,375 4 , 117
Total Asociacion lineal por lineal ,050 1 ,823
N de casos validos 384

a. 2 casillas (22,2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 3,39.
b. 2 casillas (22,2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 1,58.
c. 2 casillas (22,2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 1,80.
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Con la finalidad de poder determinar si las variables frecuencia de
visita, sexo y marca son independientes, se comparo el valor p con el nivel de
significancia (0,05). En donde se obtuvo que, p= 0,077 y significancia (a) =
0,05. Valor p > a, entonces no se puede rechazar la hipétesis nula, porque
no hay suficiente evidencia para concluir que las dos variables estén

asociadas.

Cruce 3: Ingresos econémicos-Marca

Tabla 36
Cruce de variables Ingresos econémicos-Marca

Tabla cruzada Ingresos econémicos*Marca

Marca
] ) Total
Nacional Extranjera Ambas
Recuento 12 4 37 53
Menor o igual a 400 USD % del
3,1% 1,0% 9,6% 13,8%
total
Recuento 18 11 45 74
Entre 401y 500 USD % del
4, 7% 2,9% 11,7% 19,3%
total
Recuento 22 27 69 118
Entre 501y 1000 USD % del
5,7% 7,0% 18,0% 30,7%
Ingresos total
econdmicos Recuento 5 19 42 66
Entre 1001y 1500 USD % del
1,3% 4,9% 10,9% 17,2%
total
Recuento 4 15 21 40
Entre 15001y 2000 USD % del
1,0% 3,9% 55% 10,4%
total
Recuento 1 13 19 33
Mas de 2000 USD % del
0,3% 3,4% 4,9% 8,6%
total
Recuento 62 89 233 384
Total % del
total 16,1% 23,2% 60,7% 100,0%
otal
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Figura 39. Marca que compra de acuerdo a ingresos

Con la finalidad de conocer la preferencia de marca al momento de
comprar ropa segun el ingreso de los hombres y mujeres de la generacion X,
se realizé el siguiente cruce de variables en el cual se obtuvo que, las
personas con ingresos de $401 a $1500 son quienes mas consumen ambas
marcas de ropa. Con respecto a marcas de ropa extranjeras, se observa que
son mayormente adquiridas por personas entre $501 a mas de $2000;
mientras que, las marcas nacionales las adquieren en mayor porcentaje las

personas con ingresos menores a $400 y de $401 a $500.

Tabla 37
Chi-cuadrado Ingresos econdémicos*Marca

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor Df L .
asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 29,7512 10 ,001
Raz6n de verosimilitud 32,876 10 ,000
Asociacion lineal por lineal , 796 1 372
N de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 5,33.

Con la finalidad de conocer si las variables Ingresos econémicos y

Marca son independientes, se comparo el valor p con el nivel de significancia
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(0,05). En donde de obtuvo que, p= 0,01 y significancia (a) = 0,05. Valor p <
a, por lo cual se rechaza la hipdtesis nula y se concluye que hay una

asociacion estadisticamente significativa entre las variables.

Cruce 4: Motivo eleccién marca preferencia-Marca (Hipoétesis 1)

Tabla 38
Cruce de variables Motivo eleccién marca de preferencia-Marca

Tabla cruzada de Motivo eleccién marca*Marca

Marca Total
Nacional Extranjera Ambas
Disefios Recuento 35 56 157 248
% del total 2,3% 3,6% 10,2% 16,1%
Valor/precio Recuento 41 31 84 156
otive P %deltotal  2,6% 2,00  56% 10,2%
eleccion Valores Recuento 6 13 26 45
marca % del total 0,4% 0,8% 1,7% 2,9%
Reconocimiento Recuento 8 27 42 77
% del total 0,5% 1,8% 2, 7% 5,0%
InNovVacién Recuento 8 15 31 54
% del total 0,5% 1,0% 2,0% 3,5%
Total Recuento 248 356 932 1536
% del total 16,1% 23,2% 60,7% 100,0%
a0 g,F'nrquu ?Dnélégselasmarca
preferencia?
Disefios
Reconocimienta,
Yaloriprecio
Reconocimiento, Valores
E50— Walores, Valorfprecio
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-E Yalores, YWalorlfprecio
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Figura 40. Motivo de eleccién de acuerdo a la marca
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Mediante el cruce de estas variables, se pretendia conocer la inversion
en la imagen en cuanto a marcas nacionales y extranjeras. Se observa que,
el 3,6% de las personas encuestadas de la generacion X, tienden a comprar
marcas extranjeras ya que les gusta los disefios de las prendas. Mientras que,
con respecto al atributo Valor/precio, se observa que las personas prefieren
adquirir marcas nacionales ya que estas ofrecen a los consumidores un buen
valor con referencia al precio. Por otra parte, se puede deducir que las
personas de esta generacién compran mas marcas extranjeras debido a que
son mas reconocidas en el mercado, ya que asi lo indic6 el 1,8%. De la misma
manera, se conocio que las marcas extranjeras innovan un poco mas que las
marcas nacionales. Por ello, se deduce que las marcas extranjeras invierten
mas que las nacionales en la imagen, para de esta manera lograr una mejor

percepcion en el mercado.

Cruce 5: Sexo-Atributo que mas interesaal seleccionar marca

Tabla 39
Cruce de variables Sexo-Atributo que interesa al seleccionar marca

Tabla cruzada Sexo*Atributo que mas interesa al seleccionar marca

Atributos
Total
Precios/ofertas Calidad Variedad Prestigio Ubicacion
Recuento 58 81 22 11 5 177
Masculino % del
15,1% 21,1% 5,7% 2,9% 1,3% 46,1%
total
Sexo
Recuento 51 100 42 12 2 207
Femenino % del
13,3% 26,0% 10,9% 3,1% 0,5% 53,9%
total
Recuento 109 181 64 23 7 384
Total % del
28,4% 471% 16,7% 6,0% 1,8% 100,0%

total
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Figura 41. Factor que mas interesa al seleccionar tienda, de acuerdo al sexo

Al realizar el cruce de las variables, se obtuvo que el principal factor por
el que hombres y mujeres de la generacién X se interesan al seleccionar una
determinada marca de tienda de ropa es, la calidad de la prenda. No obstante,
se observa que otro factor que consideran las mujeres es la variedad de los
estilos; mientras que los hombres se interesan mas por los precios y ofertas

gue pueda ofrecerle la marca.

Tabla 40
Chi-cuadrado Sexo-Atributo que mas interesa al seleccionar marca

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor Df L .
asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,727 4 ,102
Razon de verosimilitud 7,830 4 ,098
Asociacion lineal por lineal 1,026 1 ,311
N de casos validos 384

a. 2 casillas (20,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 3,23.

Para conocer si las variables Sexo y Atributo que le interesa al
seleccionar una tienda, son independientes, se comparé el valor p con el nivel
de significancia (0,05). En donde de obtuvo que, p= 0,102 y significancia (a) =

0,05. Valor p > a; entonces, no se puede rechazar la hipétesis nula, porque
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no hay suficiente evidencia para concluir que las dos variables estén

asociadas.

Cruce 6: Sexo-Lo que valora al comprar unamarca (Hipoétesis 2)

Tabla 41

Cruce de variables Sexo-Lo que valora al comprar una marca

Tabla cruzada de Lo que valora al comprar marca*Sexo

Sexo
- - Total
Masculino Femenino
Recuento 57 83 140
Horma
% del total 3,0% 4,3% 7,3%
, Recuento 105 114 219
Comodidad
% del total 5,5% 5,9% 11,4%
. Recuento 36 38 74
Loquevalora  Exclusividad
% del total 1,9% 2,09% 3,9%
, Recuento 68 79 147
Material
% del total 3,5% 4,1% 7,7%
o Recuento 40 50 90
Confeccion
% del total 2,1% 2,6% 4, 7%
Total Recuento 885 1035 1920
otal
% del total 46,1% 53,9% 100,0%
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Figura 42. Lo que valora al comprar una marca de acuerdo al sexo
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Una vez realizado el cruce de las variables, se obtuvo como resultado

gue, los hombres y mujeres esta generacion, valoran mucho la comodidad de

las prendas al momento de comprar una marca de ropa. Mediante el grafico

se observa que, las mujeres valoran también, el material de la prenda, es

decir, la textura; y comoles horma la ropa. Mientras que los hombres valoran

los mismos atributos, pero en un menor porcentaje.

Cruce 7: Sexo-lmportancia de aspectos en tienda fisica (Hipétesis 3)

Tabla 42
Cruce de variables Sexo-Importancia aspectos [Limpieza]

Tabla cruzada Sexo*Importancia de aspectos en una tienda fisica

[Limpieza]

Muy Poco

Importante Neutral

No es

importante importante importante Total

Recuento 167 37 2 1

0

207

Femenino
% deltotal 43,5% 9,6% 0,5% 0,3%

0,0%

53,9%

Sexo
Recuento 148 25 2 0

2

177

Masculino
% deltotal 38,5% 6,5% 0,5% 0,0%

0,5%

46,1%

Recuento 315 62 4 1

2

384

Total
% deltotal 82,0% 16,1% 1,0% 0,3%

0,5%

100,0%

200
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Figura 43. Importancia de Limpieza de acuerdo al sexo
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