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RESUMEN

La presente investigacion tiene como finalidadizealun analisis respecto
al comportamiento de compra de ropa infantil esegimento de madres de nifios
de 0 a 4 afos de edad, pertenecientes a un estaéd C+ y C- en la ciudad de

Guayaquil.

Los resultados obtenidos permiten identificar lggegtos considerados
como los motivadores de compra y los influenciaslere el momento de realizar
la adquisicion de ropa infantil. Ademas de deteangl tipo de producto de
mayor preferencia de las madres para los niflofidDidormacion obtenida
puede ser empleada como bases para futuras iraaetigs académicas y
desarrollo de estrategias oharketingpara empresas que participen en la industria

textil infantil.

El grupo objetivo alcanzado para el desarrollcadi@Vestigacion es un
grupo de madres de 20 a 30 afios de edad, cordeijos 4 afos, pertenecientes

al estrato social C+ y C- que residen en la ciukaGuayaquil.

La metodologia aplicada para la investigacion fuenttativa, empleando
como herramienta de recoleccion de informacidreitasiestas. Adicionalmente se
realizd un grupo focal con el objetivo de descullasrpercepciones del grupo

objetivo mencionado, dicha técnica pertenecietdenaetodologia cualitativa.

El ensayo desarrollado se basa en las lineas dstigacion planteadas
por el Sistema de Investigacion de la Universidatblita Santiago de Guayaquil
y los pardmetros de la Secretaria Nacional de Eitirc&uperior, Ciencia y
Tecnologia. La informacion presentada en el ensagéde referencia para las
empresas pequefias, medianas y grandes que setesatu@rolucradas en las
diversas etapas tanto de comercializacion comaabtipcion de ropa infantil,

permitiendo comprender el comportamiento de cordprias madres.



CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

1.1INTRODUCCION

El estudio del presente trabajo de titulacion bastdizar el
comportamiento de compra de ropa infantil en efreego de madres de nifios de
0 a 4 afios del sector C+ y C- en la ciudad de Gualyeon la finalidad de
conocer las preferencias del producto, los aspestdiyadores e influenciadores

de compra.

La investigacion se plantea desarrollarla en ldadude Guayaquil,
buscando alcanzar un grupo objetivo formado porresague residen en
Guayaquil, de una edad entre 20 y 30 afios, per&ries a un estrato social C+y
C-, que realicen compras de ropa de infantil parasde 0 a 4 afios.

El estudio se realizara a través una metodologiav@stigacion
descriptiva concluyente, las herramientas a emgeeson: a) encuestas y b) grupo
focal. Ademas de obtener informacion secundareaudada de estudios

previamente elaborados por autores relacionadesnal.

Los resultados que se obtengan de la investiggadran ser utilizados
como referentes para elaboracion estrategiasatketing para empresas
pertenecientes a la industria de estudio. Porpatri sera una aportaciéon para el
sector académico que permitira tener bases paesalrollo de futuras

investigaciones.

1.2PROBLEMA

Las actividades desarrolladas en el sector tgxtittan como sector
econdmico al PIB del Ecuador, las cuales en el 28afesentaron un 0,84% del
total producto interno bruto .Ademas de proporaiona total de 166.000 plazas
de empleo y 31.186 subempleos, implicitos direetamen la fabricacion textil y

prendas de vestir (Revista Vistazo, 2016).

Sin embargo a partir del segundo semestre del 20h%a presentado un
declive en esta industria tanto en la exportac@iaimportacion de materia

prima y productos terminados, consecuencia deelztadion de las variaciones
1



del entorno econdémico y politico del pais. El ppatfactor que afecto la
comercializacion de ropa importada a nivel local luimplementacién de
salvaguardias, el incremento del 45% de impuestojafinalidad de disminuir la

salida de divisas(Revista Vistazo, 2016)

Las ventas generales de la industria en el grupopi® que involucra: a)
vestimenta de hombre, b)vestimenta de mujer, djnwesta de nifios y bebes
también se han visto afectadas por el contraband®eg enfrenta, a inicios del
afio 2016 decayeron en el 30%, al igual que lasreaqones de telas, en un 18%

(Camara de Industrias y Produccion, 2016).

Sin embargo ante esta situacion, principalmenta g@ontarse a las
limitaciones de importaciones por los impuestogresas locales de liderazgo en
el mercado ecuatoriano y pequefias empresas hadmia produccién nacional
de prendas de vestir. Entre ellas se destacaflosress realizados por la tienda
departamental De pratti, que ha lanzado alredegld2dmnarcas propias, una de

ellas es Kiddo, marca de ropa infantil (RevistagkR014)

La industria de fabricacion y comercializacion denglas de vestir infantil
se considera atractiva en el mercado ecuatorianacaerdo a informacion
proporcionada por la Asociacion Internacional detileros, las familias
ecuatorianas destinan entre el 15% y 20% del swrida adquisicion de
vestimenta, teniendo como prioridad la ropa de msgguido de las prendas
infantiles. A nivel nacional se presenta una ofeaasiderable entre PYMES,
vendedores independientes ycompafias reconocidgdsrarcado tales como: a)
Depratti, b) Etafashion,y c) Bebe mundo, caracaeias por ser tiendas

departamentales (Diario EI Mercurio, 2013).

Las empresas ecuatorianas con estructura corposatida dedicadas a la
venta de prendas de vestir, ademas de mantenanalude distribucion
tradicional han implementado canales distribuci@itales, es decir la venta de
productos a través de sitios web. Esta modalidasbdgra se encuentra en una
etapa de crecimiento, ya que el consumidor corsioleneficioso tener una tienda
siempre abierta, sin limitaciones de horarios yation geografica (Diario El
Comercio, 2014).



De acuerdo a datos proporcionados por el Institlatcional de
Estadisticas y Censos al menos el 34% de la pdblaciuatoriana ha realizado
compras por internet, el 51% de las compras Vetuson realizadas desde las
ciudades de: Guayaquil, Quito y Cuenca. El 33%atal de las compras,
corresponde a la categoria de prendas de vesfirideede bienes y servicios
diversos. Por otra parte las empresas para inegréiadquisicion de productos
han desarrollado estrategiasmdarketingdigital que involucra la difusion e
interaccion con los consumidores a través deeldssrsociales (Diario El
Comercio, 2014).

El desarrollo de las tecnologias de la informagi@municacion en el
pais muestra crecimientos en las mediciones epasit&l nivel de acceso a
internet a nivel nacional es del 32.8%, el 51.7&tiza la conexion desde el hogar
mientras el 49.30% lo hace en lugares de accedm@ubl 50.5% de la
poblacion ecuatoriana manifiesta haber utilizad@eniltimos 12 meses internet
y el 65.6% de los usuarios de esta herramientdasefjae lo acceden al menos
una vez al dia. El 52.5% de los ecuatorianos posgencomputadora y el 37.7%

cuenta con un celular Smartphone activado (INEQC5R0

El estudio sobre el uso de las redes sociales goblacion del Ecuador,
publicado por el Instituto Nacional de Estadistig&%nsos sefiala que el 41.5%
posee una cuenta en redes sociales, el 88.1% emplkehoras semanales en la
navegacion de estos sitios web. Las redes con mmysuarios en el pais soh: a
Facebook40.6%; b)Whatsaap13.7%; c)Twitter 8.5%; d)Skype 5.6%; e)
Youtube 5%; f) 1.2% y e) Redes profesionales 0.8%(INECR20

Por otra parte, a través del levantamiento denméoion acerca del perfil
del consumidor ecuatoriano se identificé que exisie carencia sobre la cultura
de ahorro, los ciudadanos tienen gastos que alcdrazda el 97,10% del total de
los ingresos, se presenta una preferencia pomnsbliooo, la adquisicion de
vehiculos, electrodomeésticos, televisores y equilgotecnologia, incluidos los
denominadosmartphonesLa forma de pago usual que se emplea, es a tdalés

financiamiento de las tarjetas de crédito (Lide2846).



De acuerdo a los resultados obtenidos de la erecoastonal de ingresos
y gastos realizada por el Instituto Nacional deéfisticas y Censos se identifico
que las familias que residen en el area urbanpadglperciben un ingreso
promedio de $1.046,30 mensuales, de los cualesssi@a para los siguientes
gastos: 24,40% alimentos y bebidas no alcohd6litds60% transporte, 9,90%
servicios diversos, 7.90% calzado y vestiment&)%.vestaurantes y hoteles,
7.50% salud, 7.405 alojamiento, agua, gas, el@tadcy otros combustibles,
5.90% muebles y decoracion del hogar, 5% comurinadi.60% recreacion y
cultura, 4.40% educacion, 0.70% bebidas alcohdiatzmco y estupefacientes
(INEC, 2012).

Una vez expuestos estos antecedentes se prop@mesetie estudio
“Analisis del comportamiento de compra de roparitifan el segmento de nifios
de 0 a 4 afnos del sector C+ y C- en la ciudad de/&yil”, con la finalidad de
identificar los principales aspectos que motivaaaizar la compra, los
influenciadores y tipo de prendas de vestir de mpggferencia por parte de las

madres para los nifios.

1.3JUSTIFICACION

El desarrollo de la presente investigacion podréefieiar a aquellos
grupos empresariales enfocados en la comercializald prendas de vestir
infantil en la ciudad de Guayaquil. Los resultagesviran de referencia para el
planteamiento de estrategiasmdarketingpara impulsar las compras en las

consumidoras.

Por otra parte el sector académico podra empleafdanacion del
estudio para tomar pardmetros referenciales ptweaBlinvestigaciones
relacionadas al area de estudio. La investigagdntesrente a la linea de
investigacion del Sistema de Investigacion y Dedlarde la Universidad de
Santiago de Guayaquil, desde la perspectiva dersoi@cno- Cientifico
Humanistico con el concepto de “Desarrollo de Itigasiones en tematicas
relacionadas con modelos y procesos de gestidartjaalen lo publico, privado
y la sociedad con el Buen Vivir’ (Universidad Catalde Santiago de Guayaquil,
2015).



Desde un punto de vista social, otros beneficiateok presente
investigacion son los consumidores ya que el lamaignto de informacion
permitira a las empresas conocer a los clientesfifttando los aspectos de
prioridad que estos tienen en el momento de redéizsompra, proporcionando
un servicio y producto integrado que supera la etgpigas, creando de esta forma
un vinculo de fidelidad entre la empresa y el ¢éebasado en una relacion de

confianza. (Universidad Interamericana Para el Deka, 2014).

1.40BJETIVOS

1.4.1 Objetivo General
Analizar el comportamiento de compra de ropa infentel segmento de
madres de nifios de 0 a 4 afos del sector socigl@+en la ciudad de

Guayaquil.

1.4.2 Objetivos Especificos
Identificar el tipo de ropa infantil de nifios da @ afios de preferencia de

las madres.

Identificar los principales aspectos que influyarieecompra de ropa

infantil de nifios de 0 a 4 afos.

Determinar los principales motivos de compra dearofantil de nifios de

0 a 4 afos.

1.5RESULTADOS ESPERADOS
El desarrollo de la investigacion espera respoadelanteamiento de las
siguientes interrogantes.

P1: ¢ Las madres prefieren comprar camisetas coarrfraguencia para
su hijo de 0 a 4 afios?

P2: ¢ El principal influenciador en la compra dearogantil es la madre de
la compradora?



P3: ¢ El principal motivador de compra de ropa itifgara las madres es
la promocion?

CAPITULO 2: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL
El desarrollo de la presente investigacion tomaraareferencia

conceptual las teorias establecidas por diferentteses sobre eharketing.

La definicidbn demarketingse encuentra establecida por varios autores,
entre ellos Philip Kotler, quien manifiesta quarketinges un proceso social y
administrativo en el que se involucra un grupodviduos para obtener lo que
necesitan, mediante el intercambio u ofrecimiert@rbductos o servicios entre
si (Kotler, 2015).

Por otra parte Jerome MacCarthy sefalargaeketinges el conjunto de
actividades que tienen como principal objetivo clingon las metas de la
organizacioén, al desarrollar productos o servibasados en los requerimientos y

necesidades de los consumidores (Jr, Cannon, & Nt;&013).

Otros autores como Stanton, Etzel y Walker propausmarketinges un
sistema total de actividades inherentes a un negacea el desarrollo de
productos que permitan satisfacer necesidadesulies deber constar con la
asignacion de precios, distribucién y promociorelemercado meta (Stanton,
Etzel, Walker, Carranza Garza, & Ortiz Staines,7200

Finalmente la Asociacién Americana de Marketinddfine como un
conjunto de procesos para crear, comunicar y eatregor a los clientes,
estableciendo relaciones en las que se benefiempaesa y el consumidor
(Armstrong, 2013).

Una vez establecidas las diferentes definicionenalieting se procede a

realizar una revision del origen histoérico y evabmcede dicha ciencia.

El inicio de las actividades relacionadasnalrketingse remonta desde el
principio de la historia, de acuerdo a Philip Ko#efnala que esta actividad se
origina desde la aparicion del hombre, establed&adno ejemplo la situacion de

Adan y Eva escrita en la biblia, al influenciar EBraadquirir el denominado fruto

6



prohibido, quien a su vez fue convencida por lpisate para inducir a la
ejecucion de la idea (Kotler & Armstrong, 2012).

Stanton, Etzel y Walker consideran quenarketingdio su primera
aparicion en la época de la colonia en Estadosdsneh la comercializacion de
productos entre los colonos europeos y los amergcaativos, originando asi
comercio al por menor, vendedores ambulantes ycalnistas. Sin embargo
después de la Revolucién Industrial, a mediadosidgkl XIX, el marketingse da

a gran escala (Stanton et al., 2007) .

Desde un punto de vista alejado de lo comerciafgoado a lo
investigativo, planteando nuevas teorias y ramastiglio, autores como Arch
W. Sach, escritor y periodista en el afio 1910 secdea impartir cursos en la
Escuela de Negocios de Harvard, enfocandose mar&etingcomo una
disciplina de estudio, donde propone tres operasitisicas: produccion,

distribucion y administracion (Garcia, 2011).

Adicionalmente Ralph Starr Butler, otro profesasr@ro demarketing
entre sus estudios realizados, uno de ellos, & diétodos de Marketing plantea
gue esta actividad se vincula a la planificaci@ordinacion y administracion de
relaciones entre los diferentes factores de distidn (Garcia, 2011).

Una vez citados los origenes darketingdesde un enfoque comercial e
investigativo se da paso al desarrollo de sucest&icos que dan continuidad y
descubrimiento de herramientas para desarrollsuategias comerciales entre

las organizaciones y consumidores.

A inicios de siglo XIX se da el surgimiento de gtas grupos econémicos
en Estados Unidos, en la industria petrolera yogeos, representadas
respectivamente por las empresas Standard OligReltde y U.S Steel
Corporation de Carnegi. Dichas empresas buscalod@ger su economia
convirtiéndose en monopolios, tomando medidas deqeion frente a la libre

competencia (Carasila, 2012).

Después, a principios del siglo XX empieza la iepar del desarrollo de
campafas de ventas, implementacion de medios denicecion y evolucion de
7



las ciencias sociales, activando de esta fornallso y deseo de adquirir
productos y servicios (Carasila, 2012).

Por otra parte desde el area de la academia,lestagios 1900 y 1910 en
Estados Unidos y Alemania, los catedraticos den@gidas universidades
realizaron estudios acerca dehrketingcomo una disciplina para posteriormente
dictar cursos referentes a: a) La distribuciéngutarizacion de las industrias de
los Estados Unidos, bjarketingde productos y c) Métodos tkarketing A
partir del afio 1911, al constituirsenearketingcomo un campo de estudio
independiente de la economia se origina la prinmeestigacion cientifica,
denominada Distribucion de mercados, obra de Lévgkl. Adicionalmente se
escribié el primer libro, cuyo autor es Shaw, et ga titula Algunos problemas de
la distribucion (Garcia, 2011).

Al finalizar la | Guerra Mundial, las empresas ¢alsan la forma de
comercializar sus productos en mercados altament@etitivos, que se
encontraban en una fase capitalista con la paati®p de corporaciones que
monopolizaban el mercado. Ante esta situacién atdatinformacion disponible
referente a las investigacionesrdarketingpara dar a conocer los productos al
mundo. A mediados del afio 1929 al propiciarse us#sgcse inicia la
investigacion de mercados que como resultadosarglie el enfoque centralizado
en la distribucién y produccion ya no era sufiaggemior ello surge eharketing
enfocado a las ventas (Garcia, 2011).

A partir del afio 1950, después de la Il Guerra dflairse involucra al
marketingcon otras ciencias, tales como la psicologia, argaion de empresas,
matematicas, sociologia, publicidad y comunicadror.otra parte Vaile, Grether
y Cox proponen una nueva teoria, la cual se refidaeadaptacion del producto al
mercado, enfocandose en el consumidor, donde @lipio cuenta con atributos
fisicos y psicolégicos (Monica Piedrahita Echeve2807).

En el aflo 1950 McCarthy establece otra teoriaderlas més reconocidas
y empleadas en la actualidad, las 4 Psyaeketing las mismas que se refieren al

producto, precio, plaza y promocion (Jr et al., 301



Supthrine y Osmanski manifiestan que a partir del2070 emarketing
deja de ser un proceso de intercambio de elemento®micos para orientarse
hacia tres nuevos propositos: a) aumentar la coci@iesocial en las empresas, b)
las empresas para desarrotfarketingnecesitan un costo social, c) las técnicas
demarketingse pueden aplicar a organizaciones sin finesate ([Shuptrine &
Osmanski, 1975). A partir de estos antecedentey kextler proponen que el
marketingdeberia extenderse a escuelas publicas, iglesiggpizaciones no
lucrativas, ya que estas empresas también venddugios y servicios, también
tienen clientes; y eharketinges el medio a través del cual se genera unadalaci
con los consumidores, se conoce las necesidade$iadproductos, se distribuye y
comunica (Lee& Kotler, 2012).

Kotler posteriormente formula un nuevo conceptcégen acerca del
marketing el mismo que consiste en la creacion, estimutadazilitacion y
valoracion de las transacciones, que conllevaraafaliacion del campo de
estudio a tres nuevos enofques: apatketingse configura bajo una actividad
humana y no estrictamente empresarial, b) se ptetarsatisfaccion mutua de
necesidades y deseos entre los participantestnbaccion, c) la satisfaccion de
necesidades y deseos se da mediante el intercambiores (Lee & Kotler,
2012).

En el aflo 1980 surge la teoria de Bagozzi, quiesidera quenarketing
es la ciencia del intercambio, donde se estudigalzones por las cuales las
personas establecen relaciones con las empresies;iea forma en la que se

crean (Bagozzi, 2011).

La Asociacion Americana ddarketingen el afio 1985 formula una nueva
definicion paranarketing en el que se define como el proceso de planificac
ejecucion de la concepcion, precio, comunicacidisiribucion de productos,
ideas y servicios para realizar intercambios qtisfagan a las partes
involucradas. Sin embargo la actualizacion y geménade informacion llevaron
a AMA en el 2004 a replantear el concepto, estatelo quemarketinges un
conjunto de procesos dirigidos a crear, comunigadistyibuir valor a los clientes,
donde todos los participantes sean beneficiadasg#ong, 2013).
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Finalmente Stanton, Etzel e Walker establecendéueidn delmarketing
a tres etapas: a) Orientacion al producto: Las efii@s enfocan los esfuerzos la
elaboracion de productos en cantidades razonaliledyena cantidad con la idea
de que el consumidor prefiere la oferta propuestdgs beneficios del producto
en relacion al precio; b) Orientacion a las ventasorganizaciones se basaban en
rotar los productos de forma rapida, empleandwideties de promocién; y c)
Orientacion al mercado: Las empresas desarroliprimductos en base a los
requerimientos del consumidor, se centran en epodiamiento de estos (Stanton
et al., 2007).

Por otra parte Kotler y Amstrong proponen centtana&ketingen los
siguientes aspectos: a) Enfoque producciéon: Seamfio cuidar la produccion y
distribucion, el cliente no es una prioridad; bfdgue producto: Desarrollo de
articulos de alta calidad, innovadores, de acualds parametros de la empresa,
sin conocer las necesidades de los clientes; odaefventas: Los esfuerzos se
concentran en promover los productos bajo un pdblicagresiva y promociones
gue estimulen a la compra; d) Enfoque marketingcBwfrecer productos que
satisfagan las necesidades del publico objetiventaucon cuatro pilares:
definicion de mercado, orientacion al mercado,agifitad y coordinacion
(Kotler, Armstrong, Martinez Gay, & Garza-CastillGanta, 2015).

El marketingdesarrolla una tendencia hacia el enfoque del
comportamiento del consumidor, conocer quién @sdaliduo que realiza el
proceso de compra, desde esta perspectiva se faratgumas definiciones
planteadas por diversos autores, tales como: Wilkie, quien define el
comportamiento del consumidor como un conjuntoatieidades emocionales,
mentales y fisicas realizadas por las personasspégecionar, comprar, evaluar y
utilizar bienes y servicios con el objeto princidalsatisfacer las necesidades y
deseos (Pardo, Contri, & Borja, 2014).

Otro autor, Rolando Arellano Cueva, sugiere qumgiportamiento del
consumidor es aquella actividad interna y exteu®topne como finalidad la
satisfaccion de una necesidad a traves del uso teen o servicio. Se considera
actividad interna la busqueda de un producto ddenta compra fisica y el
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transporte del mismo; y actividad externa la detemaomo el deseo de un
producto o servicio, lealtad hacia la marca y feuencia psicolégica generada

por la publicidad (Cueva & Arellano, 2011).

José Luis Belio, propone que el comportamientadesumidor es un
proceso de decision, evaluacion, adquisicion ydesbienes y servicios. El
comportamiento del consumidor inicia previameni@ @mpra, empieza desde
gue se identifica que existe una necesidad pafaedir y finaliza después de usar
el producto, al obtener una percepcion positivegativa respecto al mismo
(Belio, Galindo, & Andrés, 2011).

Ruiz de Maya, establece que el comportamientoareumidor es el
proceso de busqueda de informacion para la adguisie un bien, el mismo que
varia dependiendo de las preferencias, edad, semocimiento, personalidad e
influencia que ejercen los circulos directos, céosdamiliares, amigos y
compafieros de trabajo y circulos indirectos, cams@ersonajes de referencia en

el medio que se desenvuelve (Salvador & lldefoR8a3).

Las teorias del comportamiento del consumidor esgmtan desde
diferentes enfoques, partiendo desde un aspechdedco, de aprendizaje,
psicoanalitico, sociologico. J. Marshall, propoa¢eloria econdémica sobre el
comportamiento del consumidor, donde establecesljaembre busca maximizar
la utilidad, realiza una eleccion racional, es dgue la prioridad se basa en
obtener el maximo rendimiento del producto o séor el costo que esta
dispuesto a pagar por el mismo (Marshall, 2015).

Por otra parte al relacionar teorias psicologicasat comportamiento del
consumidor, tal como la teoria de aprendizaje pkdd por Pavlov, donde sefiala
que el aprendizaje se da a través de la adquisie@@onocimientos o habilidades
dados por la experiencia. Dicha teoria interprefaahiliip Kotler y aplicada en
el comportamiento del consumidor se refiere a qaendividuos tienen
preferencia por la compra de productos conocidpselios que cuentan con una
percepcion positiva del mercado, generando posteeiate lealtad a la marca
(Kotler et al., 2015).
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El autor del libro comportamiento del consumidamgrar, tener y ser,
Michael R. Solomon, sefiala que el comportamieat@onsumidor es el proceso
de comprar, usar y desechar productos servicieasid experiencias para

satisfacer necesidades y deseos (Solomon, 2016).

Una vez revisados los conceptos referentes al caarmpento del
consumidor se procede a revisar el modelo de cdarp@nto del consumidor
establecido por Philip Kotler, que cuenta con étepas: a) estimulos de
marketing y de otro tipo, b) caja negra del compradrespuestas del comprador
(Kotler et al., 2015).

Dentro de la etapa de estimuloswlrketingy de otro tipo se puede
encontrar elementos como: a) producto, b) pre¢ipramocion y d) puntos de
venta (Kotler et al., 2015).

El producto, es aquel bien o servicio desarrollpai@ satisfacer la
necesidad del consumidor. Los elementos conside@aon producto son: a)
diversificacion, b) diferenciacion, c) mara y d)gaqgue, dichos aspectos permiten
gue las empresas planeen estrategias para aleangawspo objetivo definido
(Editorial Vértice, 2011).

El precio de los productos se los establece da@daw@elas perspectivas de
rentabilidad de la empresa, ademés de evaluamaetencia existente en el
mercado Yy el valor que el consumidor esté dispuesgtgar por los beneficios

que le pueda otorgar el bien o servicio ofrecidpg#cio, 2013).

La promocion tiene como principal objeto comunigarmensaje referente
al producto o servicio que se espera difundir enedio, en el cual se da a
conocer las caracteristicas y beneficios del prod@sperando crear un impulso
de compra en los consumidores (Camino & Vigara$,120

El punto de venta, es el lugar donde el consunpdede acceder a la
compra del producto. Se establece canales debdisithn para lograr
comercializar el bien, buscando la facilidad desaocy exposicion (MacCarthy &
Perreault, 2013).
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Adicionalmente en esta primera etapa también septan otros tipos de
estimulos que influyen en el proceso de compraaieumidor, los mismos que
son de caracter: a) politico, b) econémico, c)uealty d) tecnolégico,
principalmente estos son procedentes de situacioaes que se dan a nivel del

territorio dénde reside el individuo (Kotler et,&015).

Por otra parte existen factores que influyen tir@ente en el
comportamiento del consumidor, tales como: a) calis, b) sociales, ¢)

personales y d) psicoldgicos (Kotler et al., 2015).

Los factores culturales ejercen una alta influeeai@l comportamiento de
los consumidores, dentro de estos factores seymeaspectos originados por: a)
La cultura, base para dar una orientacion a lisesbasicos, deseos,
percepciones y manejo general de los individuotalgubcultura, conformada
por pequefos grupos de personas que comparteai@ites 0 experiencias
comunes, se incluyen las nacionalidades, religiogrepos raciales y regiones
geogréficas; c) La clase social, formada por diviss de la sociedad que

comparten intereses, valores y comportamientodasiesi (Kotler et al., 2015).

Los factores sociales se encuentran dados porupdg pequenos, los
mismos que estan conformados por los grupos dergartia que influyen de
manera directa en el consumidor por formar partellds y los grupos de
referencia, los que sirven como puntos de comparatirectos o indirectos que
moldean el comportamiento de los individuos; b)ifamfuerte influenciador,
organizacién de mayor consumo de la sociedad, doamtke miembro incentiva la
compra de determinados productos; c) roles y estktsi personas dependiendo
de los grupos a los que pertenece, sean clubgggfamiliares, trabajo, etc.,
ademas del rol que desemperealizan la adquisicion de los productos (Kotler et
al., 2015).

Los factores personales, se componen por: a) edad y etapa del ciclo de
vida, se centra en el periodo que vive el individuo, de acuerdo a la edad y rol que
desempefia dentro de un circulo familiar se realizan la seleccion de los productos;
b) ocupacion, la actividad que a la que se dedica una persona define el tipo de bien

que se adquiere, ya que se lo hace en base a la funcionalidad del mismo; ¢)
13



situacion econdmica, la disposicion de pagar determinada cantidad de dinero por
la compra de un bien o servicio varia dependiendo del nivel de ingresos del
comprador, el mismo que generalmente esta vinculado a la economia del pais de
residencia; d) estilo de vida, se enfoca a la orientacion de los intereses de las
personas, a partir de ellos se procede a identificar necesidades y biisqueda de

medios para satisfacerlas (Kotler et al., 2015).

Los factores psicologicos, son otros influenciad@e la decision de
compra, los mismos que involucran: a) la motivac&mmpulso dado para
satisfacer necesidades que pueden ser de caritégyido o psicoldgico, que
busca el reconocimiento, la estima o sentido diepencia de un individuo; b) la
percepcion, es la forma en que las personas ietarpfa informacion existente en
el medio, y esta genera una reaccién ante un dstoreado, tal como la
publicidad; c) el aprendizaje, la disposicion gead un consumidor por adquirir
determinada marca de producto se da por la expeaiprevia que ha tenido al
usar el bien, los resultados, el nivel de satisfecdetermina la posibilidad de una
compra recurrente; d) creencias y actitudes, lalidga y la carga emocional
frente a la imagen de un producto define la afuhigae puede darse entre el
comprador y los productos o servicios ofertadogléf@t al., 2015).

Continuando con las etapas del modelo de compatamdel consumidor
de Kotler, se procede con una segunda fase, landrada caja negra que incluye

las caracteristicas y el proceso de decision depcador (Kotler et al., 2015).

El proceso de decision del comprador conecta digezslabones, tales
como: a) reconocimiento de la necesidad, es ddmmtificar qué es lo que se
requiere, que puede nacer por un estimulo intemderno, dado por publicidad
o0 situaciones cotidianas de la persona; b) busqiedsformacion, el potencial
consumidor despierta la atencion sobre conteniigoenate al bien o servicio que
espera adquirir, ademas empieza a realizar ungilecion de datos referentes a
caracteristicas, beneficios, marca, y posiblesresggde compra; c) evaluacion de
alternativas, involucra un analisis respecto atabutos de las marcas
previamente seleccionadas; d) decision de comipednfente el comprador elige

la marca, producto y lugar de compra. (Kotler et2915).
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El consumidor al momento de tomar la decision dgieln determinado
producto o servicio inicia mentalmente una evaliadie los atributos, donde
algunos se califican como ventajas y otros comgeaigajas, sin embargo entre
las dos percepciones surge un equilibrio generandaompensacion, esto se lo

define como valor modelo de valor esperado (K& l&eller, 2012).

Sin embargo los consumidores tienden a tomar atagodgales para
realizar estas evaluaciones, por ello Philip Kgtlantea el analisis del modelo de
decision de compra no compensatorio, donde |dsuats percibidos
positivamente compensan los negativos. Dicho matledata con tres métodos:
a) modelo heuristico conjuntivo, las personas m@ponan un minimo valor a
cada atributo del producto o servicio y se incpoaelegir el que tenga el nivel
minimo de todos los atributos; b) modelo heurisesicografico, el comprador
asigna valoraciones a cada atributo y escoge leantare tenga la mejor
percepcion sobre el atributo considerado por eVidido y ¢) modelo heuristico
eliminatorio, se realiza una comparacién de magoa®lacion a la funcién de los
atributos, y aquella marca que tenga los minimesles se da por descartada
(Kotler & Keller, 2012).

Durante el proceso de decision de compra se peekeparticipacion de
varios actores, los cuales son: a) el iniciadoemda la iniciativa para realizar
cualquier tipo de compra; b) el influyente, la p&i@ que da su punto de vista
referente al producto o servicio que se esperaiada) el decisor, es el
individuo que define si se realiza la compra, c@mda hace, cuando y donde; d)
el comprador, es quien finalmente compra; e) esgondor, es la persona que en
realidad lo usa (Kotler, 2011).

Finalmente la dltima etapa del modelo de compoeatoide compra
analizado en la presente investigacion es el griessas del comprador, como
consecuencia de las fases anteriores. El complegiar seleccionar el producto,

marca, distribuidor, momento y valor de la comptatier et al., 2015).

Adicionalmente durante el proceso de compra septasina percepcion
de riesgo por parte del comprador, es la sensaedncertidumbre frente a las
consecuencias de la accion de adquirir un deteduibg&n o servicio, entre los
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tipos de riesgos establecidos se encuentran:sgjorieincional, que el objeto o
servicio no trabaje de acuerdo a las promesas s@cnal vendedor; b) riesgo
fisico, que los atributos del producto sean nocpara el usuario; c) riesgo
financiero, la subjetividad del comprador de paatezontrar el mismo articulo por
un menor precio; d) riesgo social, se refiereackptacion que el producto pueda
tener por parte de los grupos en los que deserereebbonsumidor; €) riesgo
psicolégico, el cuestionamiento interno que se e&fe del orgullo de presentar
el producto que se compra; f) riesgo de tiempamlirera la cantidad de esfuerzo
y tiempo empleado para la busqueda del bien degeqde este no cumpla con
las expectativas (Schiffman & Kanuk, 2011).

Los consumidores para disminuir el riesgo en laprande productos
suelen desarrollar diversas estrategias basadagenencias previas y criterio
de otros compradores, las mismas que se detatlanteuacion (Schiffman &
Kanuk, 2011).

Al adquirir un producto nuevo, lo primero que ehsomidor realiza es la
busqueda de informacion, dénde analiza el produstes atributos, luego escoge
el lugar de compra. La informacion la obtiene deena directa o a través de la
comunicacion con amigos, familiares, vendedoresumeos publicitarios
(Schiffman & Kanuk, 2011).

Otra practica se basa en el aprendizaje, es @eekperiencia vivida al
comprar diversas categorias de productos de umaamsarca, ya no
experimentar con nuevos nombres, mantenerse e#gsromesa de valor

ofrecida por determinada empresa (Schiffman & Kag0o® 1).

Una de las estrategias mas comunes de disminueidesto de los
consumidores cuando no existe ningun conocimigniboe el producto es optar
por la marca mas reconocida en el mercado o pupédelo de mayor costo, ya

que se asocia el precio con la calidad (Schiffmaftafuk, 2011).

Adicionalmente otra forma de resguardarse loswoidores en la
compra de productos 0 marcas nuevas es a tragssa#ias, reembolso de

dinero o realizar pruebas de chequeo previo al fagiffman & Kanuk, 2011).
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La decision de compra del consumidor, Kotler relaaila teoria de
sicologia de modelo de probabilidad de elaboradérarrollada por los
investigadores Petty y Cacioppo con la decisidal filel comprador, dicha teoria
trata sobre como los mensajes receptados influyéamseactitudes de los
individuos (Kotler & Keller, 2012).

Las actitudes y la disponibilidad de los consunmedasta dado por los
mensajes receptados, los mismos que se procesares tie dos rutas: a) la ruta
central y b) la ruta periférica (Kotler & KellerQ22).

La ruta central procesa los mensajes de una faianal, basandose en
argumentos, es analitica por ello la actitud dendviduos sera duradera,
resistente y fiel a las creencias o criterio olstemespecto a determinado tema
(Kotler & Keller, 2012).

La ruta periférica, mensajes no son analizado$ogargumentos que
presentan, son evaluados por elementos de ruée® ctamo: a) la musica, b)
precio del producto, c) tipo de fuente del texto, 8in embargo la actitud de los

consumidores tiende a ser a corto plazo y de ¢aailbio (Kotler & Keller, 2012).

Desde una perspectiva econdmica la decision de reod&h consumidor se
da a través de una combinacién de la subjetividambldgica y economica de los
individuos, dando origen a la denominada econowniaductual, que se basa en
cuatro aspectos: a) la disponibilidad, b) la repméstividad, c) el anclaje y d) el

ajuste (Bonome, 2011).

La disponibilidad, se refiere a la informacion ¢amue cuenta la persona
para determinar si los aspectos ofrecidos en lasiaisticas de los productos

son positivos o negativos (Bonome, 2011).

La representatividad, se fundamenta en el hechondar un elemento de
un universo y que este cumpla con las caractexssgitanteadas, es decir que la
adquisicién de un producto de una marca de presigheria ser bueno ya que
esta respaldado por la reputacion y funcionalidadtcbs productos

comercializados por la misma empresa (Bonome, 2011)
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El ajuste y anclaje, se enfoca en la busquedafderiacion de valores
numéricos para tomar una decision de compra, esatdgener cotizaciones de
precios en diferentes lugares de expendio parampashente elegir uno
(Bonome, 2011).

Otro autor, investigador de economia conductusdpésce que las
relaciones se desarrollan desde un punto soci@rgantil. Las personas tienden a
colaborar en acciones con otros individuos poeehb de colaborar, sin embargo
si ante esta situacion se ofrece una remuneraei€en g formar parte de una
relacion mercantil, donde las partes se cuestishes justa la negociacion
(Kaplan, 2016).

Una vez establecido que entre los factores relesgrdra proceso de
decision de compra son psicologicos y econdmicgaiede clasificar la tipologia
de decisiones, las mismas que dependen del niveldeicramiento e
importancia que dé el consumidor a la compra dElyrcto o servicio. La
tipologia de decisiones puede ser: a) comportami&plejo, b)
comportamiento de busqueda de informacion, c) cotamiento enfocado a la
reduccion de la disonancia y d) comportamientoaiepra habitual (Stahlberg &
Maila, 2013).

El comportamiento de compra complejo, es el conjdetacciones que
involucran alta participacion del consumidor aldaranformaciéon a profundidad
del producto, comparacion de caracteristica elderghs marcas con la finalidad
de optar por la mejor opcién, que cumpla las exieets, generalmente este tipo

compras tienden a ser de alta inversion (StahiRevigila, 2013).

El comportamiento de busqueda de informacion saidado el
consumidor tiene el deseo de experimentar difeseneecas, no por
insatisfaccion o inconformidad por la marca actsiahplemente es el hecho de

tener nuevas experiencias (Stahlberg & Maila, 2013)

El comportamiento de compra enfocado a la reduabédlia disonancia,
los consumidores suelen estar altamente implicadda compra de los

productos, sin embargo la oferta de varios provesdiiene una minima cantidad
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de diferencias por ello siempre va a presentarsmbencia a cuestionarse que
eleccion hubiese sido la ideal (Stahlberg & M&i@l.3).

El comportamiento de compra habitual, ante estaaibn el individuo se
encuentra involucrado a un bajo nivel en la conyargue la cantidad de
ofertantes es bajo por ello no se interesan eizagalna busqueda exhaustiva
(Stahlberg & Maila, 2013).

Dentro de todo el proceso de compra, el principatiggonista es el
consumidor, por lo que necesario conocer a esiedid, identificar las
caracteristicas que los describen para definiraufil gSchiffman & Kanuk,
2011).

Dicho perfil estéa dado por las siguientes variatdg¢saracteristicas
demograficas, las que involucran factores fisicaasexo, edad; factores
sociales, como estados civil, clase social, etfactores econémicos, como el
nivel de ingresos, empleo, profesion, etc. b)@std vida, la forma en la que las
personas invierten el dinero, energia y tiempoiritesese y gustos; c)
motivaciones, las razones por las cuales decidegiradgn bien o servicio, sea
dado por necesidades fisioldgicas, de seguridagedenencia, de autoestima y
realizacion personal; d) personalidad, la tendeq@&asigue una persona
dependiendo de sus rasgos psicologicos, e) valragencias y aptitudes, la
religion que siguen; g) percepcion, la forma egua interpretan los mensajes y
como responden a ellos y h) aprendizaje, el coneaiims respecto a un producto
0 servicio basado en la experiencia de uso (ScarfféaKanuk, 2011).
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Metodologia a usar

El estudio se lo realizara a través de una metgéolde investigacion
descriptiva concluyente mediante el analisis deasibnes, sucesos que pueden
ser medidos de forma numérica y obtener conclusioespecto al consumidor en
el estudio de mercado. Ademas emplear una metgidotoalitativa donde se
obtenga informacién referente a las percepciondasdeersonas pertenecientes al
publico objetivo que se busca alcanzar (Hernandezptri, Fernandez Collado,
& Baptista Lucio, 2010).

3.2 Fuentes de informacion

Las fuentes de informacién para el desarrollo devestigacién son de

caracter primario y secundario.

Las técnicas a emplearse para el levantamientofoeriacion primaria y
secundaria en la investigacion son: a) encuestgupd focal e c) informacion

referente a la industria, publicada por fuentesaales (Kaufman, 2010).
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3.3 Resumen de investigacion primaria

La informacion recaudada a través de la encuesi@d con una muestra
estadistica relevante, teniendo un margen de @etd% y un nivel de confianza
del 95%. El método de muestreo sera no probabdiston una seleccion por
conveniencia, de acuerdo al perfil del publico tjeque es espera alcanzar
(Malhotra, 2008).

Adicionalmente se procedera a realizar un grupal foen la finalidad de
indagar las percepciones y opiniones de las madspgcto al comportamiento de

compra de ropa infantil.

3.4 Limites de la investigacion

La investigacion se llevara a cabo entre los meésdsnero y Febrero del
presente afio, en la ciudad de Guayaquil, dentrpedéhetro urbano, buscando
como publico objetivo madres de nifios de 0 a 4,afsuna edad de 20 a 30

anos, pertenecientes al estrato social C+y C-.

3.5 Poblacion y muestra

El grupo objetivo que se buscé alcanzar se conf@wnanadres de nifios
de 0 a 4 afos, pertenecientes a un estrato socialcz, en la ciudad de

Guayagquil. A continuacién se presenta la tabla gaterminar la poblacion.

Tabla 1

Determinacién de la poblacion

Factores Poblacion Poblacion Porcentaje
2010 2017

Poblacion del 14.483.499 16.558.818 100%

Ecuador
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Poblacion de 3.645.483 4.167.839 25.17%
Guayas
Poblacién de 2.350.915 2.687.774 64.49%
Guayaquil
Mujeres de 1.192.694  1.363.593 50.73%
Guayaquil
Mujeres entre 20 y 205.143 234.538 17.20%
30 afos
Mujeres del sector 147.908 169.102 72.10%
C+yC-
Madres 97.767  111.776 66.10%
TOTAL 111.776

madres

Nota: Adaptado de (INEC,2010)

Al obtener el total de la poblacidn se procedeleutar el tamario de la

muestra, tomando en consideracion un margen dedat8% y una confianza

del 95%. Dicho célculo se presenta en la siguititia.

Tabla 2

Férmula de la muestra

Céalculo de la muestra:

Formula: ( (k*2) * N*p*q) / ( ("2 * (N-1) )+( (k"2 ) * p*q))

n= Tamafo de la muestra 384

N=  Tamario de la poblacién 111.776
E=  Error admisible 0.05

p= Posibilidad de que ocurra un evento p = 0.5 0.5
g= Posibilidad de que no ocurra un evento q = 0.5 0.5
k= Nivel de confianza 95%, Z = 1,96 1,96

Nota: Adaptado de (Malhotra, 2015)
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CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 Investigacion Cualitativa

El presente estudio para el desarrollo de la iryedtn cualitativa
empled como técnica de levantamiento de informaei@®nominado grupo
focal, el mismo que se efectuo el miércoles 1 dedfe de 2017, en la ciudad de
Guayagquil, con la participacién de madres de nifo8 a 4 afos, cuyas edades
fluctian entre 20 y 30 afios. La guia de grupo feeancuentra adjuntado en el

Anexo 1.

Se procedio a desarrollar un grupo focal con lalifilad de analizar las
opiniones y actitudes de las madres compradoraspaeinfantil que cumplen con

el perfil del grupo objetivo de la presente invgsstion.

Objetivo especifico 1: Identificar el tipo de rapéantil de nifios de 0 a 4

afios de preferencia de las madres.

Las madres de familia manifestaron que la prendaedtr que mas
emplean para sus hijos en el dia a dia, y por kendie mayor frecuencia de

compra, independientemente del género son las etsig shorts debido a que
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estas prendas de vestir dan comodidad y frescuadgeealizacion de

actividades que tienen los infantes, tales comarjeg parques, estar en la casa o
actividades de rutina. Por otra parte en el cadagerifias se indico que el uso de
vestidos o faldas se da para ocasiones espedatesn cumpleafios o fiestas en

general.

Por otra parte el tipo de tela que tiene mayortacém es el algodon por
la suavidad, comodidad y frescura que le otorgamuanto a colores, los mas
destacados son aquellos considerados como vigsgplores primarios. En el
caso de las nifias se mostro un alto interés erologes pasteles, tales como
variedad de rosado y lila. Adicionalmente en lasebn de colores también

influye la pigmentacion de la piel de los nifios.

Referente a disefios mostraron diversidad de prefi@® gustos por los

estampados, sin embargo que no sean tan exagerados.
Las frases destacadas fueron:
“Quiero que mi hijo se sienta comodo”
“El calor es muy fuerte por eso le compro camiastjt shorts”
“El vestidito solo cuando tiene una fiestita dedosiguitos”

“La ropita se la escojo viendo si le queda bonitd golor también, porque

como mi hija es canelita”

Obijetivo Especifico 2: Identificar los principal@spectos que influyen en

la compra de ropa infantil de niflos de 0 a 4 afos.

Las madres indicaron que al momento de realizeorapra de ropa para
sus hijos en ocasiones lo hacen solas 0 en comga$ia esposo, que
generalmente se da los fines de semana ya quedispanibilidad de tiempo por
trabajo. Ademas sefialaron que sus madres tambi@nnda esporadica las

ayudan en la compra.

La forma en la que suelen conocer acerca de logakese dedican a la

venta de ropa infantil es través de las redeslesaiapublicidad en el punto de
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venta en el momento que realizan un recorrido pee@ durante los fines de

semana en los centros comerciales de la ciudad.

Los lugares para realizar la compra de prendastitéa sefialaron son
locales que se dedican a vender solo ropa de niitmsados en el centro o bahia,
también tiendas departamentales como Aliosye Adicionalmente también se
comentd acerca de comprar a amistades que viagrahjero y traen ropa para

ninos.

Las opiniones que principalmente toman en considiaran el momento
de comprar la ropa son: la del esposo y la del, mt@n se deja llevar por el

personaje que se encuentra de moda.
Las frases destacadas durante esta etapa fueron:
“Alby storees completisimo, hay de todo”
“La bahia porgque se supone que es lo mas barato”
“Cuando alguna amiga rara vez se va de viaje ytpita aprovecho”
“Yo compro con mi marido porque es el que paga”
“Mi esposo deja el dinero en la mesa y yo compro”
“El no tiene nada que decir solo que pague”

“Si a mi hijo le gusta le compro, a él le gustansasuiiequitos de la

television”

Objetivo Especifico 3: Determinar los principalestivos de compra de
ropa infantil para nifios de 0 a 4 afos.

Las madres indicaron que realizan la compra de papasus hijos
principalmente cuando notan que esta desgastadd pso, porque ya no les
queda o quizas si es que cambia el clima y noriitaseprendas necesarias. Por
otra parte sefialaron que acceden a realizar corapnasomocion siempre que las

prendas de vestir sean bonitas, estén en buerogstadgan un precio bajo.
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Preferencia por la marca no se presento, sin emli@sgjue se
mencionaron fuero@arter’s en el caso de bebés y Pinto o Pasa para nifios de 4

afos en adelante.

La seleccion de un disefio lo realiza principalmentste considera que es

bonito y se adapta al nifio, no se dejan llevaotpot tendencias de moda.
Las frases destacadas fueron:

“En la temporada de playa, busco comprarle romtpldya con disefios

bonitos, blusitas de tiritas”
“No me importa la marca, con tal de que sea bonito”
“Si esta barato pero feo no compro”
“La ropa de Pasa me gusta porque es de algodoraybdstante tiempo”

Una vez realizado el grupo focal se pudo conclu@ dentro del proceso
de compra los participantes son: a) Iniciador, éalre, quien identifica la
necesidad de comprar determinadas prendas de pastiel hijo; b)
Influenciadores, los principales son: esposo yie,rsi es de tres afios en
adelante ya que se consideran sus gustos; c)aafisymidor final y d) esposo,

comprador, quien paga.

Desde el punto de vista de la preferencia por dseraria de acuerdo a la
percepcion que cada uno tiene en cuanto a la bekszdecir combinacion de

elementos y colores.

Las caracteristicas principales que debe cumpébrtgso de producto es
gue sean de tela de algoddn y con precios bajgae/ae debe comprar con

regularidad por el desgaste y crecimiento de tardafios nifos.
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4.2 Estudio cuantitativo

4.2.1 Andlisis cuantitativo simplificado

La presente investigacion incluyo el desarrollaudesstudio cuantitativo
en el que se recopild la informacién mediante esteiel formulario de dicha
encuesta se encuentra adjuntada en el Anexo 2atkaacion se procede a
presentar las tablas de frecuencia y andlisis ulerdo a las preguntas del

formulario.

1.- Indique por favor si usted es madre de un gifioa nifia

Tabla 3

Tabla de frecuencia pregunta 1

Indique por favor si usted es madre de un nifio o umnifia

Opciones Porcentaje  Frecuencia
Nifio 45.5% 174
Nifia 54.5% 208

De acuerdo a los resultados obtenidos en la pripregunta referente al
género del nifios se obtuvo que el 55% de las madi@gestadas tienen niflas y el
45% nifos, lo cual se alinea a la distribucion poiainal establecida por
investigaciones del INEC. La pregunta se la estableon la finalidad de
establecer un control sobre la secuencia de lagslpreguntas y poder identificar
gue las respuestas en cuanto a las prendas dedegstnden del género del nifio.

2.- ¢ Usted cuantos hijos tiene?

Tabla 1

Tabla de frecuencia pregunta 2

¢ Usted cuantos hijos tiene?

Opciones Porcentaje  Frecuencia
1 66.5% 254
mas de 1 33.5% 128
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Los resultados obtenidos en la pregunta referelaeantidad de hijos, el
66% de las madres sefalaron que tienen 1, miequeasl 34% indico que tienen
mas de 1 hijo. Dicha pregunta se formulé con laliitad de identificar la
variacion del comportamiento de compra de ropantiifde madres con uno o
mas nifios.

3.- ¢ Usted qué tipo de prenda de vestir infantihm@ con mayor

frecuencia para su hijo/a?

Tabla 2

Tabla de frecuencia de la pregunta 3

¢ Usted qué tipo de prenda de vestir infantil compraon mayor
frecuencia para su hijo/a?

Opciones Porcentaje  Frecuencia
Bodysuits/monitos 48.6% 186
Pantalon 39.2% 150
Shorts 39.4% 151
Camiseta 61.1% 234
Vestido 33.4% 128
Falda 7.0% 27

El cuestionamiento acerca del tipo de ropa infalgimayor frecuencia de
compra permitio determinar que prendas de vestitamas empleadas por las
madres para los nifios. El resultado mostro qu&l.&l0% de las encuestadas,
independientemente del género de los nifios praflasecamisetas, seguido por el
39.40% correspondiente a shorts. En el caso de eioun rango de edad entre 0
y 1 afios la prenda de mayor uso son los denomirsmttysuitscon el 48.60%.

Por otra parte la prenda de menor uso en el caks afias son las faldas con el
7%. Dicha preferencia por prendas de vestir, caraeidas por la frescura y
comodidad puede ser consecuencia de las condiaitimegicas de la region
donde residen las madres de familia encuestadas|lp@e comprende la

preferencia y mayor frecuencia de compra de gsbedié prendas de vestir.
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4.- ¢ Usted qué tan importantes considera los sitpgeatributos al
comprar ropa infantil para su hijo/a, donde 5 ey importante, 4 es importante,
3 ni importante/ ni poco importante y 1 no impotéh
Tabla 3

Tabla de frecuencia de pregunta 4

Opciones Muy Importante Ni Poco Nada
importante importante  importante  importante
ni poco
importante

Telas 'y 55% 43% 2% 0% 0%
materiales

Disefio 34% 56% 7% 2% 1%

Novedad o 18% 43% 23% 8% 8%

moda

Colores 31% 43% 16% 6% 4%

Marca 17% 37% 26% 12% 7%

Precio 37% 42% 13% 6% 1%

Se procedio a realizar una pregunta de escalaldew@n con la
finalidad de identificar cuales son los aspectomdgor importancia que toman

las madres en consideracion al realizar la comgraola infantil para sus hijos.

El 98% de las madres consideran que la tela y mbeque se emplea
son importantes, seguido por el disefio con un 99%n un tercer lugar el precio
con el 79%; mientras que las caracteristicas demeportancia son la marca de
la ropa con el 54% y la novedad o moda que se sigu estilo con el 61%.
Dicho resultado permite interpretar que la releiantas alta en el proceso de
compra se da por el tipo de tela y el aspecto vidiéa prenda, sin importar la
marca o tendencia que siga, sin embargo el pragibién se lo considera como

un factor influyente en la decision del comprador.

5.- ¢, Cual de los siguientes disefios de ropa ihizsted generalmente
compra para su hijo/a?

Tabla 4

Tabla de disefios de ropa

¢, Cudl de los siguientes disefios de ropa infantiltesl generalmente
compra para su hijo/a?
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Opciones Porcentaje  Frecuencia

Caricaturas 35.7% 136
Estampados 53.3% 203
Clasicos 46.7% 178

Al realizar un analisis enfocado en las preferenpiar el estilo de ropa
que tienen las madres para sus hijos se identjtieéel 53.30% de las encuestadas
gustan de los estampados en las prendas de sestimbargo los otros tipos de
disefios también tienen un alto nivel de aceptadid® clasicos caracterizados por
emplear telas llanas con una sola tonalidad cd6.€0% Yy las caricaturas

reconocidas en el mercado con el 35.70%.

6.- ¢ Por cual de los siguientes motivos usted camgga infantil para su
hijo/a?

Tabla 5

Tabla de frecuencia de la pregunta 6

¢ Por cual de los siguientes motivos usted comprapa infantil para su

hijo/a?
Opciones Porcentaje  Frecuencia
Por una ocasion especial 37.0% 142
Por el clima 16.7% 64
Por promocion 45.1% 173
Por necesidad 65.6% 252
Otro 3.4% 13

Se establecidé una pregunta respecto a los motieadiar compra con la
finalidad de conocer las razones por las cualeséres buscan comprar ropa
infantil para sus hijos, cuales son aquellos det@msaque permiten identificar una

necesidad.

Al buscar informacion respecto a los motivadoresatapra de ropa
infantil se logré identificar que el 65.60% de ilaadres adquieren prendas de
vestir para sus hijos al presentarse una escassb|gmente ocasionada por el
desgaste de las prendas de vestir por el uso ionteeto del nifio. Por otra parte

un motivador también es la promocién de los pramkjade acuerdo al 45.10% de
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las encuestadas. El 37% indicé que otro impulsa pamprar se da cuando se
presenta una ocasion especial como cumpleafostgdieEl 16.7% sefalé que el
clima es otra razon para la compra, lo cual guandacoherencia al tener dos

estaciones, invierno y verano.

7.- ¢ Cada cuanto tiempo usted compra ropa infaaté su hijo?

Tabla 6

Tabla de frecuencia de la pregunta 7

¢,Cada cuanto tiempo usted compra ropa infantil parau hijo/a?

Opciones Porcentaje  Frecuencia
mas de una vez al mes 17.0% 65
de 1 a 3 meses 41.8% 160
de 4 a 6 meses 24.8% 95
de 7 a 10 meses 8.9% 34
de 11 meses en adelante 7.6% 29

A través de esta pregunta se busco determinagdadncia de compra de

ropa infantil en niflos de cero a cuatro afos.

El 42% de las madres indicé que adquieren ropadea tres meses,
seguido por el 25% que indico que lo realizan eruaro y seis meses y el 7%
sefialé que compra cada 11 meses o mas. Dichotadesiposiblemente estan
conectados con el rango de edad de los niflos,e/aegancuentran en una etapa
de crecimiento, donde las prendas de vestir degasedusadas por no adaptarse a

las necesidades fisicas del consumidor final.

8.- ¢ Usted al comprar ropa infantil para su higp/a opinion toma en
consideracion?

Tabla 7

Tabla de frecuencia de la pregunta 10

¢ Usted al comprar ropa infantil para su hijo/a queopinion toma en
consideracion?
Opciones Porcentaje  Frecuencia
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Esposo S57.7% 221

Madre 25.3% 97
Familiares 11.0% 42
Amigos 5.0% 19
Personaje de television 7.0% 27
Mi experiencia previa 35.5% 136
Otro (especifique) 4.7% 18

Al realizar un analisis referente al influenciadercompra se pudo
identificar el 57.70% de las mujeres se guian @apinion del esposo al comprar
ropa para sus hijos, seguido por el 35.50%, quitzmean como referencia su
experiencia, aprendizaje en procesos de compra@ngdinalmente el 25.30%

sefal6é que los comentarios emitidos por sus madreselevantes en la compra.

9.- ¢ Por cual de los siguientes medios usted caamerea de lugares para

comprar ropa infantil para su hijo/a?

Tabla 8

Tabla de frecuencia de la pregunta 9

¢ Por cudl de los siguientes medios usted conoceraaale lugares para
comprar ropa infantil para su hijo/a?

Opciones Porcentaje  Frecuencia
Publicidad en redes sociales 78.7% 300
Publicidad en television 12.1% 46
Publicidad en prensa 10.8% 41
Publicidad en el punto de venta 29.1% 111
Referencia de amigos o familiares 40.2% 153

Al evaluar los medios por los cuales las madrescem acerca de los
diferentes lugares de compra de ropa infantil sk pdentificar que el 78.70%
accede a la informacion a través del contenidorgeioeen las redes sociales, el
principal medio de comunicacion, lo cual guardaecehcia con el nivel de
acceso a las redes sociales que es del 90% delaaumvestigaciones realizadas
por el INEC. Mientras que el 10.80% indic6 que amde los lugares de
expendio de ropa infantil a través de la publicidagrensa escrita, sean estos

periodicos, revistas, etc.
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10.- ¢ Usted donde generalmente compra ropa infaartil su hijo/a?

Tabla 9

Tabla de frecuencia de la pregunta 10

¢ Usted donde generalmente compra ropa infantil parau hijo/a?

Opciones Porcentaje  Frecuencia
Tiendas especializadas 52.7% 202
Tiendas departamentales 46.2% 177
Tiendas nacionales en internet 14.1% 54
Tiendas internacionales en internet 20.4% 78
Vendedores en redes sociales 25.6% 98

La pregunta No. Diez se la formul6 con la finalidedidentificar los
lugares de compra de ropa infantil para conocdesisbn los de mayor

preferencia para las madres.

Los lugares de compra para ropa infantil de acuarddanformacion
proporcionada por las encuestadas, se identifieGeig2.70% adquieren la ropa
en tiendas especializadas, seguido por el 46.2@&ejialaron una preferencia
por las tiendas departamentales. Otra opcion d@@ogque tiene una acogida
considerable es la compra de ropa a través dedas sociales, una modalidad
que se caracteriza por la comercializacion de nogdiante sitios web como
Facebooke Instagram,promovida por personas naturales como vendedores
independientes. Por otra parte el 14% de las matiesairon que suelen realizar
compras a través de tiendas virtuales internaasn& cual es comprensible
debido al nivel de acceso de internet y facilidatkesbtencion de tarjetas de
crédito. Adicionalmente el 20% de las encuestadasfestaron realizar compras

a través de internet en tiendas nacionales.

11.- Pregunta de control: Edad de la encuestada

Tabla 10

Tabla de frecuencia de la pregunta 11
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Pregunta de control 1: Edad

Opciones Porcentaje Frecuencia
De20a?2l 13.9% 53
De 22 a 23 18.4% 70
De 24 a 25 19.7% 75
De 26 a 27 15.2% 58
De 28 a 29 12.1% 46
De 30 <31 20.7% 79

Las mujeres encuestadas fluctian entre los 20afi88 de edad,
correspondiente a la etapa reproductiva de lasresij&l 32.8% de las madres
corresponden a un rango de edad entre los 28 §id) mientras que el 32.30%

pertenece a un rango de 20 a 23 afios.
12.- Pregunta de control 2: Edad del nifio/a

Tabla 11. Edad del nifio

Opciones Porcentaje  Frecuencia
De 0 a 1 afio 44.6% 171
De 2 a 3 afos 36.8% 141
De 4 afios <5 18.5% 71

El 45% de los nifios tienen una edad de 0 a 1 aigmtras que el 18% de

los nifos fluctiian de 4 afnos en adelante.

4.2.2 Analisis cuantitativo a través de distribucii de variables

La investigacion planteada dentro del estudio étaivb adicionalmente
abarca un analisis en el cual se involucra el cdeceariables con la finalidad de
obtener mayor detalle respecto al comportamienimodgra de ropa infantil. A

continuacion se presenta las tablas de frecuergiaficos.

Tabla 12

Tabla de frecuencia de prendas de vestir de aca¢gnero y edad del nifio

Prendas de vestir
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Bodysuits Pantalon  shorts Camiseta Vestido  Falda

/monitos
Nifio Edad deOail 67 28 24 47 0 0
ano
de2a3 19 40 29 46 0 0
anos
de4a<hb 2 18 19 26 0 0
anos
Prendas de vestir de nifio
40% 40%
34%
30%28% 29% 28%
22%
1% 7% 14%
3% i i 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Dd
P *0'0 ,é‘:‘»’ z}‘b‘ . b@ \b‘b'
& & x° & & <o
o N < > &
\%’\.& Q‘b' Q‘b <
5\3‘56’\
S
P EEdad de 0 a 1 afio mEdad de 2 a 3 afios 4 Edad de 4 a <5 afos

Figura 1. Prendas de vestir de nifio

Se procedio a realizar un cruce de variables dergéeredad y prendas de
vestir con la finalidad de identificar el tipo d#gra que las madres compran con

mayor frecuencia para los niflos dependiendo del géx edad.

De acuerdo a la figura No. 1 en la categoria desnife 0 a 1 afios la
prenda de vestir con mayor frecuencia de compragoonde a los denominados
bodysuitscon el 40%, seguido por las camisetas con el 28a Eategoria de
nifios de 2 a 3 afios de edad las prendas de véstidestacadas son las camisetas
con el 34% y los pantalones con el 30%. Al anala&ategoria de nifios de 4 a
menores de 5 afos las prendas de mayor comprasoarhisetas con el 40% y

los shortscon el 29%.

Tabla 13

Tabla de frecuencia de prendas de vestir de aca¢ignero y edad de la nifia

Prendas de vestir
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Bodysuits Pantalon shorts Camiseta Vestido Falda

/monitos
Niia Edad deOal 78 24 29 49 46 6
afo
de2a3 16 25 37 48 53 12
afios
dedac< 3 14 12 17 26 9

5 afios

Prendas de vestir de nifia

34%

32%

28%
25%

. 19% 21% g 21% 509
(]
15%
0,
o 3% 13% 11%
2% 10%
’ . 6%
4% i 3%
Ld e
. N ,bo
&)

> S »
O 0{\ . AS
Nt X S
Q‘v“ © C“’& Q@

HEdad de 0 a 1 afio mEdad de 2 a 3 afios MEdad de 4 a <5 afos

Figura 2. Prendas de vestir de nifia

De acuerdo a la figura No. 14, entro de la catagbeiprendas de vestir
para nifias de 0 a 1 afio, lmsdysuitsson los que presentan mayor frecuencia de
compra con el 34%, seguido por las camiseta c@t%ly vestidos con el 20%.
Por otra parte en la categoria de 2 a 3 afios dela@gaenda de vestir mayor
preferencia son los vestidos con el 28%, seguidasieamisetas con el 25% vy los
shorts con el 19%. Finalmente en la categoriaaenénores de 5 afios las madres
indicaron que prefieren los vestidos con el 32%arto en segundo lugar a las
camisetas con el 21% y los pantalones con el 1#Gignalmente cabe sefialar
que el producto de menor preferencia de madretasdaldas, ya que presentan

los porcentajes mas bajos en todas las categ@iedaties.

Tabla 14

Tabla de frecuencia de compra de ropa infantiladeo al género y edad del
nifo
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Frecuencia de compra de ropa infantil

masde dela3 ded4ab de7al0 de 11 meses en

unavez al meses meses meses adelante
mes
Nifio Edad DeOal 15 44 16 2 0
afo
De2a3 9 18 20 8 8
afos
De4dac< 2 10 10 6 5
5 afios

Frecuencia de compra de ropa de nifio

12,2%

7,8% 7,6%

6,8%

3,4%
2,1% 1,8%

3,1%

1,3%
o ’
i O’SA 013%
ST

9 2,3%
2,1% 1,6%

I [T

deOalafio de 2 a 3 afios de 4 a <5 afios
Emas de una vez al memde 1 a 3 meses Ede 4 a 6 meses
Mde 7 a 10 meses ude 11 meses en adelante

Figura 3. Frecuencia de compra de ropa de nifio

Al analizar la frecuencia de compra de ropa infalginifios de 0 a 1 afio
se identificé que las madres suelen comprar enagria entre 1 y 3 meses ropa
para sus hijos, con el 11.5%. Por otra parte eatlegoria de 2 a 3 afios la
frecuencia tiene variaciones porcentuales minio@sde el 5.2% sefialé que
compra ropa en un lapso de 4 a 6 meses, mienteas! gu7% manifesto que lo
hace en un periodo de 1 a 3 meses. Finalmentecatelgoria de 4 a menores de 5
afos la frecuencia de compra en su mayoria es EgtBemeses con el 2.6%, al

igual que 4 y 6 meses con el 2.6%.

Tabla 15

Tabla de frecuencia de compra de ropa infantiladeo al género y edad

Frecuencia de compra de ropa infantil
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mas de dela3 dedab de7al0 de 11

una vez al meses meses meses meses en
mes adelante
Edad deOalafio Nifia 30 47 12 3 1
de 2a3afios Nifia 5 26 29 8 9
ded4a<5 Nifa 3 13 8 7 6

afos

Frecuencia de compra de ropa de nifia

12,2%

7,8% 7,6%

6,8%

3,4%

3,1%

2,3%
2,1% 23% 21% 1,8% 1 ey,

T [ TE

1,3%

0,8%
" 0,3%

. 1N

de0a1lafo de 2 a 3 afios de 4 a<5 afios
Emas de una vez al memde 1 a 3 meses Ede 4 a 6 meses
Mde 7 a 10 meses ude 11 meses en adelante

Figura 4. Frecuencia de compra de ropa de nifia

La frecuencia de compra de ropa infantil de niflagtro de la categoria
de 0 a 1 afno principalmente se realiza de 1 a 2sneen el 12.20%. Por otra
parte en la categoria de 2 a 3 afios, el 7.6% dmtagestadas sefialaron que
realizan la compra de ropa para sus hijas de cadameses, seguido por el
6.8%, quienes manifestaron que suelen compraryedh rheses. Adicionalmente
el 3.4% indicé que las compras las hace entre ings$es, seguido por el 2.1%

que lo realiza en un periodo de 4 a 6 meses.
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Tabla 16

Tabla de frecuencia de influenciadores sobre lar@sade acuerdo al nimero de
hijos

Influenciadores
otro Esposo Madre Familiares Amigos Personaje Mi
de tv experiencia
previa
Nimero 1 7 152 72 30 11 20 78
dehijos “masde 11 69 28 11 7 7 57

1

Influenciadores de compra

41,1%

36,3%
30,0%
19,5% 21,1%
14,7%
. : 8,1% .
M ol owi
== bod i

otro Esposo Madre Familiares ~ Amigos Personaje de Mi
tv experiencia
previa

H1l mmasdel

Figura 5. Influenciadores de compra

Las madres ser primerizas o ya al tener mas hijeante el proceso de
compra infantil principalmente se ven influenciagaslos esposos, asi lo indic
el 41.10% y el 36.3%, la poblacion encuestada. @fheenciador destacado,
manifestado por el 21.10% y el 30% de las encuasias la experiencia previa
de las madres, la opinidn que tienen respecto préslas de vestir, la misma que

aumenta de acuerdo al numero de hijos.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES
Una vez finalizado el trabajo de investigaciommé&mo que tuvo como
grupo objetivo madres de nifios de 0 a 4 afios, eango de edad de 20 a 30

afnos, pertenecientes a un estrato social C+ y @ugsde concluir lo siguiente:

Las madres de familia al realizar la seleccionr@agas de vestir para su
hijo tienen la tendencia de buscar ropa elaboraddgodon, caracterizada por un
estilo tradicional en el que se incluya variedadlidefnos. Principalmente se
busca que la vestimenta le brinde frescura y umamia visual al nifio para se
sienta comodo al realizar sus actividades de risé@a las condiciones climaticas
correspondientes a la regién costa. Las prendassdie destacadas en nifios
mayores de 1 afio son Islsortsy camisetas, mientras que en las nifias son los
vestidos, seguidos por las camisetatgrts.En el caso de los nifios de 0 a 1 afio

indistintamente del género, la prenda de vestmdgor uso son lolsodysuits.

Dentro del comportamiento de compra de madres segehento de ropa
infantil también se analiz6 los motivadores de cangonde se identifica que el
principal motivo de compra de prendas de vestioemifios es la necesidad, ya
sea por el desgate o quizas falta de utilidad dedidrecimiento del nifio.
Adicionalmente otro motivador es la promocion delducto, sin embargo debe
cumplir con los requerimientos de las compradaase ellos son: disefio

armonioso, buen estado y precio bajo.

La frecuencia de compra para esta categoria deigfuctia entre un
periodo de uno y seis meses, lo que guarda coliementla fase de crecimiento

de los nifios.

Los lugares de compra para este tipo de produciosigmlmente se da en
tiendas especializadas y departamentales, sin gmbaiste una considerable

aceptacion de compras a traves de las redes sociale

Finalmente en el proceso de compra se preseniafliesnciadores, donde
se pudo determinar que el esposo es el que tiepernmfluencia sobre la madre,
debido a que principalmente es quien paga pormelyato. La experiencia, el

aprendizaje previo de las madres es otro detomanéela compra, el mismo que
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varia dependiendo del nimero de hijos. Otra opitadrbién tomada en
consideracion al comprar las prendas de vesta de los hijos mayores de tres
afnos, al poder expresar sus ideas, se toma eradosrgustos y preferencias que

ellos tienen.

Las madres de familia del sector C+ y C- no mostr@referencia por
ninguna marca, su principal busqueda de atributasta categoria de producto
radica en el tipo de tela y la percepcion individiebelleza que tienen sobre el

disefio, donde el precio y las condiciones climatteanbién influyen.

Por otra parte una vez obtenidos los resultadde ideestigacion, de
acuerdo al modelo de comportamiento de comprad&hdg Kotler se puede
concluir que evaluando los estimulos de markegspecificamente el producto,
las madres buscan prendas de vestir comodas adéetellgoddn, con variedad de
disefios, dénde la principal importancia es quealisante sea armonico para el
nifos, sin necesidad de tener una marca reconenigamercado.
Adicionalmente este grupo objetivo considera ralev&| precio en funcion de

los atributos del producto.

Al pasar a la siguiente etapa del modelo de comigiraonsumidor se
identifica la denominada caja negra del compradiimde se determiné que las
madres son mujeres de veinte a treinta afios de pelddnecientes a un estrato
social C+y C-, principalmente dedicadas a lavides del hogar. El proceso
de compra que suele desarrollarse en este segsseodenpone por los siguientes
aspectos: a) identificacion de la necesidad, lamaigue es realizada por la
madre, dicha necesidad puede ser consecuenciadeelzia de la prenda de
vestir, desgate, falta de utilidad por el crecirtoestel nifio, el clima, o por alguna
ocasion espacial; b) busqueda de informacion, kedios por los cuales tienden a
conocer acerca de puntos de venta son: redesesaieflerencia de amigos o
familiares y publicidad en el punto de venta; @leacion de alternativas, los
lugares de compra principales para tomar en comsid® al momento de realizar
la compra son tiendas departamentales, de espciglivendedores a través de
redes sociales; d) decision de compra, las persprease involucran en este
proceso es el esposo, seguido por la madre derpradora.
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Una vez finalizado el proceso de compra se llelgd@se de respuesta del
consumidor, donde finalmente se llega a la selead&b producto, lugar y
momento. El mismo que de acuerdo a los resultaglosstudio cualitativo y
cuantitativo se puede dar en compafia del espasantg un paseo familiar en el
fin de semana o puede ser realizado directamentia pradre del nifio sola o en
compaiiia de su progenitora, sin embargo en cuadgdélos dos casos la

persona que financia o paga la compra es el esposo.

Adicionalmente al relacionar los factores que iyl en el
comportamiento de compra se logré identificar geretib de los aspectos
psicolégicos el aprendizaje tiene una alta releiéagic las madres, en la
informacion recolectada en la investigacion cuatitia se demostré que aquellas
madres primerizas toman en mayor consideraciopitadn del esposo y
progenitora, mientras que aquellas madres con mas #ijo basandose en la

experiencia previa ganan mayor confianza en sugurjterio de compra.
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ANEXOS

Anexo 1. Guia ddg-ocus Group

Guia de Elaboracion de Focus Group

La metodologia de estudio cualitativo Focus Group ge aplico en la
ejecucion de la presente investigacion de mercesloduyente buscé responder a

los objetivos de investigacion desde la perspesiiNgetiva del consumidor.

Objetivo General: Analizar el comportamiento de compra de ropa itifan
en el segmento de madres de nifios de 0 a 4 afissalet social C+y C- en la

ciudad de Guayaquil.

e ¢ Cudl es su edad?
* ¢ Qué edad tiene su hijo/a?
» ¢Usted donde vive?

e ¢Aqué se dedica?

Objetivo Especifico 1:ldentificar el tipo de ropa infantil de nifios da @

afos de preferencia de las madres.

» ¢ Cual es la prenda de vestir que usted suele cosmranayor frecuencia
para su hijo/a?
» ¢ Qué tipo de disefio le gusta mas?

» ¢ Qué aspectos usted considera importantes endgasa su hijo/a?

Objetivo Especifico 2:ldentificar los principales aspectos que influyan e
la compra de ropa infantil de nifios de 0 a 4 afos.

e ¢ Quién compra con usted la ropa para su hijo/a?
» ¢ Usted que opiniones considera al momento de comywa para su hijo?
» ¢ Usted donde generalmente ve publicidad de ropatilif

» ¢Usted donde compra ropa infantil?
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Objetivo Especifico 3 Determinar los principales motivos de compra
de ropa infantil para nifios de 0 a 4 afos.

* ¢ Usted en que ocasiones compra ropa infantil pahgsa?

» ¢ Usted cuando ve alguna promocién compra ropatingema hijo/a?

* ¢ Usted compra ropa infantil para su hijo por segiguna tendencia de
moda?

» ¢ Usted al comprar ropa infantil para su hijo sedip la marca?

Figure 6. Fotografia Grupo focal
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Anexo 2. Formulario de encuesta

Formulario de encuesta

1.- Indique por favor si Usted es madre de un nifio una nifia
Nifo Nifa

2.- ¢ Usted cuantos hijos tiene?
1 Mas de 1

3.- ¢ Usted qué tipo de prenda de vestir compra canayor frecuencia para su

hijo/ a?

Bodysuits/ monitos Camiseta
Pantalén _ Vestido
Shorts Falda

4.- ¢Usted qué tan importantes considera los sigmies aspectos al comprar
ropa para su hijo/a, donde 5 es muy importante, 4seimportante, 3 es ni
importante/ ni poco importante, 2 poco importante yl1 no importante?

Muy Importante | Ni importante/ Ni Poco Nada

Atributos . . . .
importante 5 4 poco importante3 | importante2 | importantel

Telas y Materiales

Disefio
Novedad o Moda
Colores

Marca

Precio

5.- ¢, Cual de los siguientes disefios de ropa ustezhgralmente compra para
su hijo/a?

Caricaturas (Ej: Frozen, Mickey Mouse etc.)
Estampados (Ej. Carritos, flores, animales etc.)
Clasicos (Ej: ropa llana, sin estampados)

6.- ¢ Por cudl de los siguientes motivos usted conapropa infantil para su
hijo/a?
Por una ocasion especial
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Por clima

Por promocién
Por necesidad
Otros

7.- ¢ Cada cuanto tiempo usted compra ropa infantpara su hijo/a?
Mas de una vez al mes

De 1 a 3 meses

De 4 a 6 meses

De 7 a 10 meses

De 11 meses en adelante

8.- ¢ Usted al comprar ropa infantil para su hijo qu opinion toma en
consideracion?

Esposo _ Amigos

Madre _ Personajes de tv
Familiares Mi experiencia previa
Otros

9.- ¢ Por cudl de los siguientes medios usted condeelugares para comprar
ropa infantil?

Publicidad en redes sociales
Publicidad en Tv

Publicidad en prensa

Publicidad en el punto de venta
Referencia de amigos o familiares

10- ¢ Usted donde generalmente compra ropa para siyjdia?
Tiendas especializadas (Ej. Bebemundo, babycetagr
Tiendas departamentales (Supermercados, Deptatji, e
Tienda nacionales s en internet

Tiendas internacionales en internet

Vendedores en redes sociales

Datos de control

Edad del encuestado Edad del nifio/a
De 20 a 21 afios De 0 alafo
De 22 a 23 afios De 2 a 3 afios
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De 24 a 25 afios De 4 <5 afios
De 26 a 27 afios
De 28 a 29 afios
De 30 < 31 afos

Anexo 3. Graficos de la investigacion cuantitativa

Infique por favor si usted es madre de un nifio o una nifia

54,5%

45,5%

= Seriesl

Figura 7. Pregunta uno, género del nifio
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¢, Usted cuéntos hijos tiene?

66,5%

33,5%

1 mas de 1

Figura 8. Pregunta dos, numero de hijos

¢, Usted que tipo de prenda de vestir infantil compra con
mayor frecuencia para su hijo/a?

61,1%

48,6%

39,2% 39,4%
33,4%
7,0%
{\oe & o& %é@ \\b° ‘v\gv
& & ¥ & <& <
& ¥ &
. \‘%
A%&
S
Q?O

Figura 9. Pregunta 3, prendas de vestir de maygder@ncia
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¢Usted que tan importantes considera los siguientasributos al comprar

ropa infantil para su hijo/a, dénde 5 es muy imporante, 4 es importante,

3 ni importante/ ni poco importante y 1 no importarte?

55% 56%

Telasy Disefio Novedad o moda Colores Marca
materiales

3% 43% 43% 42%
37% 379
319  {
v 6%
3%
6%
3%
2%
7% %8% 6%, 7% 6%
4%

MW 0% Ml% I I 1%
L -

Precio

Figura 10. Pregunta 4, importancia de los atributos

¢,Cual de los siguientes disefios de ropa infantil usted
generalmente compra para su hijo/a?

53,3%

46,7%

35,7%

Caricaturas Estampados Clasicos

Figura 11. Pregunta cinco, disefios de las prenelasstir
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¢ Por cual de los siguientes motivos usted compra ropa
infantil para su hijo/a?

65,6%

45,1%

37,0%

16,7%

3,4%

Por una ocasion Por el clima Por promocion Por necesidad Otro
especial

Figura 12. Pregunta 6, motivos de compra de rofaatih
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¢,Cada cuanto tiempo usted compra ropa infantil para su
hijo/a?

41,8%

24,8%

17,0%

0,
I 8’9A) 7’6%

mas de unavez al de 1 a 3 meses de 4 a 6 meses de 7 a 10 meses deeklame
mes adelante

Figura 13. Pregunta 7, frecuencia de compra deirdgatil

¢, Usted al comprar ropa infantil para su hijo/a que opinién
toma en consideracion?

57,7%

35,5%

25,3%

i 5,0% 7,0% 4,7%
e b -
%0 &6 & . 0% . 'OQ 4@. 0\
S & S & & ¢ &
® < & S & oS &
q,@ 2 9 &
< ¥ &> @‘R
& & ©
%0&‘ .\@*Q O
@ =

Figura 14. Pregunta ocho, influenciadores de comenapa infantil
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¢ Por cual de los siguientes medios usted conoce acerca de
lugares para comprar ropa infantil para su hijo/a?

78,7%

40,2%
12,1% 10,8%

i i

Publicidad en redes Publicidad en Publicidad en prensa Publicidad en el Referencia de
sociales television punto de venta amigos o familiares

Figura 15. Pregunta nueve, medios por los cualesosnacerca de lugares de
compra

¢ Usted donde generalmente compra ropa infantil para su
hijo/a?

52,7%
46,2%

25,6%
20,4%
14,1%

Tiendas especializad
Tiendas departamentale
Tiendas nacionales e
internet
Tiendas internacionales e
internet
Vendedores en rede
sociales

Figura 16. Pregunta diez, lugares de compra deindgatil
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Pregunta de control 1: Edad

20,7%
19,7%
18,4%

15,2%
13,9%
I I 12’1%

De 20 a21 De 22 a 23 De 24 a 25 De 26 a 27 De 28 a29 e 30@n
adelante

Figura 17. Pregunta 11, edad

Pregunta de control 2: Edad del nifio/a

44,6%

36,8%

18,5%

De 0 al afio De 2 a 3 afios De 4 afios en adelante

Figura 18. Pregunta de control, edad del nifio
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edades fluctian entre los 20 y 30 afios. La metgiolde investigacion contemplada es de carac
descriptivo y concluyente, donde los resultadoserubdbs permitieron identificar los motivadore:
influenciadores y tipos de productos de preferedeitas madres.

This essay analyzed the purchase behavior of elnilsliclothing, of kids from 0 to 4 years old, reell by
mothers from 20 to 30 years old, belonging to aadstratum C+ and C-, those live in the city ofagaquil.
The research methodology contemplated a descriptideconclusive aspects, where the results peom
identify the motivators, influencers and the type@mducts of preferences of the mothers.
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