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RESUMEN EJECUTIVO

El sector de produccion textil y mas especificamente el mercado de ropa interior femenina,
es motivo de gran interés e importancia a nivel mundial y Ecuador no es la excepcion;
Moonlook, es una empresa ambatefia dedicada al disefio, produccion, distribucion y
comercializacion de prendas interiores para dama en el Ecuador y comercializa sus productos
en tiendas de cadena principalmente. Hoy en dia la empresa Moonlook atraviesa un problema
de reconocimiento de su marca de ropa interior Skin por lo que se hace necesario un breve

accionar para frenar este problema.

El presente trabajo de investigacion se ha enfocado en identificar los factores y caracteristicas
que influyen en el comportamiento del mercado de ropa interior femenina y con ello analizar

los factores que contribuyen al bajo nivel de reconocimiento de la marca Skin en el mercado.

La metodologia utilizada para efectos de esta investigacion se baso en estudios bibliograficos
y de campo con un nivel exploratorio y descriptivo que permitieron la obtencion de resultados
apegados a la realidad; ademéas se tomd como muestra una variable cualitativa de poblacion
finita para el desarrollo del cuestionario que posibilitaria la aplicacion de una encuesta.

Los resultados obtenidos en el desarrollo de esta investigacion mostraron que el dinamismo
con el que se desenvuelve el mercado de ropa interior femenino responde a varios factores
asociados con su comportamiento de compra; ademas, se han identificado tendencias en
cuanto preferencias de marca, calidad, disefio y en fin atributos que poseen las prendas de
ropa interior femenina; por otro lado se pudo determinar que el nivel de reconocimiento de
la marca Skin de la empresa Moonlook en el mercado es bajo, por lo que la empresa se obliga

a examinar una agil solucion.

PALABRAS CLAVE:
INDUSTRIA TEXTIL
POSICIONAMIENTO DE MARCA

ROPA INTERIOR FEMENINA
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
MOONLOOK

INVESTIGACION
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ABSTRACT

Textile production sector and more specifically the women's underwear market is a matter of
great interest and importance at the global level and Ecuador is not an exception; Moonlook
Is an international company dedicated to the design, production, distribution and marketing
of underwear for women in Ecuador and sells its products mainly in chain stores. Today the
company Moonlook is experiencing a problem of recognition of its brand of underwear Skin,

S0 it takes a brief action to stop this problem.

For this reason, the present research has focused on identifying the factors and characteristics
that influence the behavior of the female lingerie market and with that analyze the factors

that contribute to the low level of recognition of the brand Skin in the market.

The methodology used for the purposes of this research was based on bibliographical and
field studies with an exploratory and descriptive level that allowed the obtaining of results
attached to reality; In addition, a qualitative variable of finite population was taken as sample
for the development of the questionnaire that would make possible the application of a

survey.

The results obtained in the development of this research showed that the dynamism with
which the female lingerie market operates is due to several factors associated with its buying
behavior; Moreover, trends have been identified in terms of brand preferences, quality,
design, and, finally the attributes of women's underwear; On the other hand, it was possible
to determine that the level of recognition of the brand Skin of the company Moonlook in the

market is low, reason why the company is forced to examine an agile solution.

KEYWORDS:

TEXTILE INDUSTRY

BRAND POSITIONING
FEMALE INTERIOR CLOTHING
CONSUMER BEHAVIOR
MOONLOOK

INVESTIGATION
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CAPITULO I
1. EL PROBLEMA

1.1. Tema de Investigacion
Estudio del comportamiento de mercado para el Sector Textil de la provincia de Tungurahua:
Caso Empresa Moonlook.

1.2. Planteamiento del problema
Bajo nivel de reconocimiento de la marca Skin de la empresa Moonlook de la ciudad de
Ambato en el mercado en el afio 2016.

1.2.1. Contextualizacion
1.2.2. Analisis Macro
La industria textil en el mundo constituye uno de los sectores de mayor importancia y

evolucion a través del tiempo, debido a su importancia se han desarrollado innumerables
contribuciones que han permitido que el sector protagonice uno de los mercados mas
dindmicos y especializados de la historia. Sin embargo, hoy en dia vivimos en un mundo
totalmente globalizado en el que las grandes empresas disefian y fabrican productos que se
vuelven necesarios en la vida cotidiana de la humanidad, provocando que el sector textil sea
de gran importancia y que necesariamente se innove y se desarrollen mejoras para atender a

un mercado global que cada dia se vuelve mas exigente y educado.

A més de ello la coyuntura existente entre el sector textil y la economia son factores de
importancia debido a que el sector textil es soporte de astrondémicas cantidades de dinero que
se invierte en todo el mundo; es decir, un considerable porcentaje de la economia mundial se
genera en torno a la actividad textil y los tejidos. Es necesario conocer que en las dltimas
décadas los niveles econdémicos relacionados con la produccion textil y tejidos ha tenido un
importante crecimiento, lo cual se traduce en nuevas oportunidades de negocio para
emprendedores, nuevas plazas de empleo, y mejor calidad en los productos debido a la
competitividad que se genera y que obliga a las industrias a ofrecer productos que
sobresalgan en el mercado (Mercado Cervera, Fontalvo Herrera, & de la Hoz Granadillo,
2011)
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El sector textil y de la confeccion constituye una cadena productiva cuya actividad basica es
“la transformacion y obtencion de tres materiales bésicos: el algoddn, la lana y fibras
sintéticas; abarca ademas la produccidn de telas e hilados, hasta la confeccion de prendas de

vestir” (Mercado Cervera, Fontalvo Herrera, & de la Hoz Granadillo, 2011).

En el periodo de 1975 a 1990, la industria textil se hallaba con elevados niveles de
concentracion ya que era un sector que no tenia posibilidades para extenderse al comercio
internacional y mas bien tenia una excesiva vigilancia del gobierno, por lo cual el comercio
se veia obstaculizado. Al finalizar ese periodo se dio comienzo a un proceso de accesibilidad
econdmica e iniciacion a las importaciones en la industria local; sin embargo, los niveles
competitivos en el pais no se elevaron tanto como para asegurar que existio un mejoramiento
considerable en los procesos y el sector en general. Hoy en dia se puede dar fe de que la
industria textil tiene un alto poder de mercado, pero eso no garantiza de ningun modo que los

niveles en cuanto a rentabilidad sean de igual manera elevados.

Sin embargo; a mas de las caracteristicas ya anotadas, es necesario hacer hincapié en otros
factores que no favorecen de ninguna manera al sector textil y que son el proposito principal
de esta investigacion, ya que a pesar de los grandes y positivos avances que se han tenido en
las ultimas décadas, el sector viene arrastrando una serie de problemas de fondo que dan
lugar a variaciones significativas en el desarrollo sostenible del sector; quiza uno de los
principales problemas a los cuales nos referimos sea el deficiente desempefio que la fuerza
de marketing de la industria textil realiza para atender de manera casi personalizada las
necesidades del mercado, como ya en otras industrias lo han hecho. Esto sin dejar de lado
problemas tales como la crisis econdmica mundial que afecté a paises considerados como
potencias mundiales recientemente, los cambios drasticos que ha tenido el mercado gracias
a la tecnologia con la cual hoy en dia convivimos, la necesidad de preservar el medio
ambiente y con ello la obligacion de buscar alternativas de energias y procesos amigables

con el medio ambiente; entre otros.

Al hablar del desempefio deficiente de los expertos de marketing de las industrias textiles,
hacemos referencia a la gran ola de eventos que se suscitan en torno a la capacidad de
respuesta que estos poseen para las exigencias del mercado, ya que, aunque parezca dificil

de creer, aun en pleno siglo XXI se siguen produciendo articulos que no responden a un
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estudio previo de una necesidad o requerimiento insatisfecho, esto ha provocado que las
personas de algin modo se conformen con lo que “la industria” ofrece o puede ofrecer, a
pesar de que existen excepciones importantes no se puede ocultar la existencia de este
problema y la necesidad de ponerle fin mediante una solucion viable y efectiva que permita

que el nivel de satisfaccion del mercado se eleve y con ello el sector se vea beneficiado.

En cifras, “las exportaciones a nivel mundial de la industria textil y confecciones se elevaron
a 632.995 millones de dolares en 2010, representando un incremento del 11,62% en relacién
al 2009” (Rojas Alvarado & Medina Fernandez de Soto, 2012). Estas cifras significaron
superar el considerable desplome del sector provocado por la crisis a nivel mundial.

También se puede incluir que “los paises que mas exportaron fibras textiles en el sector en
2010 fueron: Estados Unidos con un 22,5% en total, seguido de la India con 10,5% vy
finalmente aparecié Australia con un 8,4%” (Rojas Alvarado & Medina Fernandez de Soto,
2012). Ademas de ello, “en cuanto a actividades de importacion los principales
representantes fueron China con 27,9%, seguido de Turquia e Italia con el 8% y el 4,8%

respectivamente” (Rojas Alvarado & Medina Fernandez de Soto, 2012).

Con respecto de las “exportaciones de hilos y tela se puede informar que los paises que mas
sobresalieron en esta actividad fueron China, Alemania e Italia con 30,4%, 5,2% y 5,1%
respectivamente” (Rojas Alvarado & Medina Ferndndez de Soto, 2012). En la misma
actividad textil “los principales paises que importaron hilos y telas fueron Estados Unidos,
Chinay Alemania, cada uno con 11%, 9% y 6% respectivamente” (Rojas Alvarado & Medina
Fernandez de Soto, 2012).

Uno de los principales sectores de la industria textil tiene que ver con la vestimenta y, con
respecto a ello se puede destacar que “las exportaciones las lideraron China con 7%, Hong
Kong con el 7%, e Italia con 5,8%; por el contrario, las importaciones fueron principalmente
para Estados Unidos con 23,3%, Alemania con el 9,3% y Japon con el 7,6%” (Rojas Alvarado
& Medina Fernandez de Soto, 2012).

1.2.3. Analisis Meso
En el Ecuador “la confeccion de fibras textiles y tejidos es una actividad artesanal muy

antigua, esta era muy importante en la cultura Inca ya que servia para reflejar el estatus y la

situacion social y economica entre sus pobladores” (PROECUADOR, 2012). Por otro lado,
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“geograficamente las actividades de elaboracion de textiles y tejidos se concentraban
principalmente cerca de poblados indigenas y centros urbanos como Quito, Latacunga y
Riobamba” (PROECUADOR, 2012).

Se puede indicar que “los primeros rastros de actividades del sector textil en ecuador se
remontan a la época de la Colonia, en ese entonces la lana de oveja se utilizaba en los talleres
donde se elaboraban tejidos” (AITE - Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador, 2012).
Ademas, es muy importante destacar que el sector textil y de las confecciones no es para nada
minoritario, “las empresas que integran el sector textil constituyen el tercer sector mas grande
en manufactura del Ecuador” (PROECUADOR, 2012).

A través de la historia, las diferentes organizaciones dedicadas al desarrollo de actividades
textiles en Ecuador tuvieron domicilio en distintas ciudades, no obstante, “hoy en dia se
puede asegurar que los mayores asentamientos de empresas dedicadas a la actividad textil se
encuentran en Pichincha, Imbabura, Tungurahua, Azuay y Guayas” (AITE - Asociacion de
Industriales Textiles del Ecuador, 2012). A estas les siguen “las provincias de Chimborazo,
Cotopaxi, EI Oro y Manabi, que aportan a la industria con menor actividad, pero son
igualmente importantes a la hora de medir la contribucion al sector y al pais”

(PROECUADOR, 2012).

La transformacion del sector ha dado paso para que se fabriquen un sinfin de productos
textiles en el pais, entre ellos, “los hilados y tejidos son los de mayor volumen de produccion,
sin embargo, cada dia es mas elevada la produccion de confecciones, incluyendo prendas de
vestir y manufactura para el hogar” (AITE - Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador,
2012).

Se puede medir la gran importancia que el sector textil y confecciones tiene para el pais a la
hora de identificar las plazas de trabajo que este genera, tanto es asi que se afirma que ha
Ilegado a ser el segundo sector manufacturero con mayor cantidad de empleados; ademas,
“segun estimaciones de la Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador — AITE, se
generan alrededor de 50.000 plazas de empleo directas y mas de 200.000 plazas indirectas

de empleo en el Ecuador” (AITE - Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador, 2012).
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La industria textil en Ecuador es un sector de gran importancia, como ya se menciond, pero
sin embargo existen grandes problemas que no permiten su normal desarrollo, estos
problemas vienen ocasionando millonarias pérdidas econémicas para los empresarios del
sector que se han visto forzados a cerrar plantas de produccién y con ello el despido inminente
de personal, inversionistas extranjeros han decidido retirar su dinero y llevarselo a paises con

economias mas atractivas y en general el sector se ha visto afectado.

Los principales problemas que han ocasionado el desplome del sector textil y de otros varios
en Ecuador podrian resumirse asi: en primer lugar, la apreciacion del dolar que es la moneda
oficial que se maneja en el pais y la devaluacion de las monedas nacionales de los paises
vecinos en las fronteras norte y sur; es decir, Colombia y Perd, lo cual convierte al ecuador
en un pais caro y con pocas posibilidades de competir en el mercado. Por otra parte se
encuentra el contrabando que surge como consecuencia del primer problema anotado, el
ingreso de mercaderia de contrabando por las fronteras le ha costado a Ecuador millones de
dolares en pérdidas debido a que estas mercaderias ingresan a los mercados a precios
excesivamente menores que fluctian entre el 40% y el 70% mas barato que la mercaderia
nacional, esto sin lugar a dudas es un problema de enorme afectacion para la industria y que
lamentablemente esta lejos de solucionarse a pesar de las medidas que el gobierno ha tomado
para frenar este tipo de actividades que no benefician para nada al pais.

1.2.4. Analisis Micro
Mas especificamente, “la provincia de Tungurahua posee alrededor de 397 talleres dedicados

a la elaboracion de textiles y tejidos autdctonos, esto representa el 5,15% del total de
produccion nacional” (PROECUADOR, 2012). Los cantones “en los que principalmente se
encuentran estos talleres son Ambato, Pelileo, Mocha y Quero, en donde se prioriza la
fabricacion de tapices elaborados en telares de pedal, shigras hechas con lana de borrego a
mas de ponchos y sombreros” (PROECUADOR, 2012).

Tungurahua se caracteriza en el Ecuador por ser una provincia emprendedora, mas aun si
hablamos de la ciudad de Ambato donde se encuentran gran cantidad de emprendimientos
dedicados a las industrias manufactureras tales como el calzado entre otras; ademas, una gran

parte de la provincia se dedica a desarrollar actividades relacionadas con la industria textil,
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uno de los ejemplos mas claros es el canton Pelileo donde se confeccionan innumerables

prendas de vestir entre las cuales destacan los muy conocidos jeans de Pelileo.

Corroborando lo anteriormente citado, existen registros que indican que la provincia de
Tungurahua se ubica en el cuarto puesto en la produccion y confeccion de productos
relacionados con el sector textil, haciéndolo uno de los sectores prioritarios y de inmensa
importancia para el desarrollo de la economia nacional, todo ello debido al aporte de las
pymes en el sector; sin embargo, en los Gltimos afios las pequefias y medianas empresas no
han podido tener un desenvolvimiento categorico y deseable en el mercado debido a varios
factores que les afectan de manera considerable, entre ellos podemos mencionar las malas
condiciones y procesos de inversion, la economia dolarizada que maneja el pais que hace
débiles a las pymes y empresas del sector frente a sus similares de los vecinos paises de Perd,
Colombia y un considerable porcentaje de productos importados desde China y otros paises

de Asia y Europa.

Como se menciond con anterioridad, debido a la diversificacion y especializacién del sector
textil, el mercado se ha convertido en un especialista a la hora de exigir a las empresas
productos con innovacion, la mejor calidad y al mejor precio. Es por ello que las empresas
que constituyen el sector textil en la ciudad de Ambato precisan utilizar herramientas que les
permitan posicionarse y atender de mejor manera al mercado, dentro de estas herramientas
no podia excluirse de ningin modo al marketing ya que ofrece un inmenso abanico de
posibilidades para que las empresas aprovechen de mejor manera sus recursos y mejoren

notablemente su rendimiento en el mercado.

Un ejemplo palpable de lo que se ha venido indicando es la empresa ambatefia Moonlook
ubicada en el barrio Bellavista de la Parroquia Santa Rosa, enAmbato. La empresa Moonlook
integra la industria textil ecuatoriana y se dedica principalmente al disefio, confeccion,
distribucion y venta de ropa infantil para nifios y nifias y, ropa interior para dama. La empresa
Moonlook es una empresa familiar que ha venido trabajando desde hace varios afios para
ganarse el prestigio y respeto en el mercado ofreciendo productos de alta calidad que
satisfacen las necesidades del mercado al cual atienden. La empresa Moonlook ha venido
desde sus inicios comercializando sus productos a tiendas de cadena a nivel nacional y entre

sus principales clientes se encuentran: Corporacion el Rosado, Corporacion Favorita,
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Corporacion Etatex, Tiendas de Praty, Corporacion Five Stars entre otras, para satisfacer de
mejor manera los requerimientos del mercado la empresa ha venido utilizando estrategias
apoyadas en el marketing que le permiten ubicarse entre una de las principales empresas que

comercializan dichos productos en la zona centro del pais.

En la actualidad la empresa Moonlook viene atravesando un problema que le afecta de
manera considerable, el problema viene representado por el poco reconocimiento de la
empresa en el mercado y mas especificamente en su linea de ropa interior femenina
denominada Skin, todo ello ha provocado que la empresa enfrente efectos adversos que se
denotan principalmente en sus ventas y como es de saber, las ventas son el motor de una
empresa. Es por ello que mediante este estudio se pretende diagnosticar aquellos problemas
que afectan a la empresa Moonlook, para lo cual se utilizaran una serie de métodos,
herramientas, procesos, etc., que contribuyan a encontrar la solucién ideal y que provoque
que la empresa Moonlook y su linea Skin obtengan el reconocimiento y prestigio deseado en

el mercado al cual atienden.
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1.3. Arbol de problemas

Gréafico N° 1 — Arbol de problemas
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1.3.1. Analisis arbol de problemas
El bajo nivel de reconocimiento de una marca en el mercado puede ser el detonante principal

para una cadena de problemas que l6gicamente traera consecuencias adversas para cualquier
empresa; el caso de la marca Skin de la empresa ambatefia Moonlook no es la excepcion; en
esta empresa los problemas suscitados debido al bajo reconocimiento de la marca de ropa
interior femenina Skin han provocado una serie de eventos que han afectado en gran
proporciédn al desarrollo de la empresa y esto se puede evidenciar principalmente en el declive
proporcional que han tenido sus ventas los ultimos periodos, a mas de otros problemas

secundarios que resultan del problema principal.

Contar con una marca que no posea reconocimiento en el mercado desfavorece
irremediablemente a la empresa Moonlook. Las causas que son el motor generatriz de este
problema son varias y, como se muestra en el arbol de problemas, cada causa principal posee
una causa secundaria que a su vez da lugar a una o varias consecuencias principales y
secundarias. La escaza inversion en publicidad y la inexistencia de identidad corporativa que
respalde la marca, son quiza los principales problemas a resolver para revertir esta situacion;
para ello serd necesario un minucioso estudio y analisis de alternativas que contribuyan
positivamente a la solucidn; sin embargo, no se debe dejar de lado la posibilidad de nuevos

acontecimientos que se puedan generar en el transcurso del proceso investigativo.

Por otra parte, el desempefio deficiente de la parte organizacional y administrativa de la
empresa es motivo de preocupacion ya que esto sin lugar a dudas provoca malestar en toda
la organizacion; de la mano de este problema y quiza con igual nivel de importancia se
encuentra la inexistencia de un programa efectivo de seguimiento posventa a los clientes,
este problema merma en gran medida la relacion efectiva que debe tener la empresa con sus
clientes antes, durante y después de la compra; la falta de seguimiento posventa limita a la
organizacion en la obtencion de informacion como retroalimentacion o feedback por parte
del cliente, sin ello no se pueden conocer niveles de satisfaccion, niveles de fidelizacién o
mas importante aun, la aparicion de nuevas necesidades del cliente que la empresa podria

satisfacer.

Bajo esta realidad es inminente la necesidad de una solucién inmediata y eficiente que ponga

fin a estos acontecimientos negativos; la tarea de los investigadores se centrara en encontrar
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dicha solucién, para este efecto sera necesaria la aplicacién de diversas técnicas y enfoques
investigativos que hoy en dia facilitan esta tarea, proporcionando herramientas que permiten
investigar y medir los niveles de efectividad y viabilidad de las opciones que se tengan; a
mas de ello, las fuentes de informacion tanto primarias como secundarias jugaran un papel
de vital importancia en este proceso puesto que mediante ellas se puede diagnosticar la real
situacion en la que se encuentra la empresa y detectar de manera espontanea las causales por

las que se generan los problemas.
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1.4. Arbol de objetivos

Satisfactorios niveles de venta y
rotacion de inventarios

Grafico N° 2 — Arbol de objetivos
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1.4.1. Analisis arbol de objetivos
Como bien lo afirma (Keith) 2011, un arbol de objetivos es una herramienta que ayuda a

identificar alternativas o estrategias de posible solucidn a partir de un arbol de problemas; la
ejecucion correcta de dichas estrategias podrian promover el cambio del estado actual del

problema a un estado deseado o positivo.

Siguiendo esta concepcién se ha procedido a desarrollar el arbol de objetivos, teniendo como
base para ello el arbol de problemas presentado con antelacion. Tal y como se propone, la
necesidad de una reingenieria integral de la imagen de la marca Skin de la empresa Moonlook es
una posible solucion al problema principal, dicha reingenieria contiene varias estrategias que en
su conjunto contribuiran al objetivo final, entre estas estrategias, quiza la de mayor trascendencia
es la existencia de identidad corporativa que respalde el prestigio de la empresa y de la marca;
esta estrategia brindarad a Moonlook la posibilidad de reposicionar la su imagen y la de su marca
Skin en el mercado, teniendo en cuenta y dando por hecho que los mensajes que se transmitiran
seran los adecuados para que los consumidores se sientan identificados y adopten la marca para

la satisfaccién de sus necesidades.

Al hablar de imagen de marca se hace referencia a la consecuencia real de las experiencias,
sentimientos, informacidn y creencias con las que cuenta un conjunto de individuos en relacion
con un producto (Picén Prado, Varela Mallou, Rial Boubeta, & Brafia Tobio, 2013, pag. 87). Sin
embargo, esta representacion posee cierto tipo de estabilidad, lo cual da origen a su culminacion
y evaluacidn, no es algo estatico, mas bien posee una estructura dindmica sensitiva a cambios
vividos propiamente por el producto o por quien lo evalia (DEL BARRIO ET AL., 2009) citado
por (Picén Prado, Varela Mallou, Rial Boubeta, & Brafia Tobio, 2013, pag. 87).

Por otra parte, las estrategias que complementan este proceso de reposicionamiento de la marca
Skin en el mercado estan disefiadas para cumplir integralmente este objetivo, es asi que la
adecuada inversién que se tenga en publicidad sera de gran importancia para comunicar
adecuadamente el proposito de la marca y la filosofia institucional de la empresa; a esto se suma
la adopcidon de un adecuado sistema de seguimiento posventa de clientes que es vital para obtener
una adecuada retroalimentacién y correccion de posibles errores que puedan surgir 0 a su vez

atender nuevas necesidades que puedan surgir de los clientes.
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1.5. Delimitacion del objeto de estudio

1.5.1. Limite de contenido
Campo: Marketing

Area: Marketing relacional
Aspecto: Reconocimiento de marca

1.5.2. Limite geogréafico
Pais: Ecuador

Provincia: Tungurahua, Pichincha, Guayas
Canton: Ambato, Quito, Guayaquil

1.5.3. Limite espacial
La investigacion se desarrollard a clientes de las cadenas: Megamaxi, Supermaxi, Mi
comisariato, Etafashion, De Pratty y Five Star que adquieran prendas de ropa interior

femenina de la marca Skin de la empresa Moonlook.

1.5.4. Limite temporal
El periodo previsto para el desarrollo de la investigacion es junio 2016 — marzo 2017.
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CAPITULO 11

2. OBJETIVOS
2.1. Objetivo general

Identificar los factores y caracteristicas que influyen en el comportamiento del

mercado de ropa interior femenina.

2.2. Objetivos especificos

Fundamentar teéricamente los conceptos asociados al comportamiento de mercado a
fin de obtener una visién amplia sobre el tema a investigar.

Determinar el nivel de reconocimiento de la marca Skin de la empresa Moonlook en
el mercado de ropa interior femenina.

Analizar los principales medios de publicidad y promocion de ventas por los cuales

se difunde informacion sobre ropa interior femenina.
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CAPITULO IlI
3. FUNDAMENTACION TEORICA (ESTADO DEL ARTE)

3.1. La administracion
La administracion como ciencia, juega un papel imprescindible en la sociedad frente a
cualquier otra técnica, disciplina o ciencia, debido a que en todas las actividades realizadas
por el hombre se hace uso del proceso administrativo. Por ende, todo individuo sin importar
su ocupacion, profesion o género es considerado un administrador. Tomando este punto de
vista el arte de administrar es la disciplina mas utilizada por el hombre. (Hurtado Cuartas,
2008, pags. 31-32).

Considerada como un método de direccion que aplica los principios del método cientifico al
proceso directivo, determinando la mejor metodologia para realizar un trabajo y dividiendo

las ganancias con los colaboradores de una organizacion. (Gémez Mejia & Balkin, 2003,

pag. 11).

Bajo este enfoque se puede aportar que el arte de administrar es un proceso que se aplica a
todo ambito tanto profesional como en la vida cotidiana de los individuos ya que con la ayuda
de la administracion se gestionan todos los recursos disponibles para que se desempefien con
la mayor eficiencia posible, generando asi bienestar directo para sus beneficiarios y al
entorno al que afecta, sin embargo, se hace hincapié en la importancia de la planificacion que

hace que la administracion brille en todo su esplendor.

3.1.1. Importancia de la administracion.
La Disciplina méas importante y universal, es la administracion, ejecutada debidamente a

través de la Gestiobn Administrativa, la cual estd fundamentada como un proceso cuya
disciplina abarca conocimientos sobre principios cientificos, conceptos, teorias y muchos
otros elementos que los profesionales en la materia deben poseer la capacidad y destreza para
aplicarlos en las organizaciones. Como proceso, la administracion tiene actividades y
funciones que todo administrador debe ejecutar para el logro de los objetivos de la
organizacion. (Hurtado Cuartas, 2008, pags. 31-32).

Se puede simplificar que el arte de administrar es una ciencia o disciplina mas antigua que la

medicina, la fisica, la matematica, la astronomia, la teologia entre otras. Debido a los
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esfuerzos y recursos que una organizacion debe aplicar para el crecimiento y supervivencia

de la misma.

3.1.2. Laevolucion de la administracion
Como un recuento breve de la historia de la administracion, vemos que la humanidad ha

estado trabajando bajo el poder administrativo con el fin de sobrevivir y crecer haciendo las
cosas con la mayor efectividad y esmero posible, para ello ha utilizado el poder de la
administracion y asi lograr una combinacién de ciencia y arte que permanezca unida en el

desarrollo de la misma. (Prieto Herrera, 2012, pags. 4-5).

Para ampliar el conocimiento de la evolucion de la administracion a continuacion se detalla

de forma esquematizada lo que ha pasado con la administracion:

3.1.3. Epoca primitiva
Para la supervivencia de los integrantes de una tribu, trabajaban en actividades de caza, pesca

de animales, cultivo y recoleccion de productos agricolas. Los dominantes o quienes ejercian
la autoridad dentro de las tribus eran los jefes mayores de cada familia, los cuales tomaban
las decisiones de todo el grupo mientras que los demés hombres realizaban actividades

secundarias.

3.1.4. Epoca esclavista
La administracién se caracteriz6 por tener una fuerte tendencia a la supervision del trabajo

fisico, por ello, los castigos fisicos aparecieron como la forma de imponer una sancion de

esta forma se controlaba la disciplina de todo un grupo.

3.1.5. Epoca feudal
Esta se caracterizd por ser un régimen de servidumbre, el cual consistia en la administracion

del sefior feudal sobre el feudo con el Unico fin de explotar la méxima capacidad productiva
del siervo de gleba. Por otro lado, no todo fue negativo ya que muchos siervos lograron
obtener la categoria de trabajadores independientes y libres, asi es como se crearon los

primeros talleres artesanales.

3.1.6. Epoca industrial
En este punto de la historia aparecerian inventos que marcarian el desarrollo de la humanidad,

la mas destacada la maquina de vapor. Poco a poco fueron desapareciendo los talleres

artesanales y dando paso a la gran industria, en donde el empresario era el jefe y duefio de

34



los medios de producciodn y los trabajadores eran quienes vendian su fuerza laboral, con los
excesos en jornadas laborales, ambiente peligroso y desfavorable, pagos minimos y trabajo
denigrante. Para contrarrestar esta situacion aparece la administracion para intentar

solucionar los conflictos relacionados con el proceso de produccion industrial.

3.1.7. Epoca actual
Esta fase muestra un mayor desarrollo industrial, tecnolégico, informatico, analisis

productivo, implantacion de estrategias comerciales y servicio orientado al cliente. Con lo
cual se consolida a la administracion como el arte y la ciencia de planear, organizar, dirigir,
evaluar y retroalimentar. Ademas, cobra fuerza la valoracién del talento humano o recurso
humano como el capital mayor de una organizacion. El internet y su difusion revolucionan

los negocios creando una competencia interactiva para conseguir y mantener a los clientes.

La administracion es una ciencia que ha evolucionado al punto que el enfoque mecénico ha
desaparecido y en su reemplazo surge las relaciones entre las personas, donde deben amar la
vision y mision de la empresa con la que se encuentran comprometidos, identificando sus
limitaciones y fortalezas con el fin de aprovechar oportunidades de éxito y obtener resultados

positivos.

3.2. El marketing.
El marketing esta orientado principalmente al manejo de los clientes. En si se encarga de
gestionar las relaciones con los clientes de una manera rentable. El reto del marketing es
captar clientes nuevos utilizando las ventajas competitivas que seran superiores a la
competencia con el objetivo de conservar y mantener a los clientes actuales a través de su

satisfaccion. (Armstrong, Kotler, Merino, Pintado, & Juan, 2011, pag. 5).

El éxito en la consecucion de los objetivos del marketing depende de la caracterizacién de
los deseos y necesidades de los mercados meta, ademas de otorgar satisfaccién de una manera
mas eficiente y eficaz que los principales competidores. Bajo este concepto el marketing esta
orientado al cliente y a generar valor en una venta. El objetivo no es buscar clientes adecuados
para un producto, si no encontrar productos adecuado para un cliente. (Armstrong, Kotler,
Merino, Pintado, & Juan, 2011, pag. 11).

A finales de la década de 1960, muchos profesionales centraron sus esfuerzos para dar forma

a lo que seria una de las muchas areas de negocio, y una de las disciplinas académicas mas
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investigados de todo el mundo, el "comportamiento del consumidor”. Poco después de la
publicacién se traté de esbozar como la investigacion del consumidor, esto solidificé el
terreno y crecio aln mas, consiguiendo seguidores de las diversas areas tales como la macro

y la microeconomia, la psicologia, la antropologia, la sociologia, entre otros. (Vieira, 2003,
pag. 2).

Entonces, se puede afirmar sin lugar a dudas que el marketing es una rama interdisciplinaria
de la administracion que ayuda a gestionar relaciones con los clientes, estudiar su
comportamiento, sus gustos, sus preferencias, para brindar una satisfaccion plena de sus
necesidades y deseos, como bien se menciona el éxito del marketing radica en la satisfaccion

plena del cliente y se mide en base a su fidelidad y ocasiones de compra y recompra.

3.3. Comportamiento del mercado
Para comprender el complejo desarrollo y funcionamiento de los mercados alrededor del
planeta es necesario revisar y analizar distintos conceptos que se asocian de manera directa
a este topico central. Partiendo desde la clasificacion de los mercados, segun varios autores,
se pueden distinguir los mercados de consumo y los mercados industriales, en los apartados
siguientes se analizan a fondo dichos conceptos para tener una percepcion global de cémo se
componen y funcionan los mercados y que determina un comportamiento especifico a la hora

de comprar y/o vender bienes y servicios.

En general, el comportamiento del mercado, detalla los compromisos y valores que priman
en la integracién de propuestas econdmicas, dando paso a los investigadores poseer un marco
de referencia que les permita disefiar propuestas éptimas y provechosas con el fin de cumplir
con las obligaciones pendientes (Camara Nacional de Empresas de Consultoria, 2008, pag.
3).

En consecuencia, en un plan de marketing, o en una investigacion de mercado, se debe
incluira una investigacion individual de los clientes, en donde se pueda identificar tipologias
en base a su perfil psicoldgico. A continuacion, se debe afiadir a cada uno (cliente) un entorno
social y se precisan nuevos comportamientos. La formula debe prever distintas alternativas

que se producen por variables circunstanciales de comportamiento (Gomez, 2008).
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El estudio del comportamiento del consumidor se puede determinar por un enfoque limitado
y por plantear basicamente el intercambio racional de bienes y servicios con el objetivo de
satisfacer necesidades de grupos homogéneos. El consumidor es quien debe escoger entre las
diferentes alternativas que le ofrece el mercado de forma racional y en funcién de sus
limitados recursos para conseguir un cierto grado de bienestar. (Gil Hernandez, Torres
Estrada, & LOpez Torres, 2013, pags. 187-188).

3.3.1. El mercado
Mercado es definido etimoldgicamente del latin <<mercatus>>, que quiere decir trafico,

comercio 0 negocio. La tendencia més arraigada a este concepto hace referencia al lugar
fisico donde se efectlan actividades comerciales de compra y venta (Rivera Camino &
Lopez-Rua, Direccion de Marketing Fundamentos y Aplicaciones, 2012, pag. 71). Otra
concepcion méas contemporanea define mercado como el conjunto de compradores que
inquieren un producto (Rivera Camino & Lépez-Rua, Direccion de Marketing Fundamentos

y Aplicaciones, 2012, pag. 71).

Otro autor define mercado como “cualquier institucion, mecanismo o sistema que pone en
contacto a compradores y vendedores, y facilita la formacién de precios y la realizacion de

intercambios” (Diaz-Jiménez, 1999, pag. 95)

Si bien es cierto que las definiciones y conceptos para mercado son variados y dependiendo
de la rama bajo la cual se lo estudie, toma distintos enfoques, se puede afirmar, sin embargo,
que su funcionamiento es practicamente impredecible debido a las tendencias que a diario se
generan en un mundo globalizado y cada vez méas especializado. Lo cierto es que los
empresarios y cualquier persona que pretenda desarrollar una actividad comercial deberan
investigarlo y conocerlo para tomar las decisiones mas adecuadas y acertadas para su

situacion y su entorno.

Segun estudios se ha observado que el mercado esta empezando a desarrollarse a traves de
puntos de venta y en ferias comerciales, y esto estad generando una importante oportunidad
de mercado. A medida que los ingresos de la poblacion han aumentado, los consumidores
han adoptado estilos de vida similares a los de paises desarrollados. Ademas, con el boom de

la informacion global y las comunicaciones, los consumidores son cada vez mas exigentes y
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especializados a la hora de adquirir bienes y servicios (Adasme-Berrios, y otros, 2015, pags.
194-195).

3.3.2. El mercado industrial
Hay un gran nimero de definiciones referidas a lo que es un mercado industrial; de manera

general se asocia con los procesos de comercializacion afines a la venta de productos no
finales; es decir, que sirven o se utilizan como materias primas, poseen caracteristicas
técnicas de alta complejidad y su proceso de decision de compra es bastante planificado y
razonado. No obstante, “el mercado industrial se define mejor por el tipo de clientes que
atiende, mas que por los productos que comercializa en si” (GOmez Gémez, 2012, pags. 25-
26). El mercado industrial se compone de clientes empresariales y organizaciones que
adquieren bienes y servicios utilizados para distintas intenciones: elaborar otros bienes y
servicios, comercializar dichos productos y/o servicios a otras organizaciones o clientes

finales; o desarrollar tareas propias de la empresa (Gémez Gomez, 2012, pags. 25-26).

Siguiendo la misma linea, se puede manifestar que el mercado industrial es aquel que esta
conformado por clientes “no finales”; es decir organizaciones que adquieren productos bien
para su reventa o para utilizarlos como materia prima en la elaboracion de un nuevo producto
que, por lo general, se convierte en un producto final y listo para la venta y consumo.
Entonces, de manera mas simple se podria decir que el mercado industrial es el mercado
donde compran las empresas, pero que sigue la misma dindmica y los principios basicos de
un mercado comun; es decir, se desarrollan procesos de negociacidn, existe competencia y

especializacién tanto de los compradores como de los vendedores, entre otras cosas.

3.3.3. El mercado de consumo
Un mercado de consumo es definido por (Kotler & Armstrong) 2013 como “el conjunto de

todos los individuos y hogares que compran o adquieren bienes y servicios para su consumo

propio” pag. 129.

Hoy en dia, ser el principal promotor del producto y el producto mismo promocionado, es la
esencia de una renovada sociedad formada por consumidores que, se diferencian de la
sociedad anterior de productores, guarda sus integrantes bajo el modelo de bienes de cambio

que tienen la capacidad de atraer clientes y generar rentabilidad mediante la demanda; todo
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esto es conocido como la vida de consumo en el mercado de consumo (Lara Pulido & Colin,
2007).

El mercado de consumo posee ciertas particularidades en torno a la diversidad de estrategias
en cuanto a precio, promociones, publicidad masiva y de marca; todo esto provoca que el
proceso de identificar segmentos nuevos sea de gran interés para la organizacion (Gaquez
Abab & Sanchez Pérez, 2007).

En resumen, un mercado de consumo es aquel mercado en el que compran los consumidores
propiamente identificados, su principal caracteristica es que los clientes adquieren productos
“finales”; es decir, productos que estan listos para su consumo. Los mercados de consumo
en la actualidad poseen un alto grado de especializacién por lo que las organizaciones
estudian su comportamiento con miras a identificar y satisfacer plenamente las necesidades

y deseos latentes en las personas.

3.4. Comportamiento del consumidor

El andlisis del comportamiento del consumidor asume desde la década de 1970, el campo
emergente de la situacion en varias ciencias, la perspectiva de las motivaciones que llevan a
la actitud de compra del consumidor, constantemente se evalla por la economia, la
sociologia, la antropologia, la psicologia, la gestién, la filosofia, el derecho y también para
la comunicacién con diferentes objetos y métodos de lecturas especificas de esa zona. Las
empresas en el deseo de ofrecer los mejores productos son llevadas a investigar las causas
que atraen o alejan a los consumidores que compran decision se convirtio en el tema de
discusién, ademas de un deseo de satisfaccion del cliente que ha llevado a un nuevo formato
de la literatura internacional (Oliveira Santana, Cruz dos Reis, & Santana Oliveira, 2016).

El comportamiento de compra del consumidor hace referencia a la conducta de compra que
adopta un consumidor final. Estos actores de mercado llamados “consumidores finales” se
combinan para formar el denominado “mercado de consumo” (Kotler & Armstrong, 2013,
pag. 128). EI comportamiento de los consumidores se analiza mediante la eleccién de
atributos importantes en su historial y posteriormente los clientes son segmentados en grupos

homogéneos en base a sus atributos (Dhandayudam & Krishnamurthi, 2013).
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Segun Richers (1984) citado por (Junior, Fagundes, & Rossi, 2011), el comportamiento del
consumidor esta caracterizado por actividades mentales y emocionales perpetradas al elegir,
comprar y utilizar productos y/o servicios para dar satisfaccion a sus necesidades y deseos.
Por otra parte, Churchill & Petter (2000) citado por (Junior, Fagundes, & Rossi, 2011),
sefialan que el comportamiento del consumidor esta influenciado por pensamientos,
sentimientos y acciones, que tienen influencia sobre ellos y generan cambios. Por su parte
Cobra (2009: 90) citado por (Junior, Fagundes, & Rossi, 2011) aporta y menciona que el
comportamiento de los consumidores practica tres aspectos importantes: la sensacion,

organizacion e interpretacion.

Estudiar el comportamiento del consumidor es una parte fundamental en el mundo del
marketing. EXisten pocos campos en la investigacion economica que han cursado un
vertiginoso crecimiento y de manera tan diversificada en los ultimos afios (Kuster-Boluda,
Aldas-Manzano, Rodriguez-Santos, & Vila, 2010, péag. 163). Efectivamente, el
comportamiento del consumidor es estudiado en su literatura mediante una variada mezcla
de enfoques de interpretacion y en una extensa gama de marcos multidisciplinarios tales
como el econdmico, el socioldgico, el psicolégico, el antropoldgico, etc. (Kuster-Boluda,
Aldas-Manzano, Rodriguez-Santos, & Vila, 2010, pag. 163). Las investigaciones acerca del
comportamiento del mercado y los consumidores en si, han generado inquietud en diferentes
naciones, en variadas areas de conocimiento y con distintos objetivos (Oliveira Santana, Cruz
dos Reis, & Santana Oliveira, 2016).

Estudiar la funcion que desempefian los consumidores en el mercado es de suma importancia
ya que, si en el interior de los mercados existen diferencias de percepcion y participacion, en
el exterior los consumidores, también, del mismo modo tendran distintas percepciones,
intereses y voluntades distintas, que al momento de su interaccion con los consumidores en
dichos micro-espacios, cada iniciativa tendra una evolucion propia (Soto Zapata, Magafla

Magafla, Licon Trillo, Kiessling Davison, & Saenz Solis, 2014).

3.5. Proceso de decision de compra
La globalizacion y los diversos cambios que se han generado en los ultimos afios en la
sociedad, han provocado una configuracion del mercado consumidor, que se traduce en

nuevos métodos de consumo y han modificado los factores que influencian el proceso de
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decision de compra de bienes y/o servicios (Schnettler, y otros, 2010). Por otra parte, cuando
a un consumidor se le brinda informacidn, este actla como un procesador de estimulos que
selecciona e interpreta la informacion Gtil y pertinente y la traduce en una representacion
interna. Dicha representacion influye en sus acciones y se almacenan en su memoria para ser

utilizadas cuando se necesiten (Rosa Diaz & Rondén Catalufia, 2011).

Gréfico N° 3 — Proceso de decision de compra
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Fuente: Adaptado de (Kotler & Armstrong, 2013)
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

3.5.1. Reconocimiento de una necesidad
El reconocimiento de una necesidad estd definido como cualquier influencia en los

sentimientos, pensamientos y comportamiento individual que se lleva a cabo por una
presencia real, acciones implicitas, imaginarios, o de otros individuos, la percepcion de la

presencia de "una necesidad" son generalmente conocidos por mostrar un potencial para
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mejorar o disminuir las evaluaciones individuales sobre la experiencia o expectativa del
consumidor (CRUZ AGUIAR & ALENCAR DE FARIAS, 2015, pég. 713).

Cuando se estudia la relacion entre el ambiente de consumo y el comportamiento de compra,
por lo general la mayor atencion es para los factores estéticos y sensoriales los cuales
determinan las respuestas individuales de cada cliente, ademas se menciona que la necesidad
de compra también se ve afectada por la forma en que las sefiales sociales ambientales son
interpretadas (CRUZ AGUIAR & ALENCAR DE FARIAS, 2015, pag. 73).

Por su parte, Kotler & Armstrong, (2013) mencionan que reconocer una necesidad es la etapa
que da inicio a un proceso de decision de compra, es decir, este proceso empieza con el
reconocimiento de una necesidad o problema por parte del comprador (pag. 142). Asi mismo,
la necesidad puede ser activada gracias a estimulos internos al momento que una necesidad
normal de una persona llega a un punto maximo que puede convertirse en un impulso;
también se menciona gque una necesidad puede ser desatada por un estimulo externo (Kotler
& Armstrong, 2013, pag. 142).

Entonces, en base a los criterios dados se puede aportar que el reconocimiento de una
necesidad es un proceso normal en las personas, es un estado de carencia percibidad de “algo”
para satisfacer una necesidad de dicha persona, en este proceso influyen de manera directa e
indirecta diversos factores que, cdmo bien se menciona, pueden ser estimulos internos o
externos; para que estos estimulos influyan de una u otra manera en la persona tendra mucho
que ver la situasion en la que la persona se encuentre y la manera en la que esta perciba su

necesidad de satisfacer lo que toma como una necesidad.

3.5.2. Identificacion de alternativas
Siguiendo con el estudio del proceso de decision de compra, se tiene la fase de identificacion

de alternativas, también reconocida por varios autores como la fase de busqueda de
informacion, en este sentido Kotler & Armstrong, (2013) afirman que un consumidor
desistira de identificar alternativas si su impulso es demasiado fuerte y un producto que le dé
satisfaccion esta a la mano (pag. 142). Sin embargo, el consumidor podria verse inmiscuido
en un proceso de identificacidn de alternativas cuando no se tenga influencia de estimulo real

que obligue al consumidor a satisfacer la necesidad en el momento; es decir, el consumidor
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empieza una basqueda de opciones que podrian satisfacer su necesidad plenamente (Kotler
& Armstrong, 2013, pag. 143).

Por otra parte, en la realizacion activa de la basqueda de informacion de la futura compra, el
consumidor se ve inmerso en una gran cantidad de de alternativas, en este punto, cuanto
mayores fuentes de informacién se utilicen, mayor sera el nimero de datos recogidos y la
posibilidad de conseguir informacidn que satisfaga la necesidad (Fernandes da Silva Janior,
Fossati Figueiredo, & Affonso Silva Araujo, 2013).

3.5.3. Evaluacion de alternativas
La etapa de evaluacion de alternativas viene marcada por el involucramiento de riesgos

debido a la cantidad de opciones de marcas y productos disponibles, como es de esperar, cada
una de ellas posee sus incertidumbres (Fernandes da Silva Janior, Fossati Figueiredo, &
Affonso Silva Araujo, 2013). Ademas, junto con el proceso de decisién de compra viene la
necesidad de algunas decisiones, mas alla de la primera decisién de marca y el tipo de
producto que va a adquirir. En este punto, cominmente se eligen otros factores tales como el
lugar de la compra, el momento de compra, la cantidad de productos, la modalidad de pago,
etc., e individualmente estas elecciones generan una apreciacion de riesgo en la persona

(Fernandes da Silva Junior, Fossati Figueiredo, & Affonso Silva Araujo, 2013).

3.5.4. Decisiones de compra y relacionadas con ella
Al momento que el consumidor desarrolla el proceso de evaluacion de alternativas, este

clasifica dichas alternativas y genera intenciones de compra. Para Kotler & Armstrong,
(2013) comunmente, los consumidores terminan haciendo de su marca preferida su decision
de compra; sin embargo, existen dos factores que pueden atravesarse en la decision de
compra, estos son: la actitud de los demas que se relaciona con la opinion de terceros a los
que el consumidor considera como importante y el segundo son los factores situacionales
inesperados, es decir, el consumidor se forma una intencion de compra basandose en ciertos
factores tales como sus ingresos, el precio y los beneficios; pero todo esto puede cambiar
debido a acontecimientos inesperados tales como cambios en la economia, cambios en sus
gustos y preferencia, la aparicion de ofertas mas atractivas entre otros (Kotler & Armstrong,
2013, pag. 144).
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3.5.5. Comportamiento pos compra
La etapa que culmina el proceso de decision de compra es el comportamiento pos compra

que, segun Mitchell, (1992) citado por (Fernandes da Silva Janior, Fossati Figueiredo, &
Affonso Silva Araujo, 2013) las actividades de reduccién de riesgos buscan reducir al

maximo los efectos que podria provocar una compra insatisfecha.

Los esfuerzos de marketing no culminan cuando el consumidor adquiere el producto, ya que
después de la compra el consumidor estara satisfecho o insatisfecho con su adquisicion. Si el
producto cumple con las expectativas del cliente y satisface totalmente sus necesidades, este
estard satisfecho, por el contrario, si el producto esta por debajo de las expectativas del cliente
y no satisface la necesidad el cliente estara insatisfecho. Una vez culminado este proceso, el
consumidor entra en una etapa de retroalimentacion en la que dependiendo de su nivel de
satisfaccion desarrollaré la recompra del producto o si es el caso seguira en su busqueda de
alternativas hasta encontrar la satisfaccion plena de su necesidad (Kotler & Armstrong, 2013,
pag. 144).

3.6. Informacion
La informacion en el proceso de decision de compra es un factor que brinda al consumidor
la posibilidad de evaluar de entre varias alternativas, la que mejor satisfaga su necesidad. Tal
y como lo mencionan (Kotler & Armstrong) 2013, en su libro Fundamentos de Marketing,
mientras mayor cantidad de informacion posea el consumidor con respecto a un producto,
mayor serd su conciencia y conocimiento respecto de caracteristicas y marcas disponibles
(pag. 143).

Por otra parte, la informacion puede ayudar al consumidor a desechar la concepcién y
consideracién de ciertas marcas; es por ello que las organizaciones deben disefiar la mezcla
del marketing (las 4P) para lograr que los ptenciales clientes conozcan y esten concientes de
la existencia de su marca. Se debe identificar cuidadosamente las fuentes de informacién que

dispone el consumidor y la importancia que merece cada una (Kotler & Armstrong, 2013).

Si bien es cireto, un proceso de compra tiene su comienzo mucho antes de que se desarrolle
la compra propiamente, y continua mucho tiempo despues de ella (Kotler & Armstrong,
2013); los mercadologos deben cuidar las fuentes de informacion que brindan a sus clientes

y planificar lo que en ellas desean informar; a pesar de que en la actualidad se tienen varias
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concepciones acerca de las fuentes de informacion, las fuentes que mas se desarrollan y
engloban las principlaes caracteristicas de estos factores son las fuentes comerciales y las

fuentes sociales de las cuales se hablara a continuacion.

3.6.1. Fuentes comerciales
Las fuentes comerciales propiamente identificadas desde un enfoque de marketing, hacen

referencia a aquellas fuentes de informacion que se difunden por medio de publicidad,
empaques, aparadores, sitios web de distribuidores, vendedores, etc.; y que brindan al
consumidor la posibilidad de asesorarse de manera simple acerca de las principales
caracteristicas de un determinado producto (Kotler & Armstrong, 2013).

Las fuentes comerciales de informacion ayudan al consumidor a evaluar de manera mas
objetiva las opciones de las que dispone para satisfacer una necesidad o deseo; ademas,
permite que el consumidor asuma una posicion mas critica y confiable de la concepcion que
tenia de una marca, llegando en casos a desechar por completo una alternativa y adoptar una
nueva que mejor se ajuste a su requerimiento. Las fuentes comerciales ademas engloban a
las también llamadas fuentes publicas que utilizan medios masivos de comunicacion,
bldsquedas en internet, organizaciones de calificacién de consumidores, etc.; para el mismo
efecto, informar y persuadir al consumidor para que adopte un producto en la satisfaccion de

una necesidad.

3.6.2. Fuentes Sociales
Las fuentes sociales de informacion denominadas también fuentes personales son fuentes de

informacidén un tanto mas intimas del consumidor ya que en esta se incluyen a familiares,
amigos, vecinos o conocidos que dan una evaluacion acerca de determinado producto o
marca; el consumidor toma estos criterios y los analiza para crear una representacion mental
de la marca ya sea buena o mala y, mas adelante utilizara esa informacién para decidir que

producto o marca utilizara para culminar su proceso de compra (Kotler & Armstrong, 2013).

La influencia relativa de las fuentes sociales de informacion varia de segun el producto que
se evalle y el consumidor que desarrolle el proceso. En ocasiones las fuentes sociales de
informacidn influyen mayormente en la decision final del consumidor ya que al ser criterios

de individuos con los cuales convive y tiene mas confianza, toma esta informacién como la
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de mayor credibilidad y habra mayor posibilidad que el consumidor adopte al fin una marca

recomendada por un agente de la fuente de informacion social.

3.7. Factores sociales y de grupo

3.7.1. Cultura
Estudia el comportamiento de los consumidores localizados en diferentes lugares geograficos

y con culturas distintas, con el objetivo de exponer la necesidad de conocer las diversas
culturas para poder adaptar los mercados a ellas. Los factores de cultura y mercadeo se venian
estudiando como dos areas independientes del conocimiento y una escasa parte se hablaba
de las diferencias en el comportamiento de los consumidores dependiendo de sus culturas.
(Himmelstern, 2007, pag. 196).

El Marketing cros cultural estudia la influencia de la cultura de cada pais en la creacion de
estrategias de marketing efectivo. El éxito de este tipo de marketing depende del analisis
previo gque se haga del entorno ya que cada sociedad despliega diferentes formas culturales,
cada una establecida por su forma de comunicacién y el uso y significado del lenguaje. En la
actualidad, “los tiempos son cambiantes y los horizontes de amplian cada vez mas”, y las
empresas deben actuar con mayor esfuerzo en mercados méas extensos y globalizados.
(Himmelstern, 2007, pag. 196).

3.7.2. Subcultura
La cultura ademas tiene la capacidad de dividirse en subculturas, las cuales son definidas

como un sistema de percepciones, creencias, Vvalores, y costumbres que son
significativamente diferentes a la cultura principal. De acuerdo con esta fragmentacion de la
cultura debemos replantear el concepto de segmentacion enfocado al proceso de
identificacion de grupos o subgrupos de personas con caracteristicas homogéneas entre ellas
o0 que las diferencien de otras. (Gil Hernandez, Torres Estrada, & LApez Torres, 2013, pag.
189).

Para aclarar lo anterior una subcultura es el resultado de la division de una cultura principal.
Una subcultura trae como resultado creencias, valores y costumbres que contienen unas
pequefias variaciones en relacion a la cultura principal, esto hace que la segmentacién vaya

enfocada a sus nuevas costumbres y valores lo cual hace que existan grupos con
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caracteristicas similares dentro de estas subculturas haciendo posible la segmentacion de este

nuevo mercado.

3.7.3. Clase social
Los niveles socioecondmicos 0 extractos sociales son segmentaciones relativamente

homogéneas y permanentes dentro de una sociedad en la cual los individuos conllevan el
mismo estilo de vida y conductas similares. Las clases sociales no estan determinadas
unicamente por los ingresos de un individuo, aunque si juega un papel muy importante.
Generalmente para determinar la clase social existen otros valores importantes que son:
profesion, educacion, amistades, lugar de residencia, grupo social, formas de entretenimiento

entre otros (Fischer de la vega & Espejo Callado, 2011, pag. 70).

Las clases sociales o niveles socioeconémicos estan determinados con base en las
caracteristicas del hogar al que pertenecen todos sus integrantes, actualmente diversas
asociaciones y agencias de investigacion han realizado estudios de mercado que han
proporcionado marcos de referencia para establecer el nivel social de un grupo de individuos
(Fischer de la vega & Espejo Callado, 2011, pag. 70).

3.7.4. Grupo de referencia
Comunmente los grupos de referencia pueden ser cercana o distante, esto quiere decir que el

consumo de ciertos productos puede estar determinado por estos grupos de referencia como,
por ejemplo: estrellas de cine, deportistas, cantantes, entre otros. Lo que tiene en comUn estas
personas es que han alcanzado un estilo de vida deseable por los deméas miembros de la
sociedad y grupos cercanos como son los amigos. Dependiendo de la naturaleza de los grupos
de referencia, los productos dentro de estos pueden estar lleno de ciertos significados
simbdlicos lo cual hace que influyan en las personas para que se conviertan en un asunto de

aspiraciones. (Gil Hernandez, Torres Estrada, & L6pez Torres, 2013, pags. 191-192).

Uno de los puntos mas importantes del grupo de referencia es la presencia de un lider que
hace que significativo al grupo y tenga importancia en la sociedad. Este miembro
generalmente tiene habilidades, conocimientos, personalidad o algunas otras caracteristicas
que lo hace poder ejercer una influencia sobre los demas. (Gil Hernandez, Torres Estrada, &
Lopez Torres, 2013, pags. 191-192).

47



3.7.5. Familias y unidades familiares
Desde el punto de vista del marketing la familia se define como el principal conjunto de

individuos orientados al consumo, ya que buscan satisfacer sus necesidades y sirve como
referencia para que una persona forme sus creencias, actitudes y comportamientos. En este
tipo de aprendizaje el individuo se formacion con relacién al tipo de consumo de la familia.
Muchos productos en el mercado tienen influencia en el comportamiento individual o
familiar debido a que generan cierta identificacion hacia el este grupo, esto a su vez genera
patrones particulares de consumo. (Gil Hernandez, Torres Estrada, & Lopez Torres, 2013,
pag. 191).

La familia ejerce una fuerte influencia en los comportamientos fundamentales como:
educacion, religion, aseo, vestimenta, modales, forma de hablar, metas ocupacionales,
habilidades personales, motivacion educativa y otros tipos de comportamiento del
consumidor que son permanentes dentro del grupo familiar, mientras que la sociedad ejecuta
influencia en las actitudes y comportamientos pasajeras como: modas, estilos, tecnologia en
si todo el comportamiento pasajero del consumidor. (Gil Hernandez, Torres Estrada, & Lopez
Torres, 2013, pég. 191).

3.8. Factores psicologicos

3.8.1. Motivacion
Se define como la fuerza interna de los individuos que los estimula a la accion. Esta fuerza

interna se genera por un estado de tension, generalmente como resultado de una necesidad
insatisfecha. Los individuos se esfuerzan tanto consciente como subconscientemente por
disminuir esta tension, optando por metas y valiéndose de un comportamiento que cubra sus
expectativas y satisfaga sus necesidades, asi de esta manera calmara la tensién que padece.
La motivacion esta relacionada con la personalidad y a estimulos internos o externos, que
generalmente conllevan a una accion especifica como satisfacer una necesidad, un anhelo o
deseo. Una accion humana siempre es respuesta a una motivacion generalmente por motivo
psicolégico y/o socioldgico. (Gil Hernandez, Torres Estrada, & Lépez Torres, 2013, péag.
194).

Con relacion a lo anterior la motivacion es una reaccion interna que mueve a una persona a
conseguir algo como consecuencia de una carencia o necesidad insatisfecha, esto hace que

un individuo entre en un estado de estrés por insatisfaccion. Generalmente para disminuir
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este estado personal optan por plantearse nuevas metas o0 un nuevo comportamiento de esta
manera lograra alcanzar una satisfaccion personal, el hecho de ser humanos hace que siempre
tengamos una necesidad insatisfecha y en muchos de los casos no podremos alcanzar a
cubrirla, el cual da paso a la motivacion que nos ayudara en el camino hacia la busqueda de

la satisfaccion personal.

3.8.2. Percepcion
La percepcion se conoce como la forma en la que el consumidor percibe todas las

caracteristicas y beneficios de un producto o servicio y si éstas han llegado ya a aun grado de
madurez suficiente para lograr generar un valor o interés en el consumidor. Orientado a la
responsabilidad social corporativa como practica empresarial y la eleccion de productos de
comercio justo como un determinado comportamiento del consumidor en el mercado.

(Servera Franceés, Fayos Gardd, Arteaga Moreno, & Gallarza Granizo, 2012, pég. 66).

Las percepciones desempefian un rol importante en el mercadeo. Una accion de consumo
puede ser resultado de una motivacién guiada por la percepcion que se obtiene de un
producto. La percepcion juega un papel simbolico, que constituye en Ultimas aquel
significado atribuido por el consumo de un producto. (Gil Hernandez, Torres Estrada, &
Lopez Torres, 2013, pag. 194).

Entonces, bajo la misma conceptualizacion podemos mencionar que la percepcion es una
accion interna de las personas la cual hace que perciban los beneficios de un producto y saber
si puede generar un valor o una satisfaccion en ellos, al momento de adquirir dicho producto.
La forma en que las personas perciben el producto es importante ya que si es de forma
negativa simplemente no compraran el producto, actualmente las personas estan eligiendo
productos que tengan responsabilidad social ya que su manera de captar es que estan

ayudando al cuidado del planeta.

3.8.3. Aprendizaje
La mayor parte del comportamiento humano es aprendido, por medio del aprendizaje

percibimos la mayor parte de nuestras actitudes, costumbres, valores, gustos, preferencias,
conductas, sentimientos, y deseos. Otros medios como la cultura, la estructura familiar, el

nivel socio econdmico, los amigos y las instituciones como: las iglesias o escuelas
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proporcionan experiencia de aprendizaje que influyen de manera importante en el estilo de

vida de las personas (Fischer de la vega & Espejo Callado, 2011, pégs. 79-80).

El proceso de aprendizaje se da a través de la memoria, hasta que sea considerado como un
comportamiento aprendido, esto quiere decir que, si se recibe un estimulo “x” y de este
siempre se tiene una misma reaccion podemos decir que existe el aprendizaje (Fischer de la
vega & Espejo Callado, 2011, pags. 79-80).

3.8.4. Personalidad
La personalidad se utiliza para representar la diferencia de los individuos en su forma de

actuar en una misma situacion, asi conociendo la personalidad de una persona el investigador
y laempresa pueden actuar frente a su reaccion y comportamiento con relacion a un producto.
Los diferentes rasgos de personalidad influyen en la eleccion que hace un individuo hacia un
producto, las diferencias individuales son descritas como: “cada sujeto es diferente de sus
pares” con respecto a sus distintos tipos de comportamiento, pudiendo asi aceptar, rechazar
0 incluso ser indiferente a un producto. Asi también personas con rasgos similares de
personalidad pueden presentar reacciones similares ante el mismo producto, lo que permite

realizar una segmentacion adecuada. (Ciribeli & Miquelito, 2015, pag. 39).

De acuerdo al concepto de personalidad podemos recalcar que es un estado interno de cada
persona lo cual hace que reaccionen de maneras diferentes ante una misa situaciéon. La
personalidad juega un papel importante cuando una persona esta por elegir un producto,
marca o servicio segun el caso, ya que al ser completamente diferente de las demas personas
hace que pueda aceptar o rechazar un producto. Sin embargo, existen personas con

personalidades similares las cuales hace que tengan algiin en comun al observar un producto.

3.8.5. Actitud
La actitud se considera la predisposicion aprendida y consistente para expresar negativa o

positivamente la presencia de un producto, marca, servicio o algun aspecto de ellos. El
enfoque que se maneja actualmente es consumir y producir bajo los principios éticos y
responsables direccionados al creciente interés social. Los consumidores y principalmente
algunas organizaciones no gubernamentales han implementado un acercamiento propio a la
dindmica del consumo responsable. En este contexto se plantea la sensibilizacion social en

cuanto al consumo como comportamiento humano en un mercado globalizado, ademas de
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crear conciencia sobre optar productos que cumplan criterios “socialmente éticos”. (Servera

Francés, Fayos Gardo, Arteaga Moreno, & Gallarza Granizo, 2012, pag. 65).

La actitud del consumidor con relacion a un producto no esta constituida Unicamente por una
camparia publicitaria o de marketing bien desarrollada, los resultados de la actitud de los
consumidores estd compuesto por varios factores como: los valores, la experiencia, los
estimulos intrinsecos y extrinsecos, la actitud es un proceso complejo y objeto de diferentes
ilustraciones, siendo los gerentes empresariales quienes evallan la actitud con respecto a un

Producto, marca, empresa, etc. (Ciribeli & Miquelito, 2015, pag. 40).

Con relacion al texto citado anteriormente, podemos decir que la actitud del consumidor
hacia un producto, marca o servicio no depende Unicamente de la forma en que la empresa
hace que capte el consumidor, también consiste en analizar los valores, la experiencia y
varios aspectos intrinsecos a las personas esto hara que los consumidores reaccionen de
diferentes maneras frente a un producto. Esta reaccion puede ser positiva 0 negativa ya que
actualmente en el mundo globalizado se tiene un enfoque hacia el consumo responsable esto
conlleva a que las empresas demuestren una sensibilizacién social para transmitir confianza

a los consumidores.

3.9. Factores situacionales
En cuanto a lo que factores situacionales se refiere, se puede mencionar que estos factores
son influencias producto de circunstancias, localizacién, tiempo, etc., y que afectan la
decision final de compra del consumidor (JC, Equipo, 2013). Ademas, los factores
mencionados influyen ocasionalmente en el comprador en cualquier etapa del proceso de
decision de compra, en ocasiones incluso, provoca que el consumidor haga mas largo o mas

corto o bien culmine el proceso en determinado momento (JC, Equipo, 2013).

Por su parte Churchill & Peter (2000) citado por (Junior, Fagundes, & Rossi, 2011) menciona
que los factores situacionales son elementos de tiempo y lugar que afectan el comportamiento
de compra de los consumidores. Particularmente existen cinco influencias situacionales que
marcan la diferencia con respecto a como, cuando y donde compran los consumidores
(Junior, Fagundes, & Rossi, 2011).
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3.9.1. Ambiente fisico
Tiene relacion directa con el lugar fisico donde se desarrolla la compra y que dependiendo

de varios factores puede modificar el comportamiento de compra de los consumidores.
Aspectos como la ubicacidn geografica, el clima, la decoracion del lugar, la presentacion del
producto y la musica, apoyan o incomodan a los consumidores en su budsqueda de
informacion para realizar la compra (Junior, Fagundes, & Rossi, 2011). (Servera Frances,
Fayos Gardo, Arteaga Moreno, & Gallarza Granizo, 2012)

3.9.2. Ambiente social
Otro aspecto de influencia en el comportamiento normal del consumidor son otras personas

que se encuentren presentes en el momento del proceso de decision de compra para
determinar interrogantes tales como qué, cuando y como compran los consumidores. Los
consumidores son influenciados de diferentes maneras, tales como, comentarios, opiniones
y percepciones de personas cercanas como pareja, amigos, familia o de extrafios cuando salen

de compras (Junior, Fagundes, & Rossi, 2011).

3.9.3. Eltiempo
La cantidad de tiempo que dispone para el proceso de decision de compra, es otro aspecto

que influye en el comportamiento del consumidor. Hoy en dia este aspecto es fundamental y
de gran importancia para las tiendas debido a que ahorrar tiempo ahora es vital y por ello es
necesario un impacto inmediato para que el consumidor adquiera un determinado producto;
sin embargo, esto se ha convertido en una oportunidad para empresas que ensefian a sus
clientes como evitar la pérdida de tiempo comprando o utilizando un producto determinado
(Junior, Fagundes, & Rossi, 2011).

3.9.4. El proposito de compra
A mas de todo lo ya indicado, otro aspecto que podria merecer un impacto significativo en

el comportamiento del consumidor y en su proceso de decision de compra es la razén misma
de la compra. Por ejemplo, los consumidores muy a menudo realizan la compra de presentes
de manera diferente a la manera que compran productos de uso doméstico o personal (Junior,
Fagundes, & Rossi, 2011).

3.9.5. El estado de &nimo
Pueden afectar el comportamiento de compra del consumidor su estado de animo antes y

durante el proceso de compra, asi como también las condiciones pasajeras a las cuales esta
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expuesto, estas condiciones a las que se hace referencia pueden ser, la cantidad de dinero que
dispone para la compra, 0 que se encuentre cansado a la hora de realizar la compra, 0 a su
vez gue se encuentre enfermo. Los consumidores pueden desarrollar la busqueda, analisis y
la toma de decision de las alternativas que posee para satisfacer su necesidad de manera
distinta si se encuentra de buen humor o si se encuentra triste o aburrida (Junior, Fagundes,
& Rossi, 2011).

3.10. RESUMEN DE LAS PRINCIPALES DEFINICIONES Y
CONCEPCIONES RELACIONADAS CON EL COMPORTAMIENTO DE
MERCADO

A continuacion se presenta una tabla en la cual se resumen las principales anotaciones
tedricas brindadas por los autores para el tema central de la investigacion que es el
comportamiento de mercado, el fin de esta tabla es asumir una posicién analitica — critica de
las definiciones y principales hallazgos realizados por los autores para asi comprender de
mejor manera el tema y llevar a efecto un proceso investigativo eficiente; encaminado a la
obtencion de resultados que favorezcan a la industria textil de la provincia y del pais, a la

comunidad, a otros sectores productivos y al pais en general.

53



Tabla N° 1 - Resumen de las principales definiciones y concepciones asociadas con el

comportamiento de mercado.

COMPORTAMIENTO DE MERCADO

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

DEFINICION

PROCESO DE
DECISION DE
COMPRA

RECONOCIMIENTO DE

IDENTIFICACION DE

UNA NECESIDAD

ALTERNATIVAS

CARACTERISTICAS

El proceso de decision de compra se enfoca en
otorgar informacion a un cliente o consumidor
para estimular el proceso de adquisicion de un
producto o servicio. Este a su vez interpreta la
informacién que sea de su utilidad y es el
encargado de comprar 0 no un producto.

Es un estado de carencia percibida de “algo” para
satisfacer una necesidad de una persona, en este
proceso influyen de manera directa e indirecta
diversos factores que, como bien se menciona,
pueden ser estimulos internos o externos; para
que estos estimulos influyan de una u otra manera
en la persona tendra mucho que ver la situasion
en la que la persona se encuentre y la manera en
la que esta perciba su necesidad de satisfacer lo
gue toma como una necesidad.

Mejor conocida como la busqueda de
informacidn, este proceso es generado cuando
una persona no tiene un estimulo real que obligue
a dicha persona a satisfacer su necesidad en el
acto. En ese momento el consumidor inicia una
busqueda de diferentes alternativas que
satisfagan su necesidad de manera total.
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EVALUACION DE

ALTERNATIVAS

DECISIONES DE COMPRAY
RELACIONADAS CON ELLA

COMPORTAMIENTO

POS-COMPRA

En esta etapa el consumidor debe analizar ciertos
aspectos al momento de elegir un producto o
servicio como son las diferentes marcas y los
productos sustitos, esto genera una incertidumbre
en el consumidor lo cual lo lleva a elegir un
producto influenciado por varios aspectos
externos como el lugar de compra, el momento de
compra, la cantidad o la forma de pago.

Una vez pasado la evaluacion de alternativas el
consumidor clasifica sus posibles opciones de
compra, por lo tanto, genera una intencién de
compra generalmente el consumidor selecciona
su producto por sus preferencias de marcas, sin
embrago hay ciertos factores que también
influyen en su eleccién como son sus ingresos, el
precio y los beneficios que obtendra si adquiere
el producto de su eleccion.

La dltima etapa es el comportamiento pos-
compra es cual se centra en el seguimiento del
cliente con el fin de reducir el riesgo de una
compra insatisfecha, si el cliente encontrd
satisfaccion con su compra llega a una
retroalimentacion; es decir volvera a elegir el
mismo producto o caso contrario buscara nuevas
alternativas hasta encontrar su satisfaccion.
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FUENTES
FUENTES SOCIALES COMERCIALES

CULTURA

SUBCULTURA

INFORMACION

Las fuentes comerciales de informacion se
caracterizan principalmente por la utilizacion de
la publicidad y otros relacionados con el fin de
informar y persuadir al consumidor el uso de una
determinada marca para satisfacer una necesidad
identificada. Las fuentes comerciales son una
herramienta util que poseen las organizaciones
para brindar al cliente las principales
caracteristicas de su producto y también para
comunicar la existencia de la marca.

Las fuentes sociales de informacion utilizan los
criterios de agentes de mercado (otros
consumidores) que tienen algun tipo de relacion
cercana con el consumidor, estos criterios ya sean
buenos o0 malos, ayudan al consumidor a evaluar
las distintas alternativas que posee para satisfacer
una misma necesidad y, después de analizarlas
todas y desechar las que no le favorecen, el
consumidor adquiere una determinada marca que
en su percepcion es la que mejor se ajusta a su
requerimiento.

FACTORES SOCIALES Y DE GRUPO

La cultura estudia las formas de comportamiento
de las personas en diferentes areas geogréaficas y
con sus respectivas culturas, idiomas, creencias
entre otros rasgos. De esta forma podemos
adaptarnos a ese nuevo mercado y ofrecer
productos que puedan satisfacer a ese nuevo
segmento de clientes.

Una subcultura trae como resultado creencias,
valores y costumbres que contienen unas
pequefias variaciones en relacion a la cultura
principal, esto hace que la segmentacién vaya
enfocada a sus nuevas costumbres y valores lo
cual hace gue existan grupos con caracteristicas
similares dentro de estas subculturas haciendo
posible la segmentacion de este nuevo mercado.
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FAMILIAS Y
UNIDADES
FAMILIARES

GRUPOS DE

CLASE SOCIAL

MOTIVACION

PERCEPCION

REFERENCIA

Se determina como clase social a llevar un mismo
estilo de vida y conducta similares, los extractos
sociales no estan compuestos solo por el nivel de
ingresos que percibe una persona, también estan
determinados por su nivel de educacion,
amistades, profesion, etc. Estos factores hacen
que una persona pueda diferenciarse en el medio
social y posicionarlo con un estatus alto o bajo.

Los grupos de referencia son quienes influencian
en el comportamiento de una persona o de un
grupo. Comuanmente las estrellas de cine,
deportistas, cantantes, etc. son un ejemplo a
seguir de las personas, por tanto, adquieren
preferencia por el producto que los famosos usan.

La mayor influencia que una persona adquiere es
en el hogar ya que sirve como una referencia para
que un individuo forme sus gustos y preferencias.
La familia influye en comportamientos como: la
educacioén, religion, vestimenta, etc. Mientras que
la sociedad influye en comportamientos pasajeros
como es la moda, tecnologia, entre otros.

FACTORES PSICOLOGICOS

La motivacion es una reaccion interna que mueve
a una persona a conseguir algo como
consecuencia de wuna carencia 0 necesidad
insatisfecha, el hecho de ser humanos hace que
siempre tengamos una necesidad insatisfecha y
en muchos de los casos no podremos alcanzar a
cubrirla, el cual da paso a la motivacién que nos
ayudara en el camino hacia la busqueda de la
satisfaccion personal.

La percepcion es una accion interna de las
personas la cual hace que perciban los beneficios
de un producto y saber si puede generar un valor
0 una satisfaccion en ellos, al momento de
adquirir dicho producto. La forma en que las
personas perciben el producto es importante ya
que si es de forma negativa simplemente no
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APRENDIZAJE

PERSONALIDAD

ACTITUD

compraran el producto, actualmente las personas
estan  eligiendo  productos que tengan
responsabilidad social ya que su manera de captar
es que estan ayudando al cuidado del planeta.

Por medio del aprendizaje podemos adquirir
nuestras actitudes, valores, gustos y preferencias,
otros medios como la cultura, la familia y amigos
proporcionan experiencia para moldear el estilo
de vida de un individuo.

Es un estado interno de cada persona lo cual hace
que reaccionen de maneras diferentes ante una
misa situacion. La personalidad juega un papel
importante cuando una persona esta por elegir un
producto, marca o servicio segun el caso, ya que
al ser completamente diferente de las demas
personas hace que pueda aceptar o rechazar un
producto. Sin embargo, existen personas con
personalidades similares las cuales hace que
tengan algun en comdn al observar un producto.

Podemos decir que la actitud del consumidor
hacia un producto, marca o servicio no depende
unicamente de la forma en que la empresa hace
que capte el consumidor, también consiste en
analizar los valores, la experiencia y varios
aspectos intrinsecos a las personas esto hara que
los consumidores reaccionen de diferentes
maneras frente a un producto. Esta reaccién
puede ser positiva 0 negativa ya que actualmente
en el mundo globalizado se tiene un enfoque
hacia el consumo responsable esto conlleva a que
las empresas demuestren una sensibilizacion
social para transmitir confianza a los
consumidores.
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AMBIENTE SOCIAL AMBIENTE FISICO

EL TIEMPO

FACTORES SITUACIONALES

El ambiente fisico dentro del proceso de decision
de compra del consumidor es un aspecto de gran
importancia debido a que genera situaciones que
provocan determinadas respuestas por parte del
consumidor. Especificamente el ambiente fisico
hace referencia a la ubicacion geogréfica en la
cual se desarrolla el proceso de compra, ademas;
la iluminacion, la decoracion, la ubicacion, el
ambiente y hasta la temperatura son aspectos que
el cliente, en ocasiones de manera inconsciente,
toma en cuenta para aprobar o rechazar la compra
de un determinado producto.

Los factores que influyen en el proceso de
compra del consumidor son varios y cada uno
afecta aspectos que el comprador evalua al
momento de realizar una compra; el ambiente
social no es la excepcion, por el contrario es de
gran importanciay es que la influencia de terceras
personas en el momento de compra puede
provocar que el consumidor opte por una de las
opciones, incluso sin estar seguro de ella, gracias
a la influencia de un tercero (familiares, pareja,
amigos, etc.); esta tercera persona en ocasiones
representa la decision final o el cierre de la
compra de un producto con solo un comentario,
un gesto o simplemente con su presencia.

Sin lugar a dudas el tiempo es un factor de
importancia trascendental en el proceso de
decision de compra, puesto que hoy en dia el
tiempo es uno de los activos méas importantes de
las personas y no lo quieren desperdiciar en
tediosos procesos de compra que terminan por
disgustar y cansar al cliente. Es por ello que las
empresas que sobresalen en el mercado son las
que innovan los procesos de compra,
simplificandolos de manera que el consumidor
ahorre al maximo su tiempo y obtenga lo que
necesitaba para satisfacer su necesidad o deseo;
hoy en dia con el avance de la tecnologia, la
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EL PROPOSITO DE
COMPRA

EL ESTADO DE ANIMO

globalizacion y la integracion de los mercados, el
cliente ya ni siquiera tiene que asistir a un lugar
fisico para desarrollar su compra, sino que con la
ayuda del internet puede hacerlo desde la
comodidad de su hogar o desde el lugar en el que
el cliente se encuentre.

El motivo o razén de compra que el consumidor
tiene para adquirir un producto o servicio suele
ser un factor determinante en el proceso de
compra, ya que dependiendo del propoésito para el
cual desarrolle la compra, el consumidor asumira
una determinada posicién o actitud; bajo este
analisis se puede ejemplificar que un consumidor
no realiza la compra de medicamentos para un
familiar enfermo de la misma manera que realiza
la compra de un presente por su aniversario de
bodas o el cumpleafios de la misma persona.

Una persona feliz y motivada puede desarrollar
mayores compras en el mismo momento a
diferencia de una persona triste, insegura o
enojada. Es por ello que el estado de animo del
consumidor al momento de desarrollar una
compra es de gran importancia para las empresas;
el estar desmotivado por no tener la suficiente
cantidad de dinero para comprar algo o estar triste
por la ruptura de su relacion con su pareja de toda
la vida son situaciones en las que el consumidor
de algiin modo restringe su comportamiento de
compra habitual; por otro lado, el estar motivado
porque su equipo de futbol favorito gano el
campeonato local o que su pequeiia hija
pronuncié su primera palabra son motivos de
alegria en los que el cliente se siente con mayores
ganas de realizar la compra e incluso adquirir
productos que no estaban inicialmente
planificados.

(Rodriguez  Ardura,
2006).

(Junior, Fagundes, &
Rossi, 2011).

(Junior, Fagundes, &
Rossi, 2011).
(JC, Equipo, 2013).

Fuente: Investigacion bibliografica
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja
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CAPITULO IV

4. METODOLOGIA

4.1. Enfoque
Dentro del campo de investigacion se desarrollan diferentes procedimientos que en su
conjunto conforman lo que es conocido como la metodologia, uno de estos procedimientos
es el enfoque con el cual se desarrollara la investigacion, dentro del enfoque investigativo se
tienen dos tipos: el primero es conocido como el enfoque cualitativo y el segundo como
enfoque cuantitativo. A continuacion, se presenta una tabla que contiene las principales

caracteristicas de estos dos tipos de enfoque.

Tabla N° 2 - Enfoques investigativos.

Enfoque Cualitativo Enfoque cuantitativo
= Mas propio de las ciencias humanas = Mas propio de las ciencias naturales
= Privilegia técnicas cualitativas = Privilegia técnicas cuantitativas
= Realidad unica, irrepetible = Realidad repetible
= Busca la comprension de los = Busca las causas de los hechos que
fendmenos sociales estudia
= Observacion naturalista = Medicion controlada
= Enfoque contextualizado = Enfoque universalista
= Perspectiva desde dentro = Perspectiva desde afuera
= OQrientado a la formacion de = QOrientado a la comprobacion
hipétesis inferencias replicables de hipdtesis
= Enfasis en el proceso = Enfasis en el resultado final
= No generalizable: estudio de casos = Generalizable: estudio de casos
en su contexto independientemente del contexto
= Holistico = Fragmentario. (Por partes aisladas)
= Asume una realidad dindmica = Asume una realidad estable
= Progreso de la ciencia es dialéctico = Progreso continuo y lineal de la
ciencia
= Investigacion de expertos

Fuente: Briones, G. (1997) citado por (Herrera E., Medina F., & Naranjo L., 2010)
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

Para efectos de la presente investigacion se ha previsto la utilizacion del enfoque cualitativo,
que es el enfoque que més se ajusta a los requerimientos y caracteristicas propias de la

investigacion, y, ademas; porque se analizan los factores que inciden en nivel de
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reconocimiento de una marca especifica, tomando en cuenta las caracteristicas y atributos

que provocan que una marca se posicione y sea reconocida por la mente del consumidor.

4.2. Modalidad basica de la investigacion
La modalidad de basica de investigacion es un elemento clave dentro de un proceso
investigativo, dentro de esta, se encuentran principalmente tres modalidades de
investigacion: la investigacion de campo, la investigacion documental — bibliografica y la

investigacion experimental.

Dentro de las ciencias sociales, la mayoria de investigadores optan por un disefio de
investigacion no experimental. Por el contrario, se parte del supuesto de que cualquier
fendmeno de estudio se encuentra o tiene influencia directa o indirecta por muchas variables
del entorno; debido a que la realidad social es naturalmente compleja, dindmica,
multideterminada y no se puede concebir fuera de un marco socio-histéricamente
determinado (Herrera E., Medina F., & Naranjo L., 2010).

Por lo anteriormente expuesto y debido a que la presente investigacion forma parte de las
ciencias sociales, las modalidades a utilizarse en el desarrollo de este proyecto seran: la
investigacion de campo vy la investigacion documental o bibliografica; a continuacion, se

presentan las anotaciones tedricas de cada una de ellas.

4.2.1. Investigacion bibliografica
Este tipo de investigacion segun Herrera E., Medina F., & Naranjo L. (2010), tiene la

finalidad de descubrir, extender y ahondar distintos enfoques, conceptualizaciones, teorias y
criterios de varios autores en relacion a una cuestion determinada, apoyandose en el uso de
documentos (fuentes primarias), o en periddicos, revistas, libros y otras publicaciones
(fuentes secundarias) (Herrera E., Medina F., & Naranjo L., 2010).

En resumen, la investigacion bibliogréfica es aquella que se encarga de ampliar, reforzar u
obtener una mejor comprensién del tema de investigacion o de algun elemento relacionado
con este, con el propdsito de despejar alguna dudo o centrar su criterio en base a
investigaciones previas relacionadas con el tema; principalmente para desarrollar la
informacion bibliogréafica se toman y utilizan fuentes secundarias de informacion, estas
fuentes pueden ser entre otras: periddicos, revistas, otros trabajos de investigacion, libros,

etc.
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La aplicacion de este tipo de investigacion se recomienda usualmente para estudios sociales
de diferentes modelos, tendencias o realidad socioculturales; en estudios histéricos,

geograficos, literarios, geopoliticos, y mas (Herrera E., Medina F., & Naranjo L., 2010).

4.2.2. Investigacion de campo
Definida como el estudio sistematico de los sucesos en su lugar de ocurrencia. Dentro de esta

modalidad los investigadores toman contacto de manera directa con la realidad, con el
propdsito de extraer informacion util acorde con los objetivos planteados inicialmente en el

proyecto (Herrera E., Medina F., & Naranjo L., 2010, pag. 95).

Bajo otro enfoque, la investigacion de campo es un proceso que se efectla directamente en
el lugar fisico donde se producen los acontecimientos que merecen la atencion de los
investigadores y que son considerados como un tema de investigacion o parte de él; sin
embargo, este proceso se lo debe desarrollar con el mayor de los sigilos debido a que al
extraer informacion del lugar de ocurrencia, los investigadores deben asegurarse de obtener
dicha informacion con total apego a la realidad y no direccionandola o alterandola para un

fin especifico o un interés que se aleje de la investigacion.

4.3. Nivel o tipo de investigacion
La metodologia de la investigacion toma en cuenta también el nivel o tipo de investigacion,
debido a que cada uno posee caracteristicas propias que se articulan con determinados
objetivos (Herrera E., Medina F., & Naranjo L., 2010). Por su parte, Hernandez (2012),
sefiala que hace referencia al grado de profundidad con el que se indaga un fenGmeno o un

evento de estudio.

Ademas, permite proporcionar la dimension al nivel de investigacion conforme los objetivos
planteados previamente, el tipo de investigacion establece la forma de como un evento de
estudio es abordado por parte del investigador, tomando en cuenta técnicas, métodos,

instrumentos y procedimientos para cada uno (Hernandez, 2012).
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Gréfico N° 4 — Niveles — tipos de invesigacion.

CARACTERISTICAS NIVELES OBJETIVOS

e Conduce A la formulacion de

leyes. e Comprobar experimentalmente una
® Investigaciones mas complejas EXPLICATIVO hipotesis.

que en los niveles anteriores. con (hipétesis e  Descubrir las causas de un fendmeno.
e  Estudio altamente estructurado. causales) e Detectar los factores determinantes de
e Responde al ¢por qué? ciertos comportamientos.

(causalidad).

e Permite predicciones e Evaluar las variaciones de
estructuradas. comportamiento de una variable en

e Analisis de correlaciéon (sistema ASOCIACION DE funcioén de variaciones de otra variable.
de variables). VARIABLES con e Medir el grado de relacién entre

e Medicion de relaciones entre (hipdtesis) variables, en los mismos sujetos.
variables en los mismos sujetos e Determinar tendencias (modelos de
de un contexto determinado. comportamiento mayoritario).

e  Permite predicciones e Compara entre dos o mas fenémenos,
rudimentarias. situaciones o estructuras.

o dicio . DESCRIPTIVO e Clasifi | " truct
e medici6n precisa. con (preguntas asificar elementos y estructuras,

Requiere de conocimiento directrices o modelos de comportamiento, segun
suficiente. ciertos criterios.

" o hipétesis de - .
e Muchas investigaciones de este trabajo) Caracterizar una comunidad.
nivel tienen interés de accion e Distribuir datos variables consideradas
social. aisladamente.
Generar hipétesis.
e Metodologia més flexible. Reconocer  variables de interés
e D - - - EXPLORATORIO investigativo.
e mayor amplitud y dispersion. . P
. sin (hipotesis) e Sondear un problema poco
e Estudio poco estructurado. . . .
investigativo o desconocido en un
contexto particular.

Fuente: Dankhe, (1986) citado por (Herrera E., Medina F., & Naranjo L., 2010, pag. 97)
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

El método cientifico es uno solo, pero a pesar de ello existen varias formas de identificar la
aplicacion y practica de la investigacion, debido a esto se puede clasificar de distintas
maneras. Unos de los métodos mas comunes de clasificar las investigaciones son aquellas
que desean ubicarse en el tiempo (segun su dimension cronoldgica) y distingue entre la
investigacion de las cosas pasadas (historica), de las cosas presentes (descriptiva) y de lo que

podria suceder (experimental) (Herrera E., Medina F., & Naranjo L., 2010).

Estos tipos de investigacion son los tradicionales, pero en realidad existen varios autores que

identifican su método de investigacion de acuerdo a su criterio y forma de investigar.
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4.3.1. Investigacion Exploratoria
Los estudios exploratorios son realizados principalmente para examinar un problema de

investigacion poco estudiado, el cual tiene varias dudas o no ha sido investigado
anteriormente. Es decir, cuando no haya una guia investigada o simplemente se ha
establecido ideas vagas sobre un tema de estudio. Como ejemplo de investigacion
exploratorio podemos decir que una persona realiza un viaje a un lugar desconocido, del cual
alguien nos hizo Unicamente un breve comentario sobre el lugar, al llegar y no saber que
atracciones visitar lo mas adecuado es empezar a preguntar o solicitar informacion del lugar
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2006, pags. 100-101).

4.3.2. Investigacion Descriptiva
El principal fin de los estudios descriptivos es especificar las propiedades, caracteristicas y

perfiles de personas, grupos, comunidades, objeto o cualquier otro fendbmeno que sea
sometido a un andlisis. Es decir que miden, evalGan y recolectan los datos de varios conceptos
o variables del fendmeno a investigar. Dentro del estudio descriptivo se procede a seleccionar
una serie de puntos que miden y recolectan informacion que sirva para la investigacion
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2006, pags. 102-103).

4.3.3. Investigacion por Asociacion de Variables
También conocido como estudio correlacional consiste en saber como se puede comportar

una variable al saber el comportamiento de otras variables relacionadas. Es decir, trata de
predecir un valor aproximado del grupo de individuos o casos en una variable, siempre
partiendo del valor que poseen en la o las variables relacionadas. Un ejemplo claro de esto
es asociar el tiempo dedicado a estudiar para un examen, con la calificacion obtenida en este

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2006, pag. 106).

4.3.4. Investigacion Explicativa
Este tipo de estudio va mas alla de la descripcion de conceptos o el establecimiento de

relaciones entre conceptos. Estan centrados en responder las causas de los fenémenos fisicos
y sociales, ademas se enfoca en explicar el cdmo ocurre un evento y en qué condiciones se
manifiesta. Los estudios explicativos responderian a preguntas como: ¢Qué efectos tiene que
los adolescentes ecuatorianos, de las zonas urbanas y de nivel socioeconémico elevado, vean

videos musicales con alto contenido sexual?, ¢a qué se debe estos efectos?, ;Qué variables
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afectan?, etc. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2006, pags. 108-
109).

Para efectos de la presente investigacion ha decidido utilizar en su desarrollo la investigacion
descriptiva y la investigacion exploratoria ya que son, a criterio de los investigadores, los
tipos de investigacion adecuados para obtener informacion Gtil y precisa y asi lograr el
cumplimiento total de los objetivos planteados. Los trabajos de investigacion no tienen una
manera establecida; es decir se los puede desarrollar de distintas formas, pero es necesario
seleccionar y utilizar una metodologia adecuada para la obtencion de resultados acorde a los
objetivos planteados (Landeau, 2007, pag. 53).

4.4. Poblacion y muestra

4.4.1. Poblacion.
Esla suma total de todos los elementos que poseen un conjunto homogéneo de caracteristicas

y que constituyen el universo para efectos del problema de la investigacion (Malhotra, 2008)

Por otra parte, se define también como un conjunto de individuos u objetos de interés o
medidas obtenidas a partir de todos los individuos u objetos de interés (Armstrong, Kotler,
Merino, Pintado, & Juan, 2011).

Para la continuacion del proyecto de investigacion ha sido necesario prever la poblacion con
la cual se trabajara para el desarrollo del trabajo de campo; en este sentido, y tomando en
cuenta que la empresa no posee una base de datos en la cual consten la totalidad de clientes
reales y/o potenciales, se ha tomado como poblacién los datos de ventas de la empresa
Moonlook en el primer trimestre del afio 2016, periodo en el cual las ventas de la empresa
tuvieron relativa normalidad y se lograron vender un total de 11346 prendas que seran
consideradas como la poblacién del presente estudio.
Tabla N° 3 - Poblacion.

CADENA CANTIDAD PORCENTAJE
DE PRATI 4302 37,92 %
MEGAMAXI 1164 10,26 %
EL ROSADO 2242 19,76 %
ETAFASHION 2738 24,13 %
FIVE STAR 900 7,93%
TOTAL 11346 100 %

Fuente: Ventas empresa Moonlook primer trimestre 2016
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja
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Como lo indica la tabla anterior, la empresa Moonlook ha vendido un total de 11346 prendas
a las distintas cadenas por medio de las cuales vende sus productos; cabe mencionar que para
el calculo no se han tomado en cuenta los saldos de cada cadena sino solo los que constan
como facturados o vendidos, asumiendo que son 11346 personas que adquirieron las prendas

y por lo tanto conformaran la poblacion del presente estudio.

4.4.2. Muestra.
Porcidn o parte de la poblacion de interés. También conocida como un subgrupo de elementos

de la poblacidn seleccionado para participar en la investigacion (Malhotra, 2008).

El calculo de la muestra sera posible mediante la aplicacién de la férmula para célculo
muestral de una variable cualitativa de poblacion finita; esto debido a que la mayor parte de
aspectos o factores que se investigan son cualitativos y la poblacion a la cual se investiga es
finita; es decir, se cuenta con un total establecido.

A continuacion, se presenta el calculo de la muestra con la formula especificada.

4.42.1. Formula Variable Cualitativa Poblacion Finita

NxZ?2xPxQ
n_N*eZ+ZZ*P*Q

Donde:

n = Namero de elementos de la muestra

N = Numero de elementos del universo

P/ Q = Probabilidades con las que se presenta el fendmeno

Z? = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido
e? = Margen de error o de impresicién permitido

CALCULO:
11.346 % 1,962 x 0,5 X 0,5

"= 11346 x 0052 + 1,962 X 05 X 0.5
_ 10.896,6984 DATOS
"~ 28,365 + 0,9604 n=;7
10.896,6984 N =11346
., 10896, P=50% =05
293254 0 50% =05
2 __
n = 371,5788497 = 372 encuestas Z? = 1,96°
e? = 0,052
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Analisis. Una vez desarrollado el calculo de la muestra mediante la aplicacion de la
respectiva formula, se ha podido determinar que para el desarrollo 6ptimo del proceso
investigativo y se tenga plena confianza de los resultados que esta arroje se deben aplicar los

instrumentos respectivos a 372 personas del total de 11346 que conforman la poblacion.

4.4.2.2. Célculo proporcional de la muestra para las cadenas a las cuales
vende la empresa Moonlook.
La empresa Moonlook comercializa los productos de su marca Skin, principalmente a cinco
tiendas de cadena, estas son: De Prati, Megamaxi, El Rosado, Etafashion y Five Star. Los
porcentajes de ventas tomados de los Gltimos meses de actividad de la empresa se presentan
a continuacion:

Tabla N° 4 — Poblacion por cadena de distribucion.

TIENDA UNIDADES
DE PRATI 4302
MEGAMAXI 1164
EL ROSADO 2242
ETAFASHION 2738
FIVE STAR 900
TOTAL 11346

Fuente: Ventas empresa Moonlook primer trimestre 2016
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

De este total se ha podido determinar mediante los calculos que porcentualmente la empresa
vende a dichas tiendas como se muestra en la siguiente grafica.
Gréfico N° 5 — Porcentaje de ventas por locales.

Ventas 1° trimestre 2016 en porcentaje

EDE PRATI ®MEGAMAXI ®EL ROSADO ETAFASHION ®FIVE STAR

Fuente: Ventas empresa Moonlook primer trimestre 2016
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja
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Debido a que el calculo de la poblacidn se desarrollo en base a los datos de las ventas de la
empresa Moonlook en general, es necesario desarrollar un célculo proporcional para saber
cuantas encuestas del total de la muestra, que son 372 encuestas, se deben aplicar en cada

tienda. Este calculo se presenta en la siguiente tabla.

Tabla N° 5 — Muestra por cadena de distribucion.

TIENDA UNIDADES | PORCENTAJE | ENCUESTAS
DE PRATI 4302 38% 141
MEGAMAXI 1164 10% 38
EL ROSADO 2242 20% 74
ETAFASHION 2738 24% 90
FIVE STAR 900 8% 29
TOTAL 11346 100% 372

Fuente: Ventas empresa Moonlook primer trimestre 2016
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

Anélisis. Una vez desarrollados los célculos respectivos se puede apreciar en la tabla anterior
la distribucién del nimero de encuestas que se deberan aplicar en las cadenas en las cuales
la empresa Moonlook comercializa sus productos de la linea Skin. Asi, finalmente se deberan
aplicar 141 encuestas del total en la cadena de Prati, 38 en la cadena Megamaxi, 74 en la
cadena El Rosado, 90 en la cadena Etafashion y 29 en la cadena Five Star; que en su totalidad

suman 372 encuestas que son el nimero determinado en el célculo de la muestra.

Tabla N° 6 — Muestra por ciudad.

CIUDAD | ENCUESTAS | PORCENTAJE
AMBATO 93 25%
QUITO 112 30%
GUAYAQUIL 167 45%
TOTAL 372 100%

Fuente: Ventas empresa Moonlook primer trimestre 2016
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

Analisis. La distribucion de la muestra calculada proporcionalmente para cada una de las
ciudades en las cuales se aplicara la encuesta, indica que se deberan desarrollar un total de
93 encuestas en la ciudad de Ambato, 112 en la ciudad de Quito y 167 en la ciudad de

Guayaquil. Cabe mencionar que los porcentajes tomados para la distribucion de la muestra
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se encuentran calculados de acuerdo al nivel de participacion de ventas y a la ubicacion
geogréfica de las tiendas a las que la empresa Moonlook provee; de esta manera tenemos
que, la ciudad de Guayaquil posee el mayor porcentaje de encuestas con un 45%, seguida por

Quito con un 30% Yy finalmente Ambato con un 25%.

4.5. Recoleccion de informacion
La recoleccion de informacion es un proceso ordenado que sigue la metodologia de la
investigacion en un estudio, permite extraer informacion relacionada con el problema de
investigacion y después de su procesamiento y analisis permite direccionar y canalizar las

posibles soluciones y alternativas para alcanzar los objetivos planteados inicialmente.

Puntualmente, en el presente estudio se ha procedido a utilizar varias técnicas y herramientas
de investigacion para lograr que la recoleccion de informacion sea lo més precisa y apegada
a la realidad posible. Para ello fue necesaria la participacion de los integrantes de la empresa

Moonlook, sus intermediarios y los clientes finales.

Siguiendo la metodologia planteada por Herrera E., Medina F., & Naranjo L. (2010), la

recoleccion de informaciodn es necesario el desarrollo de dos fases:

e Plan para la recoleccién de informacién
e Plan para el procesamiento de informacion

Tabla N° 7 — Recoleccion de informacion.

TIPO DE TECNICA DE HERRAMIENTAS DE
INFORMACION RECOLECCION DE RECOLECCION DE
INFORMACION INFORMACION
Observacion Ficha de observacion
Informacion Entrevista Cuestionario
Primaria
Encuesta Cuestionario
= Articulos cientificos de marketing,
proceso de decision de compra y
reconocimiento de marca.
Informacion L = Libros de marketing
. Lectura cientifica . .
secundaria = Libros de proceso de decision de
marca y reconocimiento de marca
= Tesis
= Revistas especializadas

Fuente: Investigacion bibliografica
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja
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4.5.1. Plan para la recoleccion de informacion
El plan para la recoleccion de informacion contiene estrategias metodoldgicas necesitadas

por los objetivos e hipotesis, segun el enfoque seleccionado (Herrera E., Medina F., &

Naranjo L., 2010).

Para desarrollar efectivamente un plan de recoleccion de informacion, es necesario responder

a ciertas preguntas basicas, mismas que se presentan en la siguiente tabla:

Tabla N° 8 —

Plan de recoleccion de informacion.

PREGUNTA

EXPLICACION

1. ¢Paraqué?

Para alcanzar un alto nivel de reconocimiento de la
marca Skin de la empresa Moonlook de la ciudad de
Ambato en el mercado.

2. ¢(De qué personas u
objetos?

Clientes mujeres de la empresa Moonlook que adquieran
prendas de ropa interior femenina de la marca Skin en
las cadenas Megamaxi, De Prati, Etafashion, EI Rosado
y Five Star.

3. ¢Sobre qué aspectos?

Sobre el reconocimiento de marca y comportamiento de
compra.

4. ;Quién? ;Quiénes?

El equipo investigador.

A los miembros de la poblacion tomados como muestra

de recoleccion?

5. ¢Aquién? .
en el presente estudio.
6. ;Cuando? En el periodo del 08 de diciembre de 2016 al 13 de
S C ' diciembre de 2016.
7. ¢Do6nde? En las ciudades de Ambato, Quito y Guayaquil.
8. ¢Cuantas veces? Una vez
9. (Como? ¢Qué técnicas

Con la encuesta

10. ¢Con qué?

Con el cuestionario

Fuente: Adaptado de (Herrera E., Medina F., & Naranjo L., 2010, pag. 114)

Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

Una vez despejadas las interrogantes anteriores es necesaria la planificacion de las técnicas

y los instrumentos que seran necesarios para extraer efectivamente la informacion necesaria.

A continuacion, presentamos dicha planificacion:
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4.5.2. Técnicas e Instrumentos
452.1.1. Observacion

La observacion consiste en prestar especial atencion, mediante la utilizacién de los sentidos,
a un aspecto de la realidad y en recolectar datos referentes al mismo aspecto para
posteriormente proceder a su analisis e interpretacion, tomando como base un marco tedrico,
que de paso a alcanzar conclusiones y toma de decisiones (Herrera E., Medina F., & Naranjo
L., 2010, pag. 115).

Por otra parte, esta técnica consiste en aproximarse al fendbmeno en estudio y observar
directamente las cosas que suceden. Para un efectivo proceso de observacion es fundamental
que el observador pase desapercibido en el lugar de estudio, ya que si sucede lo contrario
existe una elevada probabilidad de que los sujetos observados modifiquen su normal
comportamiento (Del Cid, Méndez, & Sandoval, 2011, pég. 119).

En resumen, la observacion es una técnica de investigacion que consiste basicamente en
analizar los sucesos que ocurren en el lugar de los hechos de un fenémeno estudiado,
mediante la utilizacién de los sentidos, especialmente la vista. La observacién se la debe
aplicar sigilosamente; es decir; sin que los observados noten la presencia del observador, o

bien, noten la presencia, pero no su intencién de observar.

Mediante la técnica de la observacion, el equipo investigador del presente estudio pudo
realizar ciertas aproximaciones acerca del comportamiento de los consumidores de la marca
de ropa interior femenina Skin de la empresa Moonlook; se procedid basicamente a acudir a
los lugares de comercializacion de las prendas y siguiendo las consideraciones previas de

observacion se procedi0 a recabar informacion til para alcanzar los objetivos.

La observacion persigue cinco objetivos basicos segun (Herrera E., Medina F., & Naranjo
L., 2010, pag. 115):

= El observador busca familiarizarse con un hecho, individuo, situacién u objeto.
= Detectar problemas.

= Describir modelos comportamentales.

= Evaluar modelos comportamentales individuales o grupales.

= Evaluar procedimientos y productos.
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Tipos de observacion
Existen varias clasificaciones presentadas para la observacion. A continuacion, presentamos

algunas:

1. Por la relacion entre el observador y lo observado.

1.1. Indirecta. Se produce cuando el investigador se aproxima a un suceso mediante
informacidn oral o escrita que son facilitadas por otras personas que presenciaron el
hecho o suceso.

1.2. Directa. Se produce cuando el investigador se pone en contacto personal con el
objeto en estudio.

2. Por el namero de observadores

2.1. Individual. Es necesaria la intervencion de un solo investigador.

2.2. En equipo. Participan de manera organizada dos o mas investigadores para observar
un mismo objeto de estudio.

3. Por el lugar de observacion

3.1. De campo. Se caracteriza por observar hechos en el lugar mismo donde ocurren.

3.2. De laboratorio. Es necesaria la preparacién de ambientes y escenarios previamente
preparados y equipados adecuadamente.

4. Por la actitud frente a lo observado

Gréfico N° 6 — Tipos de observacion.

El investigador se integra al
orupo investigado como uno
mas de ellos

L9

(El investizador observa
desde fuera el
comportamiento del grupo
Ie'l:mw:sl:i;;,;lcln::;

OBSERVACION ?Se realiza 1a observacion sin

llevar  especificados  los
aspectos a observar

“

(Se elabora previamente una
ouia de observacion que
contiene un nomero limitado
I:.‘h:temasat:vl:ia'.c:l"var

=
La pguia de obsrvacion
contiene  aspectos  muy
puntuales a observar

L

Fuente: Adaptado de (Del Cid, Méndez, & Sandoval, 2011, pag. 120)
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja
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Instrumentos para observacion.

Usualmente para el registro y anotacion de la informacion obtenida mediante la observacion
fuere del tipo que fuere, los investigadores optan por la utilizacion de materiales tales como
el cuaderno de notas, el diario, la ficha de campo o ficha de observacion, anecdotarios, etc.
Todos estos instrumentos poseen caracteristicas propias, pero persiguen el mismo fin:
registrar la informacion observada ante un fenémeno o suceso ocurrido en su lugar de

ocurrencia.

45.2.1.2. Entrevista
La entrevista es una técnica de comunicacion interpersonal, que tiene como finalidad la
obtencion de informacidn con relacion a un objeto de estudio. La entrevista es un modelo
estructurado que permite la interaccion, en donde la conducta del hombre se polariza
justamente entre el intercambio de informacién y la dindmica de la reciprocidad (Acevedo
Ibafez & Lopez Martin, 1986, pag. 11).

Gréfico N° 7 — Modelo para la aplicacion de entrevista..

MODELO PARA LA APLICACION DE

ENTREVISTA
Objetivo
Participante Participante
Ne 1 N° 2
Pregunta Respuesta
Informacion
v
Comentario
/ » Respuesta
Pregunta = _——
Informacion
I
Comentario
/ Etc.———»
Pregunta

Fuente: Adaptado de (Acevedo Ibafez & Lopez Martin, 1986, pag. 19)
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

74



En resumen, se puede afirmar que una entrevista es un modelo estructurado que permite la
interaccion con las personas para conocer informacion relevante sobre el sujeto y que aporte

datos para realizar una investigacion.

En la investigacion que se lleva a cabo en la empresa Moonlook respecto al reconocimiento
de su marca de ropa interior femenina Skin, la entrevista fue un pilar fundamental en la
identificacion de la situacion inicial del problema y su caracterizacion. La entrevista fue
aplicada a la gerente de la empresa la Srta. Maria del Pilar Sevilla Cobo y a la encargada del
departamento de comercializacion y ventas la sefiora Rocio Rodriguez, quienes supieron dar
a conocer al equipo investigador las principales caracteristicas que denotaba el problema que
afectaba a la empresa. Una vez desarrollada la entrevista se pudo tener un panorama claro y
amplio de lo que pasaba en la empresa y lo que se necesitaba corregir; y en base a estos
criterios iniciales el equipo investigador pudo canalizar y direccionar los recursos

investigativos necesarios para alcanzar las posibles alternativas de solucion.

Tipos de entrevista

La meta de la entrevista varia de acuerdo al proposito perseguido o para el uso al cual se
destina. Sus usos son diversos, pero los principales objetivos son: recoger hechos, informar,
motivar o influir, en otros términos, una entrevista sirve para averiguar algo acerca del sujeto

y para ello se han dividido en dos tipos: (Acevedo Ibafiez & Lopez Martin, 1986, pag. 26).

Grafico N° 8 — Tipos de entrevista.

» Admision o seleccién

SEG U,N SU Er:nrzg(:)ién o evaluacion
PROPOSITO S

» Confrontacion

« Planificacion
» Semi-libre

SEGUN SL,J Eifignsién
CONDUCION

Individual
» Grupal
» Panel

Fuente: Adaptado de (Acevedo Ibafez & Lopez Martin, 1986, pags. 25-26)
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja
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45.2.1.3. Encuesta
Esté definida como una técnica de recoleccion de informacién mediante la cual los sujetos
de estudio dan respuesta escrita a preguntas formuladas previamente (Herrera E., Medina F.,
& Naranjo L., 2010, pag. 120). Un aspecto vital para le aplicacion de una encuesta es que

necesita obligadamente el apoyo de un cuestionario.

Otro autor menciona que la encuesta consiste en aplicar un procedimiento estandarizado para
recabar datos de una muestra amplia de sujetos (Cea, 2001) citado por (Del Cid, Méndez, &
Sandoval, 2011, péag. 104). Ademés, la encuesta busca informacién acerca del
comportamiento, experiencia, conducta, etc. de los individuos; es decir, valores y actitudes,

circunstancias sociales y caracteristicas personales (Del Cid, Méndez, & Sandoval, 2011).

En sintesis, la encuesta es una técnica de recoleccion de informacion que, valiéndose de la
utilizacion de un cuestionario, indaga a una muestra establecida hechos o circunstancias de
interés para la investigacion, ademas; permite tener una aproximacion mas cercana e
individual de la percepcién o actitud de un sujeto frente a una situacion o circunstancia

planteada.

La encuesta que se aplica a las clientas de la marca de ropa interior femenina Skin de la
empresa Moonlook busca indagar factores determinantes en cuanto al comportamiento de
compra y reconocimiento de marca que son los ejes principales de esta investigacion. La
encuesta es aplicada por dos sefioritas encuestadoras, esto debido a que en la aplicacion de la
prueba piloto el equipo investigador pudo identificar que al estar la muestra integrada solo
por personas del sexo femenino, resultaba incomodo que personas del sexo masculino hagan
preguntas referentes a sus gustos y preferencias en cuanto al uso de su ropa interior. Las
sefioritas mencionadas fueron previa y debidamente capacitadas para la aplicacion de la

encuesta para garantizar la seriedad veracidad de la informacion recolectada.

Instrumentos para la encuesta.
El instrumento que apoya la aplicacion de una encuesta es el cuestionario, mismo que debera
estar prolijamente elaborado, tomando en cuenta los objetivos e intereses que persigue la

investigacion y la realidad en la que se desarrollan los hechos.
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La finalidad de un cuestionario es obtener, de manera sistemética, informacion de la
poblacion en estudio, sobre los temas que de interés; por otra parte, el cuestionario actda
como un vinculo entre los objetivos de investigacion y la realidad del fendomeno estudiado
(Herrera E., Medina F., & Naranjo L., 2010).

Tabla N° 9 — Clasificacion de los factores de decision de compra en la encuesta.

FACTOR SUBFACTOR N° DE PREGUNTAS
Cultura
Subcultura
Clase social
Grupos de 6
referencia
Familias y unidades
familiares
Motivacion
Percepcion
Aprendizaje 7
Personalidad
Actitud
Cuando compran los
consumidores
Donde compran los
consumidores
Factores situacionales > Por qué compran los 4
consumidores
» Condiciones en que
compran los
consumidores
. ., » Fuentes comerciales
Factores de informacion . 2
» Fuentes sociales

TOTAL 19 PREGUNTAS

Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

YV V V

Factores sociales y de
grupo

Y

Factores psicoldgicos

Y|V V VYV V V

Y

En la tabla anterior se muestra la distribucion que se ha planificado para el desarrollo del
levantamiento de la informacion en las ciudades de Ambato, Quito y Guayaquil mediante la
aplicacion de una encuesta, en ella se muestran el nimero de preguntas que se han elaborado

para cada factor del proceso de decision de compra y el comportamiento del mercado, que
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son los pilares fundamentales en los que se basa la teoria del presente trabajo de

investigacion.

Como se aprecia, el cuestionario ha sido elaborado con un total de 19 preguntas que las
personas de la muestra seleccionada deberan responder, estas preguntas han sido elaboradas
y disefiadas objetivamente para indagar en el comportamiento y habitos de compra de

mujeres que adquieren ropa interior femenina en distintos puntos de venta.

Proceso para el desarrollo de una encuesta
En el siguiente esquema se presentan los pasos que un investigador debe seguir para aplicar

efectivamente una encuesta:

Gréfico N° 9 — Proceso para el desarrollo de encuesta.

4 N 4 N 4 N
Definir la poblacién Recursos para la s
0 universo  del realizacion de la t?g%gnc')zgg'g;m Odel
estudio. encuesta ! P
—— 4 N / N 4
( \ ( \ 4 \
Seleccionar el
método de muestreo Validacion de Recopilacion de
y el tamafio de la intrumentos informacion
muestra.
\ v, \ v, \ v,
4 N\ 4 N\
Seleccionar las Elaboracion de
técnicas de instrumentos de
investigacion investigacion
\ \

Fuente: Adaptado de (Del Cid, Méndez, & Sandoval, 2011, pag. 105)
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja
Formas de realizacion de la encuesta
v" Personalmente. El investigador llega personalmente a los sujetos para la aplicacion
del instrumento.
v Por correo. La aplicacion del instrumento se da mediante la utilizacion de correo

postal o electrénico.
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v' Por teléfono. La aplicacion del instrumento se la realiza mediante llamadas
telefonicas a los sujetos previamente identificados.

4.5.3. Plan para el procesamiento de informacion
El plan de recoleccién de la informacion es segun Herrera E., Medina F., & Naranjo L.

(2010), la informacion recolectada (informacion en bruto), y se transforma siguiendo ciertos

procedimientos (pag. 125).

» Revisar de forma critica la informacion recogida.
= De ser el caso, repeticion de la recoleccion de informacion para la correccion de
posibles fallos de contestacion.

= Estudio estaditico de la informacion para la exposicion de los resultados.

El plan para el procesamiento de la informacion recolectada contiene principalmente los
métodos utilizados para obtener los resultados tomando como fuente principal la informacion

recolectada mediante la utilizacidn de ciertas técnicas e intrumentos.

Para el procesamiento de la informacion, el equipo investigador encontro conveniente la
utilizacion del software SPSS version 23, dicho programa se especializa en el analisis de
informacion y provee herramientas que posibilitan la aplicacion de métodos estadisticos para
la interpretacion Util de resultados; ademas, permite elaborar tablas de resimen, graficas y

estadigrafos en base a la informacion previamente recolectada.

4.6. Anélisis e interpretacion de resultados
Para el analisis e interpretacion de resultados los autores Herrera E., Medina F., & Naranjo
L. (2010), proponen ciertos procedimientos que posibilitaran un mejor desempefio en el
manejo de lainformacién obtenida y mediante ello analisis e interpretaciones fiables que

contribuyan al cumplimiento de objetivos.

e Analizar la informacion estadistica que se obtenga en el procesamiento de la
informacion, destacando tendencias relevantes acordes con el tema de investigacion
y los objetivos.

e Interpretar los resultados obtenidos, en base a las anotaciones teoricas pertinentes en
cada caso; es decir, fundamentar tedricamente los resultados manteniendo las

categorias correspondientes.
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e Establecer conclusiones y recomendaciones de acuerdo con los resultados obtenidos.

e Determinar si los resultados obtenidos ratifican o rechazan las anotaciones teéricas.

Es muy importante tener en cuenta que en la interpretacion de datos los criterios varian
dialécticamente entre lo que debe ser (lo expuesto en el marco tedrico) y lo que es (la realidad
constatada y reflejada en los resultados obtenidos). En ocasiones los resultados coinciden con
lo que estipula el marco tedrico, en otras los resultados contradicen totalmente el marco
tedrico y en otras, cierta parte de los resultados concuerdan con el marco teorico y ciertas
partes no (Herrera E., Medina F., & Naranjo L., 2010, pag. 130).

Para el anélisis de la informacion fue necesaria una vez mas la utilizacion del software SPSS
version 23 y en base a estos analisis (individuales y grupales), el equipo investigador pudo
pronunciarse con interpretaciones que denoten la relacion existente entre dichos analisis y
los intereses propios de la investigacion; es decir, buscar la solucion al bajo nivel de

reconocimiento de la marca de ropa interior Skin de la empresa Moonlook
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Gréfico N° 10 — Modelo metodologia de la investigacion.

‘ Cualitativo ‘ ‘ Cuantitativo ‘
A A
I Exploratorio
Identificacion |€——
— PARADIGMA Descriptivo
[ siiacion J+—
A
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Experimental
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A
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A 4

,
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Conceptualzacion

T OBJETIVIZACION DE
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I
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‘ Observacion ‘ ‘ Encuesta ‘ ‘ Entrevista ‘ ‘ Tésis ‘ ‘ Documentos ‘ ‘ Bibliografia ‘

Fuente: Adaptado de (Herrera E., Medina F., & Naranjo L., 2010, pag. 131)
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja
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En la grafica namero 10 se muestra el modelo propuesto por (Herrera E., Medina F., &
Naranjo L., 2010, pag. 131) para el desarrollo de la metodologia de la investigacion, como
bien se indico anteriormente, la investigacion no tiene un formato preestablecido a seguir;
mas bien, es un proceso flexible en el que los investigadores utilizan las herramientas
disponibles de acuerdo a sus necesidades; es decir, cada investigador desarrolla su
metodologia de investigacion de acuerdo a sus necesidades, basandose en la disponibilidad
de la informacién y tomando en cuenta la realidad en la que suceden los hechos de su

investigacion.

Dicho esto, es necesario indicar que para el desarrollo de este trabajo de investigacion, el
equipo encargado ha tomado en cuenta los elementos mas relevantes y Utiles que han servido
para el cumplimiento de los objetivos planificados; los elementos de la metodologia de la
investigacion que se han utilizado se presentan marcados de color amarillo en la gréfica

ndmero 10.
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CAPITULO V
5. RESULTADOS
5.1. Validacion del instrumento

5.1.1. Validacion por expertos
Para el desarrollo de la validacion del instrumento para la aplicacion de la encuesta fue

necesario el disefio y planificacién de un cuestionario que tom6 como base principal la
adaptacion de cuestionarios previamente validados y aplicados en otras investigaciones; el
cuestionario fue disefiado para que contribuya con respuestas a alcanzar los objetivos
planteados. Posteriormente fue necesaria la basqueda de dos expertos quienes serian los
encargados de dar el visto bueno para la aplicacion de la encuesta, para este efecto se contd
con el apoyo de un experto en el sector de confeccion de ropa interior femenina y un experto
en la rama metodoldgica y estadistica. Una vez presentado el cuestionario a los expertos,
ellos emitieron su valoracion y sugirieron los cambios que creyeron convenientes para que

el cuestionario esté a punto para su utilizacién en la encuesta.

Una vez realizadas las correcciones indicadas por los expertos fue necesaria la aplicacion de
una prueba piloto de la encuesta con una parte de la muestra calculada, esto para asegurar
que las preguntas y en general en contenido del cuestionario estuviera comprensible para las
personas participantes. En este proceso se pudo identificar que en ciertos apartados la
redaccion de las preguntas no estaba lo suficientemente clara por lo que fue necesaria su

correccion.

5.1.2. Validacion por métodos estadisticos
La validacién que se desarroll6 utilizando herramientas estadisticas se realizd utilizando el

software especializado en este tipo de andlisis SPSS version 23 y contd con la supervision de
un experto en el manejo de este programa y experto en la rama estadistica. Esta validacion

se realiz6 una vez aplicada la prueba piloto e ingresada las preguntas al software.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos

A72 15

Para llevar a efecto esta validacion se utilizé los resultados obtenidos en la prueba piloto de

la encuesta y constd con el 10% del total de la muestra calculada; es decir, 37 encuestas de
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un total de 372. Esta validacion es muy importante dentro de cualquier proyecto de
investigacion ya que por medio de ella se mide el nivel de fiabilidad que posee el cuestionario
mediante la relacion que tienen las preguntas entre si, como se observa en la tabla anterior,
la confiabilidad calculada del instrumento es del 77.2% con un error de 22,8%, estos datos
con un total de 15 elementos aplicados a 37 damas que compran ropa interior femenina; al
ser la confiabilidad de instrumento mayor al 50% se puede afirmar que el cuestionario es
seguro de utilizar en la aplicacion de la encuesta y que los resultados obtenidos en ella van a

ser objetivos y Utiles para la investigacion.

5.2. Resultados de la encuesta — Factores sociales y de grupo

5.2.1. Pregunta N°1

Tabla N° 10 — Pregunta N°1
¢ Quién compra usualmente la ropa interior en su hogar?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido Usted 297 79,8 79,8 79,8
Su pareja 6 1,6 1,6 81,5
Su padre 0 su madre 66 17,7 17,7 99,2
Otro 3 8 8 100,0
Total 372 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

¢Quién compra usualmente la ropa interior en su hogar?

W usted

Esu pareia

[Clsu padre o su madre
Mot

Grafico N° 11 — Pregunta N°1.
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

ANALISIS E INTERPRETACION.
Una vez desarrollada la tabulacion de las preguntas que conformaron la encuesta se puede

afirmar que en la pregunta nimero uno, el 79,84% de las encuestadas que corresponden a
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297 mujeres respondieron que por lo general son ellas mismas quienes acuden a desarrollar
el proceso de compra de su ropa interior; seguidamente con el 17,74% las 66 damas que
respondieron que las compras de su ropa interior en su hogar las realizan su padre o su madre;
con un 1,61% se encuentran a 6 damas que mencionaron que Su pareja es quien compra su
ropa interior y finalmente con un 0,81% encontramos a 3 damas que respondieron que las

compras de su ropa interior las realiza otra persona distinta a la de las alternativas.

Como se puede observar, la gran mayoria de mujeres encuestadas menciona que son ellas
quienes acuden a comprar su ropa interior, esta respuesta marca una tendencia que podria ser
aprovechada por la empresa Moonlook para disefiar estrategias de comunicacion y publicidad

dirigidas a las damas, para aprovechar y captar mayor interés por parte del mercado.

5.2.2. Pregunta N°2

Tabla N° 11 — Pregunta N°2
Seleccione el rango de edad al cual pertenece

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje e

valido acumulado
Valido Menos de 15 10 2,7 2,7 2,7
De 15a 24 212 57,0 57,0 59,7
De 25 a 34 75 20,2 20,2 79,8
De 35a44 63 16,9 16,9 96,8
De 45 a 54 8 2,2 2,2 98,9
De 55 en adelante 4 1,1 1,1 100,0

Total 372 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

Seleccione el rango de edad al cual pertenece

Grafico N° 12 — Pregunta N°2.
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja
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ANALISIS E INTERPRETACION.

En la pregunta nimero dos, en la que se pide seleccionar el rango de edad al que pertenece
la encuestada, el 57% menciona ser de entre 15 y 24 afos, el 20,2% selecciono el rango de
entre 25 y 34 afos, por su parte el 16,97% pertenece al rango de entre 35 a 44 afos y
finalmente con 2,7%, 2,15% y 2,1% respectivamente se encuentran los rangos comprendidos
entre menos de 15 afos, de 45 a 54 afios y de 55 afios en adelante.

Como se aprecia en esta importante pregunta, la mayor parte de encuestadas y que compran
ellas mismas su ropa interior son mujeres jovenes de entre 25 y 34 afios, seguidamente de las
damas de entre 35 y 44 afios; es por ello que se deben planificar acciones enfocadas en ese
grupo de clientes, se pueden disefiar modelos de ropa interior femenina juveniles y con
colores llamativos y atender de mejor manera sus requerimientos y expectativas ya que son
las damas de este grupo de edad quienes conforman la mayor parte del mercado de ropa
interior femenina.

5.2.3. Pregunta N°3

Tabla N° 12 — Pregunta N°3
¢ Cual es su estado civil?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje <y

valido acumulado
Valido Soltera 259 69,6 69,6 69,6
Casada / Union libre 77 20,7 20,7 90,3
Viuda 8 2,2 2,2 92,5
Divorciada 28 7,5 7,5 100,0

Total 372 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

¢Cual es su estado civil?

Grafico N° 13 — Pregunta N°3.
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja
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ANALISIS E INTERPRETACION.

En la pregunta N°3 correspondiente al estado civil de las encuestadas, se observo que el
69,62% que representan 259 de las 372 mujeres encuestadas son solteras, seguidas de un
20,70% equivalente a 77 mujeres casadas o0 en union libre; por su parte el 7,53% menciono

ser divorciada y el 2,15% restante dijo ser viuda.

Siendo la mayor parte de mujeres encuestadas de estado civil soltera, se puede utilizar esta
tendencia como una ventaja para Skin ya que puede generar mayor atraccion a este mercado
mediante estrategias publicitarias dirigidas especialmente a mujeres solteras, creando una
sensacion que conjugue belleza, juventud y libertad.

5.2.4. Pregunta N°4
Tabla N° 13 — Pregunta N°4

¢, Cudl es su ocupacion actual?

Frecuencia | Porcentaje Porgta_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Trabaja actualmente 148 39,8 39,8 39,8
Estudia 205 55,1 55,1 94,9
Trabaja en el hogar 9 2,4 2,4 97,3
No trabaja 10 2,7 2,7 100,0
Total 372 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

¢Cual es su ocupacion actual?

Gréfico N° 14 — Pregunta N°4.
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

ANALISIS E INTERPRETACION.

La ocupacion de las mujeres encuestadas fueron mayormente estudiantes con el 55,11%,

mientras que el 39,78% menciond que poseen un trabajo, por su parte el 2,69% pertenece a
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las mujeres que no poseen un trabajo, finalmente con 2,42% se encuentran las damas que
ejercen actividades laborales en el hogar.

Al ser la mayor parte de mujeres encuestadas estudiantes, se deberia persuadirlas por medio
de herramientas de promocion y politicas de precio accesibles para este segmento. Sin
embargo, se debe tomar en cuenta el importante porcentaje de mujeres que poseen un trabajo
que representan casi el 40% de las encuestadas, esto debido a que al generar sus propios
ingresos pueden acceder con mayor facilidad a la compra de ropa interior de su preferencia.

5.2.5. Pregunta N°5
Tabla N° 14 — Pregunta N°5

Seleccione el rango de ingresos mensuales que posee

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L)
valido acumulado
Vélido Menos de $ 360,00 226 60,8 60,8 60,8
De $ 360,00 a $ 680,00 111 29,8 29,8 90,6
De $ 681,00 a $ 1.000,00 21 5,6 5,6 96,2
De $1.001,00a $
1.500,00 8 2,2 2,2 98,4
De $ 1.501,00 en adelante 6 1,6 1,6 100,0
Total 372 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

Seleccione el rango de ingresos mensuales que posee

M wienos de § 360,00

[EDe § 360,00 a § 630,00
[Cpe 661,00 2 $1.000,00
WD=51.001,00a% 1.50000
[ClDe $1.501,00 en adelarte

Grafico N° 15 — Pregunta N°5.
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

ANALISIS E INTERPRETACION.
La pregunta correspondiente a los ingresos promedio mensuales de las mujeres encuestadas

tuvo como resultado que el 60,75% posee ingresos menores a $360,00 dolares; sin embargo,

88



un importante 29,84% menciono tener ingresos mensuales que oscilan entre los $360,00 y
$680,00 ddlares; por otra parte el 5,61% posee ingresos de entre $681,00 y $1.000,00 dolares;
el 2,15% de las encuestadas dijo tener ingresos mensuales de entre $1.001,00 y $1.500,00
ddlares; finalmente el 1,61% obtiene ingresos mensuales de $1.501,00 en adelante.

Como se observa, los ingresos promedio mensuales de las damas encuestadas en su mayor
parte son inferiores a un salario basico por lo que la empresa Moonlook y su marca de ropa
interior femenina Skin debe hacer hincapié en la asignacion de precios en sus productos para
que estos sean accesibles al mercado; sin embargo, no se puede dejar de lado un importante
29,84% de mujeres que poseen ingresos superiores a un salario basico ya que ellas tienen
mayor poder adquisitivo y por ende mayor probabilidad de adquirir las prendas.

5.2.6. Pregunta N°6
Tabla N° 15 — Pregunta N°6

¢Influye la marca a la hora de comprar ropa interior?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje C1e
valido acumulado
Valido Si 184 49,5 49,5 49,5
No 188 50,5 50,5 100,0
Total 372 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

&Influye lamarca a la hora de comprar ropa interior?

Grafico N° 16 — Pregunta N°6.
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

ANALISIS E INTERPRETACION.
Al preguntarles a las 372 mujeres encuestadas si la marca influye en su decision de compra

de ropa interior, el 50,5% menciond que la marca no influye mayormente en su decision final,
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por su parte, el 49,5%, manifestd que la marca si es importante e influyente al momento de
adquirir prendas de ropa interior.

Como se aprecia, las respuestas para esta pregunta son relativamente similares en porcentaje
por lo que se puede interpretar que si bien a la mitad de las damas encuestadas la marca de
la ropa no influye, al 50% restante si le importa y es por ello que se deben cuidar atributos
esenciales que deben poseer las prendas de ropa interior y que deben ir de la mano con la
marca, estos son: la calidad, el disefio, el confort y el precio, ya que todos estos factores
conjugados conforman el prestigio de marca.

5.3. Resultados de la encuesta — Factores psicologicos

5.3.1. Pregunta N°7

Tabla N° 16 — Pregunta N°7
¢ Cudl estilo de ropa interior prefiere usted?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Bikini 35 9,4 9,4 9,4
Panti clasico 82 22,0 22,0 315
Cachetero 112 30,1 30,1 61,6
Hilo 52 14,0 14,0 75,5
Tanga 86 23,1 23,1 98,7
otro 5 1,3 1,3 100,0

Total 372 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

¢ Cual estilo de ropa interior prefiere usted?

Grafico N° 17 — Pregunta N°7.
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

ANALISIS E INTERPRETACION.
La pregunta correspondiente al tipo de ropa interior predilecto de las damas que participaron

de la encuesta, tuvo como resultado que en su mayoria, el 30,11% prefiere el estilo cachetero,
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seguidamente con un 23,12% las damas que eligieron el estilo tanga; por su parte el 22,04%
dijo preferir el panti clasico; con un 13,98% se encuentran las damas que prefieren el estilo
hilo; con 9,41% las mujeres que prefieren el uso de bikini y finalmente con 1,34% quienes

dijeron preferir otro tipo de estilo en ropa interior.

Como se puede notar el uso de los distintos tipos de ropa interior femenina es relativamente
semejante; tanto es asi que podemos afirmar que con muy poca diferencia los estilos que
prefieren las damas son: cachetero, tanga, panti clasico e hilo; por lo cual se debe generar
alternativas que atiendan eficazmente cada segmento con la misma importancia ya que como

se indico la diferencia de preferencia entre un estilo y otro es minima.

Para evidenciar de mejor manera el contraste que existe en cuanto a la preferencia de ropa
interior en cada una de las tres ciudades donde se aplicd la encuesta se ha creido conveniente
mostrar los resultados individualmente para tener una idea mas clara de esta importante

pregunta.

En las gréaficas posteriores se puede apreciar la preferencia de estilos de ropa interior
femenina por las distintas ciudades en las que se aplico la encuesta, como se puede notar en
cada ciudad se presenta una importante variacion que serd necesaria tomarla en cuenta al
momento de direccionar acciones y estrategias que contribuyan al posicionamiento de la

marca con uno u otro estilo.

¢ Cual estilo de ropa interior prefiere usted?

30

20

Porcentaje

]

1,08%
T T T T —
Bikini Panti clasico Cachetero Hilo Tanga otro
AMBATO

Grafico N° 18 — Pregunta N°7. AMBATO
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja
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¢Cual estilo de ropa interior prefiere usted?
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Grafico N° 19 — Pregunta N°7. QUITO
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja
¢ Cual estilo de ropa interior prefiere usted?
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Grafico N° 20 — Pregunta N°7. GUAYAQUIL
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

5.3.2. Pregunta N°8

Tabla N° 17 — Pregunta N°8
Ordene, de acuerdo con su preferencia estableciendo
el nimero 1 como el aspecto menos preferido y el

namero 5 como el mas preferido.
N Media

Preferencia de precio 372 3,22
Preferencia de calidad 372 3,99
Preferencia de disefio 372 3,49
Preferencia de marca 372 2,68
Preferencia de tradicion 372 1,63
N valido (por lista) 372

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja
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Graéfico N° 21 — Pregunta N°8.
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

ANALISIS E INTERPRETACION.

En la pregunta ocho se les pidi6 a las damas participantes calificar los atributos principales
por los que eligen sus prendas de ropa interior, una vez tabuladas las respuestas se puede
constatar que a la mayor parte con una media general de 3,99 sobre cinco, prefieren la calidad
de la prenda por sobre los demas atributos; seguidamente con una media de 3,49 se ubica el
disefio como atributo preferido por las mujeres; con una media de 3,22 sobre cinco se
encuentran la predileccion por el precio y finalmente con una media general de 2,68 y 1,63

respectivamente se ubican la marca y la tradicion.

Es notorio el comportamiento del mercado de ropa interior femenina en cuanto a sus
preferencias; se evidencia que las mujeres a la hora de comprar sus prendas toman en cuenta
atributos como la calidad y el disefio por sobre factores como el precio la tradicion e inclusive
la marca; esto denota que las damas estan dispuestas a adquirir sus prendas favoritas
unicamente si estas satisfacen sus expectativas en cuanto a calidad y disefio, sin importar
mayormente la marca o el precio de la prenda. A pesar de ello, es necesario un buen manejo
de todos los atributos ya que a fin de cuentas todos son importantes y cada uno desempefa

un rol determinante en el proceso de decisién de compra de las clientas.
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5.3.3. Pregunta N°9
Tabla N° 18 — Pregunta N°9 — Marca Leonisa

Preferencia marca Leonisa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido No muy importante 224 60,2 73,4 73,4
i‘pcc:ftggtg“)do 41 11,0 13,4 86,9
Importante 40 10,8 13,1 100,0
Total 305 82,0 100,0
Perdidos  Sistema 67 18,0
Total 372 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja
Tabla N° 19 — Pregunta N°9 — Marca Skin
Preferencia marca Skin
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido No muy importante 15 4,0 20,3 20,3
:En:'p‘;'retggt?c’do 37 9,9 50,0 70,3
Importante 22 59 29,7 100,0
Total 74 19,9 100,0
Perdidos  Sistema 298 80,1
Total 372 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja
Tabla N° 20 — Pregunta N°9 — Marca Daniela’s
Preferencia marca Daniela’s
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido No muy importante 85 22,8 29,6 29,6
:Er:pi)'ft:;remdo 155 41,7 54,0 83,6
Importante 47 12,6 16,4 100,0
Total 287 77,2 100,0
Perdidos  Sistema 85 22,8
Total 372 100,0
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Tabla N° 21 — Pregunta N°9 — Marca Laura

Preferencia marca Laura

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido No muy importante 12 3,2 9,0 9,0
ﬂ‘pzftggtg“)do 60 16,1 45,1 54,1
Importante 61 16,4 45,9 100,0
Total 133 35,8 100,0
Perdidos  Sistema 239 64,2
Total 372 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja
Tabla N° 22 — Pregunta N°9 — Marca St. Even
Preferencia marca St. Even
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido No muy importante 11 3,0 14,1 14,1
E‘pi:reggt?c’do 28 75 359 50,0
Importante 39 10,5 50,0 100,0
Total 78 21,0 100,0
Perdidos  Sistema 294 79,0
Total 372 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja
Tabla N° 23 — Pregunta N°9 — Marca Boho
Preferencia marca Boho
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido No muy importante 21 5,6 16,5 16,5
ﬂ'p:fggtg‘(’do 40 10,8 31,5 48,0
Importante 66 17,7 52,0 100,0
Total 127 34,1 100,0
Perdidos Sistema 245 65,9
Total 372 100,0
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Tabla N° 24 — Pregunta N°9 — Otra marca
Preferencia otra marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido No muy importante 5 1.3 4,4 4,4
!En cierto modo 10 2.7 8.8 133
importante
Importante 98 26,3 86,7 100,0
Total 113 30,4 100,0
Perdidos Sistema 259 69,6
Total 372 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

ANALISIS E INTERPRETACION.

En la pregunta N°9 se presentaron varias marcas de ropa interior femenina y se pidio a las
encuestadas seleccionar tres de su conocimiento y predileccion, tal y como lo muestran las
tablas correspondientes, existen unas marcas mayormente reconocidas que otras, tanto es asi
que la marca Leonisa fue seleccionada como una marca preferida en mayor numero de
ocasiones, seguida de la marca Daniela’s, posteriormente se encuentran en orden descendente
las marcas Laura, Boho, St. Even y Skin. Los niveles de reconocimiento de las marcas vienen
dados por el nimero de veces que una marca fue seleccionada y valorada de acuerdo a los

criterios dados.

Como se puede apreciar, de algin modo las marcas gozan de cierto prestigio dentro del
mercado de ropa interior femenina, lo importante es que estas marcas no se queden
estancadas y por el contrario sigan innovando y mejorando para elevar el nivel de
competitividad y prestigio del sector, brindando asi prendas de mayor calidad y
especializacion que satisfagan las necesidades y deseos de las damas que adquieren sus

prendas.
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5.3.4. Pregunta N°10

Tabla N° 25 — Pregunta N°10
¢ Qué material cree usted gue es mas comodo al comprar su ropa interior?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje 1

valido acumulado
Valido Seda 68 18,3 18,3 18,3
Licra 63 16,9 16,9 35,2
Algodon 209 56,2 56,2 91,4
Poliester 29 7,8 7.8 99,2
Otro 3 8 8 100,0

Total 372 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

¢ Qué material cree usted que es mas comodo al comprar su ropa interior?
W seda

BLicra

O Algodsn

W Poliester

Ootro

Grafico N° 22 — Pregunta N°10.
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

ANALISIS E INTERPRETACION.

Una importante cuestion que se analizé fue el material con el que las damas se sienten méas
coémodas al usar ropa interior; asi, el 65,18% de las encuestadas prefiere el algodén, el
18,28% dijo sentirse mas cdmoda al usar prendas hechas de seda; un 16,94% eligio el
material licra, seguidamente, el 7,80% prefiere el poliéster y finalmente con un 0,81% estan

las damas que prefieren otro material distinto al de las alternativas.

Evidentemente la mayor parte de las damas prefiere que sus prendas de ropa interior estén
fabricadas de algodon y seda, esta informacion sirve para que Skin disefie y fabrique sus
prendas utilizando estas dos fibras en particular, esto promovera la fidelizacion de mayor
namero de clientas que al notar sus requerimientos satisfechos adoptaran esta marca y sus

prendas como sus favoritas a la hora de comprar ropa interior.
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5.3.5. Pregunta N°11

¢, Cudl es su color preferido de ropa interior?

Tabla N° 26 — Pregunta N°11

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L)

valido acumulado
Vélido Blanco 68 18,3 18,3 18,3
Negro 207 55,6 55,6 73,9
Beige 33 8,9 8,9 82,8
Rojo 45 12,1 12,1 94,9
Otro 19 51 51 100,0

Total 372 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

¢Cual es su color preferido de ropa interior?

Grafico N° 23 — Pregunta N°11.
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

ANALISIS E INTERPRETACION.

La predileccion de colores en ropa interior por parte de las damas muestra que el 55,65% que
representan 207 damas prefieren el color negro, en segundo lugar con un 18,28%se
encuentran las damas que eligieron el color blanco; por su parte el 12,10% dijo preferir el
color rojo, un 8,87% prefiere el color beige y finalmente con un 5,11% las damas que dijeron

preferir un color distinto al de las alternativas propuestas.

Al saberse que mas del 50% de las damas encuestadas dijeron preferir el color negro en su
ropa interior, esto denota una tendencia en la preferencia de colores oscuros por lo que se
deben utilizar tonos oscuros en la mayor parte de produccién de prendas Skin para satisfacer
la demanda del mercado, por otro lado se nota que otra importante porcion de las encuestadas
prefiere colores claros como el blanco y de igual manera se deberan atender estos segmentos

que prefieren este tipo de colores.
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5.3.6. Pregunta N°12

Tabla N° 27 — Pregunta N°12

Compra prendas de la marca Skin

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L)
valido acumulado
Vélido Si 76 20,4 20,4 20,4
No 296 79,6 79,6 100,0
Total 372 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja
Compra prendas de la marca Skin

|si
Eno

Grafico N° 24 — Pregunta N°12.
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

ANALISIS E INTERPRETACION.

Una de las preguntas mas importantes de la encuesta fue si las damas participantes compran
prendas de la marca Skin, las respuestas fueron: el 79,57% de las mujeres encuestadas dijo
no adquirir estas prendas mientras que el restante 20,43% afirm6 comprar prendas de la
marca Skin.

Como se evidencia la mayor parte de las damas dice no comprar prendas de la marca Skin de
la empresa Moonlook, estos datos representan una desventaja para la empresa y su marca ya
gue no posee participacion en el mercado; sin embargo, como se mostrd en la pregunta N°6
aproximadamente el 50% de las damas dijo no verse influenciada mayormente por una marca
especifica al momento de adquirir sus prendas de ropa interior; esto en contraste con las
respuestas obtenidas en la pregunta N°12, representa para la empresa Moonlook y su marca
Skin una oportunidad para disefiar alternativas de solucion que persuadan a las damas que
aun no se sienten influenciadas por una marca especifica, esto se lograra inicamente con un

trabajo organizado que conjugue las mejores cualidades de las prendas y un muy bien
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elaborado plan de comunicacion, que llegue a informar al mercado los atributos que poseen

las prendas de ropa interior femenina de la marca Skin.

5.3.7. Pregunta N°13

Tabla N° 28 — Pregunta N°13

Califique algunos aspectos de valoracién de la marca Skin eligiendo la opcién que mejor refleje su

opinion.
Totalmente en Totalmente de
desacuerdo | En desacuerdo | Indiferente | De cuerdo acuerdo
Recuento Recuento Recuento Recuento Recuento
Skin vende prendas de
alta calidad 0 15 14 30 17
Me gusta comprar
prendas de la marca Skin 0 ! 3 25 d
Skin tiene variedad en
modelos y colores 5 3 28 36 4
Las prendas Skin son 5 3 23 39 6
duraderas
La relacion costo
beneficio de la marca 2 6 32 29 7
Skin es justa

H

Skin
vende

prendas

de alta

calidad

Totalmenete en desacuerdo

O En desacuerdo
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Grafico N° 25 — Pregunta N°13.

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja
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Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja
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ANALISIS E INTERPRETACION.

Al solicitarles a las damas participantes de la encuesta valorar aspectos y atributos de la marca
de ropa interior femenina Skin de la empresa Moonlook, se obtuvieron los siguientes
resultados; cabe especificar que las damas que contestaron a esta pregunta fueron Gnicamente
las mismas que en la pregunta N° 12 respondieron que si compran las prendas de esta marca;
para la cuestion de si Skin vende prendas de alta calidad, las respuestas mas relevantes fueron
con un 39% quienes dijeron estar de acuerdo, seguidas de un 22% que dijeron estar
totalmente de acuerdo, finalmente un 20% se mostré en desacuerdo y un 18% indiferente.
Otro aspecto de valoracion fue si las damas que compran las prendas de Skin les gusta
hacerlo, para lo cual el 46% se mostro indiferente, un 33% indico estar de acuerdo y un 12%
totalmente de acuerdo. Otra cuestion investigada fue si Skin posee variedad en modelos y
colores para lo cual las respuestas mas relevantes fueron que el 47% mostro estar de acuerdo
y un 37% indiferente. Al preguntarles a las mujeres si las prendas de la marca Skin son
duraderas, el 51% indico estar de acuerdo y un 30% se mostro indiferente; ademas, el 8%
dijo estar totalmente de acuerdo. Finalmente se pregunto si la relacion costo beneficio de la
marca Skin es justa, el 42% selecciono estar indiferente, un 38% dijo estar de acuerdo y un

9% totalmente de acuerdo.

Como se puede apreciar, al momento de indagar aspectos y atributos de las prendas de ropa
interior femenina de la marca Skin, las respuestas en su mayoria fueron favorables para la
marca; es decir que las damas que adquieren estas prendas se sienten a gusto al hacerlo;
ademas se nota también que la mayoria de clientas esta satisfecha con sus necesidades; sin
embargo no se debe descuidar un cierto porcentaje de respuestas indiferentes y negativas,
para ello habrd que planificar acciones correctivas que subsanen y atiendan los
requerimientos que algunas de las damas aun tienen y asi fidelizar mayor cantidad de clientes

actuales y persuadir con mayor fuerza a clientes nuevos y potenciales.
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5.4. Resultados de la encuesta — Factores situacionales

5.4.1. Pregunta N°14

Tabla N° 29 — Pregunta N°14

¢Donde compra usted el producto?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .

valido acumulado
Valido Almacenes de cadena 77 20,7 20,7 20,7
Boutiques o almacenes 185 49,7 49,7 70,4
Punto de venta propio 18 4.8 4.8 75,3
Mayoristas 80 215 215 96,8
Otro 12 3,2 3,2 100,0

Total 372 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

¢Donde compra usted el producto?

Grafico N° 26 — Pregunta N°14.
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

ANALISIS E INTERPRETACION.

Al preguntarles a las damas encuestadas dénde compran sus prendas de ropa interior sus
respuestas fueron: con un 49,73% que representan 185 mujeres del total dijeron comprar en
boutiques o almacenes; seguidamente con un 21,51% estan las damas que dijeron comprar
en mayoristas; por su parte un 20,70% compra en almacenes de cadena; el 4,84% compra sus
prendas de ropa interior en puntos de venta propios y finalmente con un 3,23% encontramos
a las mujeres que indicaron que compran estos productos en otros puntos de venta distintos
a los de las alternativas de la encuesta.

La mayoria de mujeres encuestadas afirmé que su lugar preferido para comprar prendas de
ropa interior son las boutiques o almacenes, esta preferencia deja notar la oportunidad que

tendria la marca Skin para promocionar y vender sus prendas mediante distintos canales de
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distribucion, como lo muestran los resultados seguidamente se encuentran las damas que
compran dichas prendas en mayoristas y no muy lejanas a estas estan quienes compran en
almacenes de cadena; la necesidad de atender efectivamente a todos los segmentos del
mercado hace necesaria la comercializacion de las prendas utilizando canales de distribucion

no explorados pero igualmente importantes a los que se utilizan en la actualidad.

5.4.2. Pregunta N°15

Tabla N° 30 — Pregunta N°15
Al momento de hacer sus compras de ropa interior. En promedio
¢ Cuantas prendas adquiere por ocasion de compra?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido 1 3 3 = 5
2 27 7.3 73 81
3 122 32,8 32,8 40,9
4 59 15,9 15,9 56,7
5 52 14,0 14,0 70,7
6 83 22,3 22,3 93,0
! 2 5 5 93,5
8 1 3 3 93,8
X 1 3 3 94,1
10 4 11 1,1 95,2
12 18 48 48 100,0

Total 372 100,0 100,0

Grafico N° 27 — Pregunta N°15.

Fuente: Encuesta

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

Al momento de hacer sus compras de ropa interior. En promedio jCuantas
prendas adquiere por ocasion de compra?

Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja
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ANALISIS E INTERPRETACION.
Del total de las mujeres encuestadas se precedio a la recoleccion del numeré de prendas de

ropa interior que adquieren en cada compra, dando como resultado que el 32,80%adquiere
un promedio de 3 prendas de ropa interior femenina en cada compra, el 22,31% consigue 6
prendas, el 15,86% dijo comprar 4 prendas en cada visita a su tienda favorita y finalmente el
13,98% adquiere un total de 5 prendas de ropa interior.

Como podemos notar el nimero de prendas adquiridas en cada ocasién de compra en su
mayoria son de 3 a 6, esto demuestra que existe una tendencia por parte del segmento
femenino a adquirir prendas de ropa interior por volumen, es por ello que las estrategias de
venta deberian enfocarse en estas caracteristicas y comportamientos de compra.

5.4.3. Pregunta N°16
Tabla N° 31 — Pregunta N°16

ESTILO RANGO DE PRECIO |FRECUENCIA | PORCENTAJE

Menos de $5,00 178 48%

De $5,00 a $10,00 145 39%

Cuénto es la cantidad QUE | pe $11,00 a $15,00 37 10%
pagaria por una prenda de

ropa interior tanga De $16,00 a $20,00 9 2%

Mas de $20,00 3 1%

TOTAL 372 100%

Menos de $5,00 212 57%

De $5,00 a $10,00 109 29%

Cuanto es la cantidad que De $11.00 a $15.00 28 8%

pagaria por una prenda de ’ ’

ropa interior hilo De $16,00 a $20,00 20 5%

Mas de $20,00 3 1%

TOTAL 372 100%

Menos de $5,00 110 30%

De $5,00 a $10,00 166 45%

Cuanto es la cantidad que | pe $11,00 a $15,00 75 20%
pagaria por una prenda de

ropa interior cachetero De $16,00 a $20,00 13 3%

Mas de $20,00 8 2%

TOTAL 372 100%

Menos de $5,00 127 34%

De $5,00 a $10,00 152 41%

Cuanto es la cantidad que | pe $11,00 a $15,00 55 15%
pagaria por una prenda de

ropa interior panti clasico De $16,00 a $20,00 31 8%

Mas de $20,00 7 2%

TOTAL 372 100%
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Menos de $5,00 125 34%

De $5,00 a $10,00 149 40%

Cuanto es la cantidad que | pe $11,00 a $15,00 64 17%

pagaria por una prenda de

ropa interior bikini De $16,00 a $20,00 24 6%
Més de $20,00 10 3%

TOTAL 372 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

ANALISIS E INTERPRETACION.

Otro aspecto importante que se investigd con la encuesta fue la cantidad de dinero que las
damas estarian dispuestas a pagar por una prenda de ropa interior en diferentes estilos; en
esta pregunta se solicité a las mujeres participantes elegir un rango de precio en todos los
estilos aunque no los usen o compren, esto para tener una idea global de las intenciones de
pago en cuanto a las prendas. Las respuestas obtenidas fueron las siguientes: para el estilo de
ropa interior tanga el 48% indicd que pagaria menos de $5,00 por una prenda, mientras que
el 39% eligio de $5,00 a $10,00 por una prenda de este tipo y el 10% indico que pagaria de
$11,00 a $15,00. Para el estilo hilo el 57% de las mujeres encuestadas estaria dispuesta a
pagar menos de $5,00 por prenda y el 29% pagaria de $5,00 a $10,00 por una prenda de este
tipo. En cuanto al estilo cachetero las damas dijeron en un 45% estar dispuestas a pagar de
$5,00 a $10,00; un 30% pagaria menos de $5,00 y un 20% de $11,00 a $15,00 por una prenda
en este estilo. La cantidad de dinero que las damas pagarian por un panti clasico oscila con
un 41% entre $5,00 a $10,00, por su parte el 34% pagaria menos de $5,00 y un 15% de $11,00
a $15,00. Finalmente en el estilo bikini el 40% de las damas indic6 que pagaria por una
prenda de este tipo de $5,00 a $10,00; un 34% menos de $5,00 y con un 17% las damas que
estan dispuestas a pagar de $11,00 a $15,00 por esta prenda. Para efectos de este analisis se
han tomado en cuenta Gnicamente los porcentajes mas representativos, los porcentajes totales

se encuentran detallados en la tabla N°31.

Como muestran los resultados, la cantidad de dinero que las mujeres pagarian por uno u otro
estilo de ropa interior se mantiene en un rango medio; en su totalidad se puede afirmar que
la mayoria de damas pagarian por cualquier estilo de ropa interior desde menos de $5,00
hasta $15,00; para que se pague una cantidad mayor o menor por una prenda femenina, los

factores que influyen esta decision son varios, como ya lo hemos visto en preguntas anteriores
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las damas preferiran las prendas que ofrezcan mayor calidad y satisfaccion plena de sus
necesidades, es por ello que la industria de ropa interior femenina debe manejar estandares

de calidad que reflejen y justifiquen el costo de las prendas; ademas que los precios deberan

tener coherencia con los ingresos promedio con los que las mujeres cuentan.

5.4.4. Pregunta N°17

¢Con qué frecuencia compra usted ropa interior?

Tabla N° 32 — Pregunta N°17

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje 1

valido acumulado
Valido Semanal 9 2,4 2,4 2,4
Mensual 149 40,1 40,1 425
Trimestral 138 37,1 37,1 79,6
Semestral 72 19,4 19,4 98,9
Anual 4 1,1 1,1 100,0

Total 372 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

¢Con qué frecuencia compra usted ropa interior?

Grafico N° 28 — Pregunta N°17.
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

ANALISIS E INTERPRETACION.

La frecuencia de compra de ropa interior femenina esta ligeramente dominado por el 40,05%,
quienes mencionaron adquirir sus prendas mensualmente, seguidamente con el 37,10% se
encuentran las damas que compran cada trimestre, el 19,35% obtienen sus prendas femeninas
cada seis meses, un 2,42% presenta su frecuencia de compra cada semana y finalmente con

el 1,08% quienes comprar sus prendas de ropa interior anualmente.
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Observando las frecuencias de compra, se puede notar que casi la mitad de las mujeres
encuestadas hacen sus compras mensualmente lo cual demuestra que a través de sus ingresos
mensuales, un porcentaje de este va dirigido a la adquisicién de ropa interior femenina, esto
demuestra que el segmento femenino prefiere adquirir sus prendas intimas con regularidad.
Esto también ayuda a las empresas a producir nuevos modelos de ropa interior para lograr
satisfacer al segmento.

5.5. Resultados de la encuesta — Factores de informacion

5.5.1. Pregunta N°18
Tabla N° 33 — Pregunta N°18

Conoce la marca Skin

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L)
valido acumulado
Vélido Si 79 21,2 21,2 21,2
No 293 78,8 78,8 100,0
Total 372 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

Conoce lamarca Skin

Grafico N° 29 — Pregunta N°18.
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

ANALISIS E INTERPRETACION.

Una vez tabulado los datos de la encuesta se obtuvo que el 78,76% de las mujeres encuestadas
no conocen la marca Skin de la empresa Moonlook, mientras que el 21,24% restante supo
mencionar que si conoce la marca Skin.

Como Se puede observar un nimero elevado de mujeres encuestadas no conocen la marca

Skin de la empresa Moonlook, lo cual demuestra que ésta alin no se encuentra posicionada
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en el mercado, por lo que seria necesario un plan de accidén que revierta esta situacion.
Observado los datos obtenidos podemos decir que el segmento femenino no se enfoca en una
marca en especial simplemente observan modelos de ropa interior que Ilamen su atencion
para adquirirla, por ende la empresa Moonlook debe encontrar ese elemento de impacto para

que las clientas en su decision final de compra adquieran las prendas de la marca Skin.

5.5.2. Pregunta N°19

Tabla N° 34 — Pregunta N°19
¢Por qué medios promocionales conoce de estos productos?

Frecuencia | Porcentaje Porc;ce_ntaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Redes sociales 99 26,6 26,6 26,6
Catalogos 128 34,4 34,4 61,0
Televisién 22 59 5,9 66,9
Almacenes 94 25,3 25,3 92,2
Paginas web 11 3,0 3,0 95,2
Referidos 15 40 4,0 99,2
Otros 3 8 8 100,0

Total 372 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

¢éPor qué medios promocionales conoce de estos productos?

B Redes sociales
Catalogos

O 1elevision

DPéginas web
W R=feridos
Hotros

Grafico N° 30 — Pregunta N°19.
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Dennis Quispe & Santiago Borja

ANALISIS E INTERPRETACION.
La pregunta final de la encuesta aplicada tuvo que ver con los medios de comunicacion por

los cuales las damas se informan o conocen acerca de los productos de ropa interior, para la
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cual las respuestas fueron las siguientes: el 34,41% indic6 que su principal medio de
informacion a la hora de conocer estas prendas son las revistas o catalogos, seguidamente un
26,61% sefialo a las redes sociales como su medio de informacion, por su parte el 25,27%
mostré mayor apego por los almacenes como medio principal de informacion para prendas
femeninas; con porcentajes minoritarios les siguen a estos medios la television, los referidos,

las paginas web y otros medios para conocer estas prendas.

Como es muy conocido ya las revistas o catalogos son el mejor medio para promover la
compra de prendas de ropa interior femenina, con estos, las damas se sienten mayormente
identificadas y mas cobmodas para realizar su compra; sin embargo, no se puede dejar de lado
a las redes sociales que hoy en dia son el medio que ha revolucionado la comunicacion en
general y, la mayor parte de personas a nivel mundial accede facilmente a estas plataformas
gracias a la globalizacion y la internet que son herramientas poderosas y de bajo costo para

promocionar, vender y posicionar cualquier producto o marca.
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES

Una vez realizado el proceso investigativo en el presente trabajo, se han analizado varios

elementos que influyen determinantemente en el desarrollo del sector textil ecuatoriano, mas

especificamente en el mercado de ropa interior femenina; asi mismo se han podido constatar

hechos que sin duda sirven para comprender de mejor manera las necesidades y

requerimientos de este mercado que evoluciona rapidamente con el pasar del tiempo.

Las principales conclusiones a las que se llegaron y con el desarrollo del estudio

comportamiento del consumidor del sector textil de la provincia de Tungurahua se presentan

a continuacion:

El mercado de ropa interior femenina posee caracteristicas y factores de influencia
especificos que marcan una tendencia en su comportamiento, tanto es asi, que se ha
logrado identificar que el 50,5% del mercado en cuestion, no se ve influenciado por
la marca en su decision de compra, mas bien toma en cuenta para este efecto atributos
propios que deben poseer las prendas tales como la calidad que, con una valoracion
de casi 4 puntos en un rango de 5, es el atributo que mayor importancia tiene para las
damas al adquirir prendas de ropa interior, seguido por el disefio y el precio.

El estudio tedrico de lo que es el comportamiento de mercado contribuy6 en la
adecuada planificacion de los métodos, técnicas e instrumentos que se aplicarian
posteriormente en el desarrollo del trabajo de campo para obtener resultados Utiles
enfocados en el cumplimiento de los objetivos.

El comportamiento de mercado expresado como una tematica de marketing abarca
varios aspectos que lo complementan de cierto modo; es decir, toma otros temas como
parte de su funcionamiento, asi tenemos que el comportamiento de mercado es el
conjunto de comportamientos individuales de sujetos que conforman un mercado, y
a su vez en este se integra el proceso de decision de compra que contiene factores que
influyen en el comportamiento de un mercado.

Mediante la aplicacion de la encuesta se pudo dar cabida al cumplimiento del segundo
objetivo especifico en el cual se obtuvo: que el nivel de reconocimiento de la marca

Skin de la empresa Moonlook en el mercado de ropa interior femenina es
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relativamente bajo; en cifras, aproximadamente el 79% de las damas encuestadas dijo
no conocer la marca Skin y al preguntarle al mismo grupo si compra prendas de la
marca Skin, aproximadamente el 80% indico que no lo hace. Sin embargo de esto,
los porcentajes restantes de damas que respondieron positivamente a estas preguntas
mostraron estar conformes con el desempefio de la marca en la satisfaccion de sus
necesidades; lo cual indica que quiz& la marca no posee un adecuado plan de
comunicacion que le permita posicionarse de manera efectiva en la mente de los
consumidores.

Complementando lo anteriormente expuesto, se puede argumentar que los resultados
obtenidos en cuestion de nivel reconocimiento de marca son aceptables, esto tomando
en cuenta que como Yya se indicé antes, mas del 50% de las damas encuestadas no
toma en cuenta la marca al momento de adquirir prendas de ropa interior, mas bien
se dejan llevar por gustos y preferencias en cuanto a precio, calidad, colores, etc.
Los principales medios promocionales por los cuales las damas obtienen informacion
referente a ropa interior femenina son: con aproximadamente el 35% las mujeres que
utilizan los catadlogos como medios de informacién y compra de las prendas; con
aproximadamente el 27% el segundo medio son las redes sociales que hoy en dia son
medios publicitarios de muy bajo costo y con gran alcance al mercado; y con un no
muy lejano 25% las damas se informan directamente en los almacenes donde
desarrollan su compra de ropa interior. Con esto se puede afirmar que las empresas
de hoy en dia deben ser dindmicas y adaptables a las diferentes circunstancias bajo

las cuales el mercado se desarrolla.

111



CAPITULO VII

7. RECOMENDACIONES
Una vez desarrollado el proceso de investigacion, obtenido los resultados y concluido los

aspectos mas relevantes se han podido considerar las siguientes recomendaciones:

Disefiar futuras investigaciones que se enfoquen en la identificacion de las
necesidades insatisfechas del mercado de ropa interior femenina para posteriormente
aplicar los correctivos necesarios que permitan atender de mejor manera estas
necesidades, logrando asi mejorar los estandares de calidad actuales e incrementar el
nivel de especializacion del sector en general, ya que como se ha podido identificar
en los resultados, la decision final de compra de las damas se ve influenciada en
mayor parte por factores como la calidad, el disefio y el precio, mas no por la marca
como normalmente se pensaria.

Proponer a las empresas el disefio y confeccidn de prendas de ropa interior femenina
de gama media que satisfaga las necesidades del mercado en cuestién y que se
adapten al alcance econémico de las damas que obtienen un ingreso igual o menor al
salario basico, de esta forma se toma en cuenta a segmentos que usualmente son
descuidados pero que representan un porcentaje importante y que necesita ser
atendido.

Investigar de manera efectiva en articulos cientificos donde se dan a conocer nuevas
aportaciones tedricas acerca de un tema en particular, estudiar estas aportaciones,
analizarlas y hasta compararlas serd& un método eficiente que permita a los
investigadores generar nuevos Y significativos conocimientos del tema en estudio,
sentando asi un precedente para futuras investigaciones.

Se recomienda a la empresa Moonlook que para un mejor desempefio de su marca de
ropa interior femenina Skin en el mercado se tomen en cuenta algunos aspectos
relevantes que se han obtenido como resultados en esta investigacion; al conocerse
que en realidad la decisidon final de compra de las clientas se da principalmente en el
punto de venta, se puede evaluar la posibilidad de abrir almacenes propios de la marca
en los que se pueda aprovechar técnicas propias del marketing como el merchandising
que apoyados de herramientas de promocion de ventas como exhibidores, perchas,
armadores, maniquies, catalogos, etc. Contribuira a incrementar la rentabilidad del
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punto de venta. Esto a su vez, dara lugar a un mejor posicionamiento y
reconocimiento de marca por parte del mercado.

Se recomienda que para comunicar al pablico objetivo informacion referente a ropa
interior femenina no se utilicen medios convencionales de comunicacién (radio,
prensa, television); en su lugar es aconsejable y ventajoso utilizar medios que hoy en
dia poseen mayor alcance y efectividad, tales como los catalogos que son el principal
medio de informacidn de las damas que adquieren prendas de este tipo; por otra parte,
las redes sociales son, como ya se dijo, un medio de gran alcance, de bajo costo y que

brinda multiples beneficios a la hora de informar atributos de una marca.
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ANEXOS

Anexo N°1 — Encuesta
ENCUESTA

Objetivo: Indagar en el comportamiento y habitos de compra de las mujeres que adquieren ropa interior femenina en distintos puntos de venta.
Segmento encuestado: Damas que adquieran ropa interior femenina en distintos puntos de veta ubicadas en centros comerciales de las ciudades de
Guayaquil, Quito y Ambato.

Apreciada usuaria: Estamos realizando un estudio para determinar caracteristicas del mercado actual de ropa interior femenina, con el fin de conocer mejor
a los consumidores en sus preferencias. Su opinion es muy importante y nos permitira encontrar soluciones para satisfacer de la mejor manera sus
necesidades de producto. Le solicitamos responder con la mayor sinceridad, todos los datos que nos proporcione seran confidenciales como lo exigen las
normas éticas dentro de la investigacion cientifica. De antemano agradecemos su valiosa colaboracion.

Instrucciones: Sirvase contestar con una equis “X” la alternativa que mejor refleje su opinion.

CUESTIONARIO

FACTORES SOCIALES Y DE GRUPO 6. ¢Influye la marca de ropa interior en la decision de compra?
1. ¢Quién compra usualmente la ropa interior en su hogar? 6.1. Si
1.1. Usted 62. No
1.2. Su pareja ¢Por que? =
1.3. Su padre o su madre FACTORES PSICOLOGICOS
1.4. Otro ¢quién? 7. ¢Cuél estilo de ropa interior prefiere usted? (Seleccione uno)
2. Por favor, seleccione el rango de edad al cual pertenece. 7.1. Estilo Bikini
2.1. Menos de 15 7.2. Estilo Panti Clasico
2.2. De 15 a 24 afios 7.3. Estilo Cachetero
2.3. De 25 a 34 afios 7.4. Estilo Hilo
2.4. De 35 a 44 afios 7.5. Estilo tanga
2.5. De 45 a 54 afios 7.6. Otro ¢Cual?
2.6. De 55 en adelante 8. Ordene, de acuerdo con su preferencia estableciendo el niimero 1 como el
3. ¢Cual es su estado civil? aspecto menos preferido y el nimero 5 como el mas preferido.
3.1. Soltera Cualidad Posicion
3.2. Casada/ unién libre 8.1. Precio
3.3. Viuda 8.2. Calidad
3.4. Divorciada 8.3. Disefio
4. ¢Cual es su ocupacion actual? 8.4. Marca
4.1. Trabaja actualmente 8.5. Tradicién
4.2. Estudia 9. De las siguientes marcas de ropa interior femenina que se presentan a
4.3. Trabaja en el hogar continuacion. Seleccione 3 de su predileccion. Favor poner (1,2 'y 3)
4.4. No trabaja 9.1. Leonisa
5. Seleccione el rango de sus ingresos promedio mensuales 9.2. Skin
5.1. menos de $ 360,00 9.3. Daniela ‘s
5.2. $360,00 - $ 680,00 9.4. Laura
5.3. $681,00 - $ 1.000,00 9.5. St. Even
5.4. $1.001,00 - $1.500,00 9.6. Boho
5.5. $1.5001,00 en adelante 9.7. Otro
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10. ¢ Qué material cree usted que es el mas cémodo al comprar su ropa interior? 16. ¢ Cuéanto es la cantidad de dinero que pagaria por una prenda de ropa

(seleccione uno) interior? Por favor elija un rango de precio para cada tipo de prenda, aunque
10.1. Seda no la use.
10.2. Licra RANGO Menosde | De$5a$ | De$11a$ | De$16a$ | Masde$
10.3. Algodon ESTILO $5 10 15 20 20
10.4. Poliéster Estilo tanga
10.5. Otro o ¢cual? Estilo hilo
11. ¢ Cual es su color preferido de ropa interior? Estilo cachetero
11.1.Blanco Estilo panti clasico
ﬂé: 'E\;s%rg Estilo bikini
11.4. Rojo — 17. (;1C70£1 gué fre(iuencia compra usted ropa interior?
_— .1. Semanal
115.0tro _ scual? 172 Mensual

12. ;Compra usted prendas de ropa interior de la marca Skin de la empresa

Moonlook? Si su respuesta es (no) pase a la pregunta 14. 17.3. Trimesral

17.4. Semestral

121.Si iPor Qué?
12.2.No ¢Por Qué? 17.5. Anual = _
13. Por favor califique algunos aspectos de valoracion de la marca Skin eligiendo FACTORES DE INFORMACION
la opcion que mejor refleje su opinion. 18. ¢ Conoce la marca Skin de la empresa Moonlook?
Totalmente en En Indiferente | De acuerdo Totalmente 18.1. Si
desacuerdo desacuerdo de acuerdo 18.2.No
13.1Skin vend d N — L .
déna\,/tzncjizgedn ® 19. ¢Po_|_f qué medl_o,publlmtarlo conoce productos de ropa interior femenina?
13.2Me gusta comprar (elija una opcion)
prendas de la marca 19.1. Redes Sociales
Skin 19.2. Revistas

13.3Skin tiene variedad en

modelos y colores 19.3. Television

13.4Las prendas de Skin 19.4. Almacenes
son duraderas 19.5. Paginas web
13.5La relacion costo — 19.6. Referidos
beneficio de la 19.7.0tro ¢Cual?

marca Skin es justa

‘ INFORMACION GENERAL DE LA ENCUESTADA

FACTORES SITUACIONALES ‘

20. Informacion general

14. ; En dénde compra usted el producto? (seleccione uno) 20.1. Nombre
14.1. Almacenes de cadena. 20.2. Teléfono — celular
14.2. Boutiques o almacenes 20.3. E-mail
14.3. Punto de venta propio 20.4. Ciudad
14.4. Mayoristas 20.5. Fecha
14.5. Otro ¢ Cual?
15. Al momento de hacer sus compras de ropa interior. ; Cuantas prendas
ilgqluiere en su compra? iGRACIAS POR SU COLABORACION!

Validado por: Ing. Edwin Javier Santamaria Freire
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