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RESUMEN

La presente investigacion esta orientada en analizar el impacto del social media frente a la
publicidad alternativa en el comportamiento de compra de ropa para mujeres en el Distrito
Metropolitano de Quito (DMQ), mediante un analisis realizado a las consumidoras que acuden
a las distintas tiendas de ropa ubicadas en las zonas comerciales. El propdsito de este estudio
es evidenciar el medio publicitario que genera mayor impacto en la decision de compra de las
consumidoras, considerando que las técnicas para darse a conocer a nivel publicitario han ido
variando a través del tiempo. Hoy en dia se habla de la publicidad BTL o publicidad alternativa
como una opcidn mas creativa y personalizada; y por otro, lado se tiene al marketing digital,
gestionado a traves de las redes sociales. En ese sentido, este estudio se fundamenté en teorias
y estudios referenciales respecto al comportamiento del ser humano, las cuales permitieron la
construccidn del instrumento de recoleccion de datos que fue aplicado a 384 mujeres de manera
especifica distribuidas en los diferentes sectores del Distrito Metropolitano de Quito. Para el
procesamiento de la informacidn obtenida se utilizd la herramienta estadistica SPSS en la que
se realizaron pruebas estadisticas de analisis Univariado y Bivariado. Los resultados de este
analisis muestran que el medio publicitario con mayor impacto es la publicidad alternativa, por
lo que se sugiere una propuesta relacionada al manejo de contenidos tanto en la publicidad

alternativa como en redes sociales.

PALABRAS CLAVE:

= SOCIAL MEDIA
= REDES SOCIALES
= PUBLICIDAD ALTERNATIVA

= COMPORTAMIENTO DE COMPRA
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ABSTRACT

This research is focused on analyzing the impact of social media on alternative advertising in
the buying behavior of women's clothing in the Metropolitan District of Quito (DMQ), through
an analysis made to female consumers who come to the different stores of clothes located in
commercial areas. The purpose of this study is to show the advertising medium that generates
the greatest impact on the consumers' purchasing decision, considering that the techniques to
make themselves known at an advertising level have varied over time. Nowadays we talk about
BTL advertising or alternative advertising as a more creative and personalized option; and on
the other side, there is digital marketing, managed through social networks. In this sense, this
study was based on theories and referential studies regarding the behavior of the human being,
which allowed the construction of the data collection instrument that was applied to 384 women
in a specific way distributed in the different sectors of the Metropolitan District of Quito. For
the processing of the information obtained, the statistical tool SPSS was used, in which
statistical tests were performed on Univariate and Bivariate analyzes. The results of this analysis
show that the advertising medium with the greatest impact is alternative advertising, which is
why a proposal related to content management is suggested in both alternative advertising and

social networks.

KEYWORDS:

SOCIAL MEDIA

SOCIAL NETWORKS

ALTERNATIVE ADVERTISING

PURCHASING BEHAVIOR



CAPITULO 1

1. INTRODUCCION

El presente estudio se basa en la necesidad de conocer cudles son los medios publicitarios
que mayor impacto generan en el comportamiento de compra de ropa para mujeres en el Distrito
Metropolitano de Quito. En el cual se pretende realizar un estudio enfocado a las consumidoras,
puesto que, la publicidad ha encontrado en la mujer un foco especial en donde dirigir sus
estrategias y es la destinataria preferencial para vender los productos publicitados, permitiendo
establecer su nivel de interaccion y familiaridad con los medios publicitarios.

Considerando que en la actualidad el uso del social media y la publicidad alternativa son
acciones estratégicas a la hora de persuadir en la compra.

Las estrategias publicitarias empleadas en el sector textil, desde sus inicios hasta la
actualidad, han sido orientadas en la comercializacion y posicionamiento de marcas que buscan
persuadir a través de anuncios y mensajes comerciales a los consumidores, y que estos
adquieran un patrén de comportamiento al momento de la compra.

El incremento de la demanda de produccion publicitaria en los principales medios
comunicacionales ha provocado que muchas empresas adopten nuevas tendencias a la hora de
dar a conocer sus marcas, beneficios de productos o servicios, entre otro tipo de acciones que
retribuyan a la empresa un beneficio econémico.

Un factor importante en esta industria es la moda, ya que, es un fendmeno en el que la
sociedad de consumo se encuentra inmersa. La moda se entiende como un sistema periddico de
introduccion de cambios de estilo de vida de los individuos. Por tanto, contribuye en la
evolucion de la sociedad y se sujeta a los constantes cambios que esta tiene. La moda en la

sociedad ha influido como una variable de comportamiento, entre ellas esta el cambio de valores
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estéticos de la sociedad en cuanto al nuevo uso de prendas por su tamafio y forma, asi como
también la distincion social del individuo dentro de un determinado grupo, debido a su vestuario
y la imitacion de estilos que se encuentran generalizados.

Es asi, que las prendas de vestir adoptan modas distintas, y que, a su vez se relacionan con
valores estéticos y estan asociadas con las estructuras econdémicas y el poder adquisitivo de los
consumidores. Esto ha dado lugar a que las marcas y disefiadores se esfuercen por crear ropa
de todo tipo de estilos y gastan millones tanto en produccién como en publicidad, ya que, ha
adquirido importancia en grandes magnitudes, y el uso de los medios de comunicacién han
contribuido enormemente en este sentido.

La investigacion de esta problematica se realizd por el interés de conocer que medio
publicitario es el que genera mayor influencia en el comportamiento de compra. Esto permitio
determinar si los esfuerzos publicitarios realizados por las tiendas de ropa son orientados de
manera adecuada, conociendo la percepcién que tienen las consumidoras.

Por otra parte, se busca determinar los aspectos que inciden para que se considere un medio
publicitario a la hora de tomar decisiones en la compra, tomado desde la perspectiva del
comprador, lo que contribuye a nivel académico para el desarrollo de futuros estudios
relacionados a la tematica. Al igual que es de interés en el &mbito comercial, debido a que los
resultados seran de utilidad para conocer al mercado con estadisticas actuales.

Este estudio se desarrolla mediante la investigacion exploratoria, ya que en primera instancia
se debe tener un acercamiento previo al problema, dando paso a la investigacion descriptiva en
la que se determinara el impacto que genera el social media frente a la publicidad alternativa en

el comportamiento de las consumidoras a través de la aplicacion de la encuesta.



1.1.Planteamiento General

1.1.1. Delimitacion del Problema

El estudio se llevara a cabo en las zonas comerciales del Distrito Metropolitano de Quito, de
manera especifica en las cercanias a los centros comerciales, en donde existe concurrencia de
personas, dentro de la investigacion se analizaran diferentes elementos entre los cuales se tienen
los factores y las tendencias que influyen en la decision de compra. Por otro lado, determinar
la percepcion sobre los medios publicitarios y el nivel de impacto que tienen sobre los
consumidores.

La investigacion va enfocada a las mujeres cuyo rango de edad sea a partir de los 18 a 65
afios, ya que se podra diferenciar y comparar los factores, necesidades, y percepciones que
influyen en las mimas en el momento de la compra, de esta manera obtener informacién
relevante para el sector comercial de prendas de vestir.

Se considera importante el delimitar el problema de la investigacion en un diagrama de
Ishikawa, ya que permitira determinar de manera mas clara las causas y efectos que se destacan

en el estudio obteniendo una investigacion mas precisa.

1.1.2. Diagrama de Ishikawa

AMBIENTE CLIENTES/CONSUMIDORES
Bombardeo de Conexion
__anuncios ineficaz con Desinterés
publicitarios en la marca hacia los
los medlog y Io>s/ anuncios
espacios citari
comerciales. productos. publicitarios Incremento de la
demanda de produccion
~____——— publicitaria_en los medios
- comunicacionales de las
Desarrollo de !as Evolucion y tiendas de ropa.
_ estrategias constantes cambios
comunicacionales. enel estilo de
Mercado vida. La moda influ_ye
Inversion destinada competitivo. como una variable
a las actividades de comportamiento.
publicitarias.
INDUSTRIA SOCIEDAD

Figura 1. Diagrama de Ishikawa



1.1.3. Justificacion
En la actualidad la comercializacion de prendas de vestir se ha convertido en un mercado
muy competitivo, en donde buscan mejorar sus procesos productivos, la manera de ofertar sus

productos y competir con otras empresas del mismo sector.

Bajo este panorama el presente estudio se llevara a cabo con la finalidad de identificar las
estrategias publicitarias y de comunicacion que las tiendas de ropa utilizan para persuadir a los
consumidores; en concreto, determinar de manera comparativa el nivel de impacto tanto de la
publicidad alternativa como del social media. En donde se quiere conocer si existe algun tipo
de indicio o conducta especifica que los consumidores adopten al momento de la compra

dependiendo del tipo de publicidad expuesta.

Debido al desarrollo evolutivo en el ambito de comunicacién se han propuesto acciones
creativas para acercarse al lado emocional de las personas y vivir momentos que los aparte de
la rutina, es por ello que el lazo que se genera con la publicidad alternativa, es mucho mas

cercana al consumidor y forma parte de esta nueva era digital.

Hoy por hoy, nos encontramos usando multiples dispositivos, que nos permiten compartir
informacion y seleccionar lo que queremos ver, la nueva era digital permite que se acelere la
propagacién de los mensajes, por medio de los consumidores, quienes son los encargados de
hacerlo al encontrar contenido relevante mientras estan activos en internet. EI poder que tiene
hoy en dia el consumidor hace que las marcas y tiendas de moda busquen nuevas formas de

Ilegar al publico.

De esta manera se analiza a los lugares de desarrollo comercial, como un punto estratégico
para las tiendas de ropa, puesto que son espacios de union y entretenimiento para pasar

momentos con los amigos o la familia.
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Por otro lado, se busca identificar el comportamiento del consumidor dentro de las tiendas
y saber qué es lo que estan dispuestos hacer cuando estas le ofrecen algo a cambio (ofertas,

programas de activacion, experiencia).

1.1.4. Aportes de la investigacion
Con el presente estudio se pretende brindar informacion de primera mano tanto a nivel
académico para fundamentar estudios futuros como a las empresas relacionadas con la industria
textil, en donde los resultados obtenidos permitan ser una guia a la hora de proponer estrategias
publicitarias, considerando la existencia de nuevos mecanismos de propagacion de informacion
como los son el social media y la publicidad no convencional, mismas que se encuentran en

crecimiento en el pais.

Por medio del andlisis propuesto, se busca establecer si realmente la publicidad BTL
funciona en relacion con las redes sociales, ya que este Gltimo ha tenido un crecimiento en su
uso, ademas es importante mencionar que en temas de costos este se diferencia en gran manera,

y el alcance que tiene a un grupo objetivo es impresionante.

Por otro lado, conocer la percepcién que tienen las consumidoras al respecto ayudara a
aclarar dudas y fundamentar futuras précticas publicitarias respondiendo a lo que el cliente

identifica y adopta de mejor manera. (Salas, 2018)

1.1.5. Planteamiento del problema de investigacién
La necesidad de comunicarse constantemente con sus clientes y consumidores ha hecho que
las empresas de moda adopten nuevas tendencias comunicacionales. Dentro de ella esta la

publicidad alternativa, también conocida como publicidad BTL y el Social Media.
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Es asi como, la publicidad ha evolucionado de tal manera que se ha adaptado a una nueva
sociedad de consumo, en donde se busca la interaccién mas directa entre los productos de

consumo, la empresa y el consumidor.

Por ello, lo que se quiere con el presente estudio es establecer cual es la tendencia a nivel
comunicacional que tienen hoy en dia las consumidoras, especificamente quienes compran
prendas de vestir, e identificar las conductas que adoptan al momento de la compra, es decir
cuéles son los aspectos que influyen en ella y cuéles son los medios publicitarios que mas

impacto generan.

Por otro lado, hay que considerar que las empresas o tiendas de ropa han realizado sus
esfuerzos publicitarios ya sea a través del BTL o con el uso del Social Media. Se debe tomar en
cuenta que la publicidad BTL ha sido utilizada de manera estratégica por muchas empresas,
debido a sus impactantes y creativas formas de difundir el mensaje publicitario, esto también
es posible por el manejo adecuado de los conceptos y una correcta segmentacion; por su parte
el social media es una herramienta que va creciendo y expandiéndose en muchos sectores
econdmicos, debido a los bajos costes y el alcance que tiene, lo que la hace una herramienta de

mayor tendencia y accesible para todos los grupos sociales.

De acuerdo con un articulo del Grupo el Comercio menciona que la publicidad ecuatoriana
ha dado inicio en la incursién a los medios sociales, siendo utilizado como estrategia de negocio

para alcanzar mas mercados y mejorar su rentabilidad.

Muchas empresas ofertan “piezas publicitarias, pero ya no solo para colocarlos en vallas
publicitarias, television, radio y medios impresos, ahora también lo hacen por YouTube,
Facebook, Twitter y correos electronicos”. (Comercio, 2011). Es este potencial crecimiento del

uso del social media que ha dado lugar a la necesidad de establecer y conocer el nivel de impacto
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que tiene esta nueva estrategia de publicidad frente a la publicidad alternativa en cuanto al
comportamiento de compra de los consumidores y en qué grado influye en la decision de

compra.

De este modo, se pretende realizar el estudio de tipo comparativo de estas dos formas de
publicitar y la incidencia en el comportamiento de compra de las consumidoras que frecuentan
tiendas de ropa, utilizando para ello modelos y herramientas pertinentes a la investigacion. A

continuacion, se plantea la problematica:

¢Qué medio publicitario-social media o publicidad alternativa- genera mayor impacto en el

comportamiento de compra de ropa para mujeres?

Independientes Dependientes Categoria de variables
Social Media Utilidad Percibida
Motivacion
Actitud
Publicidad Alternativa Actitud
Percepcion
Comportamiento de | Factores Demograficos
compra Factores de Compra
1.2.0bjetivos

1.2.1. Objetivo general
Analizar el nivel de impacto que tiene el social media frente a la publicidad alternativa en el
comportamiento de compra de ropa para mujeres en el Distrito Metropolitano de Quito,
mediante un estudio de tipo descriptivo y la aplicacion de la encuesta para obtener informacion

que responda a las interrogantes planteadas.

1.2.2. Objetivos especificos

= Determinar el perfil de las compradoras que visitan las tiendas de ropa en el DMQ.



= |dentificar las variables que afectan el consumo e influyen en la decision de compra.
= Determinar si el social media y la publicidad alternativa influyen en la decision de

compra en las visitantes de las tiendas de ropa.

1.3.Hipdtesis

-

A

Variable Independiente: Variable Dependiente:

Social mediH\> Comportamiento
de Compra
Publicidad
Alternativa

Figura 2. Hipotesis de la Investigacion

Segun (Sampieri, 2010) las hipotesis indican lo que tratamos de probar y se definen como
explicaciones tentativas del fendmeno investigado. Por lo tanto, para llegar a un entendimiento
Optimo de las relaciones entre nuestras variables de estudio se han planteado las siguientes
hipétesis de investigacion:

H1. El Social Media influye en el comportamiento de compra de ropa para mujeres.

H2. La publicidad alternativa influye en el comportamiento de compra de ropa para mujeres.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1.Teorias de Soporte

2.1.1. Teoria Econdmica

= Teoria econdmica de Alfred Marshall.

La teoria econémica que fue desarrollada por Marshall se basa en la exposicion del
conocimiento y poder que tienen los consumidores para satisfacer sus necesidades, y estan
enfocadas en la maxima satisfaccion de utilidad que este les brinde (Cardenas, 2008) , por ende,
los consumidores optaran por comprar el producto que mas utilidad le dé en funcion al precio
que pagara por él. Segun menciona (Torres, 2013) este grupo de consumidores toma en cuenta

la relacion costo-beneficio en su decision al momento de adquirir un bien o servicio.
= Teoria econémica Keynesiana

Segun (Jahan, et al, 2014) argumenta que: “al caer la economia, la incertidumbre a menudo
erosiona la confianza de los consumidores, que reducen entonces sus gastos, especialmente en
compras discrecionales”. Esta reduccion de gastos hace que las empresas inviertan menos,
como respuesta a una menor demanda de sus productos. Dentro de sus postulados estan los

siguientes:

= En la demanda agregada influyen muchas decisiones, ya sean tanto publicas como
privadas.

= Los precios y salarios responden lentamente a las variaciones de la oferta y la demanda.
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= Las variaciones de la demanda agregada ya sean previstas o no, tienen su mayor impacto

a corto plazo en el producto real y en el empleo, no en los precios.

Connotacion

Segun esta teoria los consumidores tratan de adquirir un producto, en este caso prendas de
vestir que le genere satisfaccion y que el precio por este sea considerable, de igual manera sea
de utilidad y represente un valor significativo para el comprador. Como bien menciona la teoria

mientras mas beneficios genere este producto el consumidor optara por adquirirlo.

2.1.2. Teoria Psicolégica Social
También conocida como teoria de Veblen o “teoria de la clase ociosa” en donde hace
referencia a una sociedad que es influenciada en su comportamiento de consumo por su propio
entorno, cuyo grupo de entorno incluye a su familia y grupos de amistades. En si, su decision

de consumo se origina a partir de las decisiones de otros.

Segun (Cuadrado, 2014) menciona que los individuos de cierta manera se dejan influenciar
del comportamiento adoptado de otros consumidores y se lo relaciona directamente con uno de
los postulados en la teoria de Maslow, en donde hace énfasis que este comportamiento se le

atribuye la necesidad de estima y aceptacion

La influencia existente que se da hacia una persona por parte de otra o de un grupo

especifico pueden ser de dos tipos:

= |nfluencia informativa

Se da debido al “cambio en los juicios, pensamientos, o conductas del individuo influido se
deba a la confianza y el convencimiento en que la postura ajena es mas correcta que la sostenida

inicialmente” (Castillero, 2017)
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= Influencia normativa:
Por su parte esta influencia segun Castillero se da porque:

en algunos casos en que el individuo no ha sido realmente convencido y sigue pensando
gue su postura, accion u opinién es mejor que el proveniente del exterior, pero debido a
otras circunstancias tales como el deseo de aceptacion o el rol ejercido dentro de un grupo

acaba cediendo y actuando en contra de sus propias creencias (2017)
Connotacién

Mediante la Teoria de Veblen se pueden identificar las causas por las cuales los
consumidores adoptan un determinado tipo de comportamiento considerando que aspectos
como la moda se caracterizan especificamente por ser tendencia en una sociedad de consumo,
en donde con ayuda de estimulantes como en este caso seria la publicidad se logra persuadir a

la compra.

2.1.3. Teoria de la Jerarquia de las Necesidades de Maslow
La teoria de Maslow es un modelo de jerarquia de las necesidades, la cual comprende toda

la gama de las necesidades humanas. Segun Maslow (1970) en su concepto mas importante

es la auto actualizacion o la necesidad humana mas elevada, investigando las
experiencias de cumbre y los momentos especiales en la vida del individuo. Por tanto,
distinguia dos tipos basicos de psicologia: la psicologia de deficiencia y la psicologia

del ser, de las cuales se derivan las demas.

Segun Maslow las necesidades se satisfacen de la siguiente manera:
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Necesidades Fisioldgicas: Comprenden las necesidades basicas como el alimento, agua
oxigeno, suefio y sexo. Muchas personas de nuestra cultura subsanan estas carencias sin

mayores dificultades, pues resulta primordial por lo que el resto se considera secundario.

Necesidades de Seguridad: Maslow alude al menester del individuo de un entorno
relativamente estable, seguro y predecible para vivir, orientandose a la proteccion contra

agentes fisicos y psiquicos.

Necesidades de Estima y Aceptacion: estd orientado a la basqueda de relaciones
intimas y de pertenencia de diversos grupos como la familia y los compafieros. Segin
Maslow estas necesidades se ven cada vez mas frustradas en una sociedad, que privilegia
la movilidad y el individualismo, en esta se integran las necesidades del amor, afecto y

pertenencia a un grupo social en el vivir diario.

Necesidades de Valoracion o Reconocimiento: se conciben dos tipos, el primero esta
el deseo de competir y de sobresalir como individuos, y en segundo lugar se necesita el

respeto de los demas: posicion, fama, reconocimiento y apreciacion de nuestros méritos.

La sana autoestima proviene del esfuerzo personal, el cual se da por resultados de logros
y el respeto de los demés. De esta manera la persona se siente segura de si misma y

valiosa en la sociedad.

Necesidades de Autorrealizacion: Maslow dice que este “es el pleno y la explotacion
de los talentos, las capacidades, las potencias, etc.” (Maslow, 1970), en donde hacer
referencia a un proceso continuo en el cual se utilizan las propias capacidades de manera
plenay creativa. Es decir, implica el desarrollo interno, moral espiritual del ser humano.

(p 150)
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Moralidad,
créatividad,
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Figura 3. Piramide de las necesidades de Maslow

Fuente: (Pérez, 2015)

Connotacion

Respecto a las necesidades de los consumidores se puede apreciar que de acuerdo con
nuestro estudio nos enfocaremos en las necesidades de estima y aceptacion, debido a que las
nuevas generaciones se basan en ello para adoptar cualquier tendencia; siendo este caso la
moda, en cuanto a la adquisicion de prendas de vestir. Siendo su principal motivacion la opinién

0 represion de un grupo social.

2.1.4. Teoria Conductual de Aprendizaje
Esta teoria fue desarrollada por Ivan Paulov, esto se trata de un proceso de aprendizaje por

medio de los estimulos cuyas respuestas modifican el comportamiento del consumidor.

De hecho, esta teoria explica que nuestros consumos son en base al conocimiento de los
productos, por tanto, como consumidores compramos lo que conocemos y que nos ha generado

una experiencia previa, y es ahi, donde entra el psicoanalisis, que segun Freud menciona que
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nuestro comportamiento este guiado por impulsos dificiles de admitir socialmente y muy
cuestionables. Las fuerzas motivadoras para el psicoanalisis son la sexual y la agresiva, puesto
que la mayoria de las publicidades a las que se exponen a los consumidores aluden este tipo de

manera encubierta.

De esta manera los consumidores por si mismos aprendieron a través de ciertos estimulos, sean

estos positivos 0 negativos y que por lo general se orientan del pasado. (Arevalo, et al, 2001)

Connotacién

De acuerdo con esta teoria menciona que las experiencias o vivencias de las personas estan
conformadas por la retroalimentacion que reciben. Por tanto, se entiende que los consumidores
reaccionan frente a las marcas, sensaciones, aromas y todo tipo de estimulo que las tiendas

comerciales les dan, debido a las conexiones que han fortalecido a través del tiempo.

2.1.5. Teoria del Condicionante Operante
Esta teoria fue sostenida Edward Thorndike y Frederic Skinnner, en la cual se define como
un proceso en donde el comportamiento es el resultado favorable a partir de un estimulo y por
tanto tiene la probabilidad de que vuelva a repetirse. Basandose en las consecuencias que trae
una respuesta determinada y que tiene la probabilidad de ser emitida con frecuencia en un

futuro. (Guerri, 2019)

Por tanto, la teoria ley del efecto “propone que las recompensas motivan el aprendizaje, es
decir: si una respuesta ejecutada en presencia de un estimulo va seguida de una consecuencia
satisfactoria, esta asociacion se fortalecera” (Guilera, 2015), por otro lado si esta respuesta va
seguida de una consecuencia no deseada, esta asociacion no se fortalece y mas bien se

debilitara.
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Connotacion

De acuerdo con la teoria sostiene que, en el caso de las consumidoras, ellas reaccionaran
ante los estimulos cuya consecuencia le habra brindado una experiencia o recuerdo que resulte
gratificante. Por lo que, es importante identificar cuales son los aspectos que ellas consideran
al momento de interactuar con la tienda de moda y sus respuestas a los estimulos representados

a través de la publicidad.

2.1.6. Teorias Antropologicas

= Teoria de la practica

Segun (Conrad, 2007) menciona que esta teoria reconoce que los individuos dentro de una
sociedad o cultura tienen diversos motivos o intenciones y diferentes grados de poder e
influencia. Tales contrastes podrian estar asociados con el género, la edad, la etnicidad, la clase
y otras variables sociales. Es decir, que un grupo diverso en tal magnitud a través de sus
acciones y practicas influyen y transforman su entorno. Y en si, reconoce tanto las coacciones
sobre los individuos como la flexibilidad y capacidad del cambio de las culturas y los sistemas

sociales.

Dentro de este se habla del consumo como una manifestacion del comportamiento de un

individuo que varia de acuerdo con la cultura o situacion social
= Antropologia de consumo

Comprende metodologias que se derivan de la antropologia social, tales como la etnografia,
en donde ha aportado su método de investigacion a las realidades sociales en las que se conciben

e implementan estrategias y los programas de marketing, sobre todo cuando el consumo ha sido
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abordado como una innegable expresion de las sociedades actuales, en el cual los valores, las

creencias, las costumbres y los patrones culturales son determinantes.

Es asi como podemos afirmar que consumimos los productos mas por su significacion social
que por sus funciones y que las marcas representan la esencia de nuestra personalidad, de esta
manera fortaleciendo nuestra identidad. Se debe tomar en cuenta que un producto puede ser
apreciado de diferentes maneras y que son mediadores culturales de la relacion entre los

miembros de una misma colectividad.

= Antropologia del Consumo y del Campo Publicitario

La antropologia ha ido desarrollando estudios etnograficos sobre el consumo, basandose en
investigaciones previas de distintos autores, estos estudios antropoldgicos actuales sobre el
consumo Yy que han buscado centrarse en aspectos tales como la posesion, compra, uso de

mercaderias y representaciones de la publicidad.

Bajo este contexto la compresion del consumo se da como una forma de comunicacion que
permite abordado como expresion de estatus o un fendmeno capaz de construir una estructura

de diferencias sociales.

Respecto al estudio antropoldgico de la publicidad, varios estudios han destacado que debe
ser considerada como un objeto de estudio relevante sobre la vida moderna actual, puesto que
ella “impone y genera un conjunto de nuevas significaciones, valores estéticas y morales,
formas de pensar e interpretar la realidad, visiones del mundo, estilos de vida, modelos de
comportamiento, formas de relacion, conocimientos, deseos y aspiraciones”. (Trinidades & Da

Silva Ribeiro, 2009)

Segun menciona Guglielmucci (2015) que los estudios etnograficos han sido fundamentales

para diversas empresas en el area de marketing y publicidad vinculada al anélisis de la cultura
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y el comportamiento del consumidor, haciendo uso de varios métodos entre ellos el quasi-
etnografia o etnografia comercial que busca un contacto directo y prolongado con un
determinado grupo 'y el cual da accesibilidad para estudiarlo  mejor.
Por otro lado, existen cuestionamientos acerca de la produccion del conocimiento y su

utilizacion para promover el consumo de bienes y servicios y crear nuevas necesidades.

Haciendo énfasis en funcion de quiénes y para quiénes se produce dicho conocimiento sobre
nuestros habitos de consumo. Esto no implica volver al desconocimiento mutuo entre las esferas
de actividad antropoldgica y publicitaria, sino reflexionar sobre la relacion hay existente y en

la manera que se puede aprovechar para mejorar la calidad de vida.

2.1.7. Teoria de la Publicidad
La publicidad puede ser abordada multidisciplinariamente, segin (Eguizabal, 2007) la
actividad publicitaria es inseparable y resulta de la union de otras actividades comunicativas o
no, a las que se hallan intimamente ligadas (Maldonado, 2016), y las cuales condiciona nuestros

pensamientos y conductas, por tanto, aborda diversas disciplinas.

Segln Bassat (1993) “la publicidad es el puente entre el producto, o el servicio, y el
consumidor. Y tiene infinitas versiones.” Bajo este contexto es importante sefialar que al
consumidor se lo considera hoy en dia un experto en el uso de las técnicas de seleccion para
filtrar los impactos que recibe y que se han identificado “dos factores para esta seleccion: sus
necesidades, gustos e inquietudes del momento y nuestra capacidad creativa para ser relevantes

y llamar la atencion.” (Bassat, 1993, p. 22)

De acuerdo a esto se entiende que de los miles de impactos diarios que el consumidor recibe,
solo podra recordar tres de ellos, asi que los esfuerzos publicitarios radican practicamente en el

nivel de creatividad.
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2.1.8. Teoria del Social Media
Es preceptivo comenzar con la referencia de Groundswell, libro considerado como la biblia
del social media, en si “Groundswell es una tendencia social en la cual la gente usa la tecnologia
para conseguir las cosas que necesita a través de personas como ellos, en vez de las
corporaciones. Considerado como un movimiento importante e irreversible, en donde se supone
un cambio radical en la forma que se relaciona la gente con las empresas, siendo resultado de

la colision de tres fuerzas: personas, tecnologia y economia.” (Paniagua, 2009)

De igual manera ofrece multiples canales en donde hay la posibilidad de publicar en la red
nuestro contenido o informacién para que otras personas la encuentren y la adquieran

rapidamente. Sean estos blogs, videos, podcasts, entre otros medios sociales.

Las principales razones por las cuales se adopta esta tendencia son:

el mantener en contacto con los amigos, hacer nuevos amigos, sucumbir a la presion
social de los amigos, devolver el favor a los demas cuando algun sitio web nos es util,
el impulso altruista de ayudar a los usuarios, el impulso lascivo de exhibirse o ver las
“exhibiciones” de otros, el impulso creativo, el impulso de validacion (considerarse
entendidos en el tema), el impulso de afinidad (conectar con otras personas con las
mismas aficiones y preocupaciones), etc. Son muchos los impulsos que llevan a la gente
a participar. La clave no es intentar descifrar los mecanismos psicoldgicos que se
esconden detras de todas esas motivaciones, sino saber que palancas hay que accionar

para convencer a sus clientes y empleados de que participen con usted. (Bernoff, 2009)

Esta tendencia social y tecnoldgica que es el groundswell esta tomando fuerza en todas las
actividades que se desarrollan no solo en ordenadores, sino también en teléfonos moviles y el

mundo real. Es decir, que las redes permitiran generar una mayor interaccién entre los grupos



19
sociales con intereses comunes. En donde las tecnologias sociales han acelerado esa dindmica
del boca a boca, lo que ha permitido el aumento de la influencia de gente corriente, a la vez que

ha diluido el valor del marketing tradicional.

Hay que considerar que las estrategias de marketing ya no nos indica el camino que sigue la
gente, ya que, tan pronto como el pablico tiene un conocimiento previo del producto, entra una

nueva dindmica en el cual los consumidores aprenden unos de otros.
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2.2.Marco Referencial

Tema: ¢Qué factores fomentan la compra por impulso en el comercio maévil?
Autores: Sonia San Martin, Jana Prodanova Afio: 2014

Segun (San Martin, 2014) en su estudio hace referencia al comercio movil y los factores que
influyen en la compra por impulso. Dentro de ello estan la implicacién y la propension, en
donde la implicacién “refleja un grado de relevancia personal de la decision de un individuo y
que sefialan tres factores que son: caracteristicas del individuo, el estimulo que favorece la
implicacion y las caracteristicas de la situacion” (p. 34). De esta manera se presenta la
implicacion como el grado de interes por el uso del telefono movil, generando mas confianza y

flexibilidad en la actitud del consumidor.

De la misma forma se habla de “la propension a las nuevas tecnologias se relaciona con la
personalidad del individuo y recoge una actitud favorable y proactiva hacia el uso de las nuevas
tecnologias.” (p. 34), es decir que mientras exista una exposicion a la tecnologia movil mas se
creard la tendencia de uso para realizar compras. En ese sentido es importante recalcar sobre la
propension, ya que, este rasgo de personalidad se enfocara en buscar formas de experimentar

con la nueva tecnologia y por ende, su actitud hacia la compra sera positiva.

Propension
a las nuevas
tecnologias

Ha HB

) 3 Ha /7 H1 Impulsividad
Implicacion Confianza en la compra
\ por mévil

Jf

\ Gsfaccién

Figura 4. Modelo Propuesto Compra por Impulso

HS5

H2

_

Fuente: (San Martin, 2014)
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Por tanto, se tiene que “las empresas pueden generar confianza logrando la satisfaccion de
sus clientes y su implicacion con este canal de compra.” (San Martin, 2014, p. 40), es asi que,
de los resultados se obtiene que la satisfaccion en una via para lograr confianza e implicacion
en la compra, lo que daria lugar a las compras por impulso. Es decir, a mayor satisfaccion del
comprador por este sistema, mayor implicacion con la compra se originara. Y se recomienda
que las empresas trabajen en la creacion de mensajes relevantes a consumidores determinados,
quienes se sientan atraidos por la personalizacion que manejen y el valor afiadido que le den,

“debe asi mismo ser inmediato, reconocible y distinto al de otros medios de compra.” (p. 40)

Tema: La influencia de la dependencia del medio en el comercio electrénico B2C. Propuesta

de un modelo integrador aplicado a la intencion de compra futura en Internet

Autores: Silvia Sanz, Carla Ruiz, Joaquin Aldas Afio: 2008

De igual manera menciona Sanz, et al (2008) que es posible la aplicacién del modelo de
aceptacion de la tecnologia para explicar la intencion de compra dada en la red. Es decir que
predice la intesion de uso y su adopcion, en donde definen la relacion del individuo con el
medio como “una relacion en la cual la capacidad del individuo para alcanzar sus objetivos
depende, en cierto modo, de los recursos de informacion del medio” (p. 47), de esta manera
permietiendo explicar “los efectos que la exposicion a loa mensajes tienen sobre las actitudes,

sentimientos, creencias y comportamientos del individuo.” (p. 47)

De acuerdo con el modelo TAM establece que “la intencion de utilizar una tecnologia viene
determinada por la actitud del individuo hacia el uso de esa tecnologia. A su vez, la actitud

viene determinada por la utilidad percibida y la facilidad percibida de uso.” (Sanz, et al, 2008)
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Dependencia

H7

de Internet

Entendimiento Entendimiento Onientacién Orientacion Entretenimiento Entretenimiento

social personal inferaccion accion social personal

Figura 5. Modelo de intencion de compra futura en internet
Fuente: (Sanz, et al, 2008)

Una vez aplicado el modelo para determinar las variables del estudio, procedieron con la
encuesta y segln con los resultados obtenidos se confirma el papel central que juega la facilidad
percibida de uso de la tecnologia en el proceso de adopcion para la compra e igualmente influye

sobre la utilidad percibida, la actitud hacua la compra, y la “predisposicion.

“La influencia significativa de la dependencia de internet sobre la intencion de compra
electronica, tanto de manera directa como mediada por un cambio de actitudes, confirman que
la Teoria de la Dependencia del Medio tambien es aplicable en internet.” (Sanz, et al, 2008, p.

65)
Tema: ¢Cual es el perfil del consumidor mas propenso al uso de los folletos publicitarios?

Autor: Juan Gazquez, Francisco Martinez  Afio: 2012



24

En un estudio sobre el perfil que tienen los consumidores propensos al uso de folletos
publicitarios expuesto por (Gasquez, et al, 2012) se muestra el perfil de dichos individuos
haciendo uso de variables economicas, variables relacionadas con el proceso de compra y
variables sociodemograficas. En Espafia se ha identificado que muchas empresas invierten
considerablemente en folletos publicitarios, ya que, los consumidores al parecer los utilizan
para informarse sobre las promociones que ofrecen los establecimientos. Es importante recalcar
que la presencia de una marca em un folleto no siempre debe ser relacionada con promociones,

aunque el consumidor asi lo asuma.

De la misma manera se tienen que los consumidores utilizan los folletos promocionales
como herramientas de planificacion para la compra o cuando, esta en el punto de venta se
presenta como un elemento de toma de decisiones. Para lo cual se habla también de la
propension a la promocion que es definido como “ el grado en el que un consumidor se
encuentra influido por la promocion de las ventas en términos de comportamientos tales como
tiempo de compra, eleccion de marca o estanblecimiento, cantidad adquirida, categoria de

consumo o comportamiento de busqueda” (Gasquez, et al, 2012, p. 126)

Tema: Anadlisis de la eficacia publicitaria en internet

Autores: Blazquez Resino, Molina Collado, Esteban Talaya Afio: 2008

Para este estudio me basaré en la investigacion desarrollada por Blazquez Resino, et al
(2008), cuyo objetivo es “investigar la eficacia publicitaria en el medio internet, para determinar
los elementos que permitan reconocer las principales caracteristicas en funcion de la actitud y
conocimiento que se posee de la publicidad realizada en este medio.” (Resino, et al, 2008, p.
160). Segun plantea la principal caracterisitca de este medio es la interactividad, en la cual el

consumidor tiene una actitud activo cuando se encuentra en el computador o dispositivo
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independientemente del lugar y la hora y recibe la informacion publicitaria y esta en la libertad
de recibir el mensaje y responder o difundir el mensaje con otros usuarios, entonces se analizo
la influencia de la publicidad en internet sobre la compra en internet, en el cual especifican que
la exposicion a la publicidad banner incrementa la probabilidad de compra para clientes
actuales. Dentro de la percepcion que tienen los consumidores a cerca de la publicidad se
“tienen siete factores de creencias. Los factores representan tres usos personales de la
publicidad: que son informacion del producto, hedénico/agradable y rol social e imagen, con
cuatro efectos sociales: bueno para la economia, materialismo, falsedad y valor de corrupcién.”

(Gésquez, et al, 2012)

Tema: Determinantes de la intencion de uso de Facebook en el proceso de decision de

compra.

Autores: Francisco Javier Miranda Gonzélez, Sergio Rubio Lacoba, Antonio Chamorro

Mera y Sandra Maria Correia Loureiro. Afio: 2014.

En este trabajo se ha realizado una encuesta online a mas de 500 usuarios de Facebook con
el objetivo de identificar qué variables influyen en mayor medida en la intencion de usar esta
red social para sus decisiones de compra. Los resultados de este estudio indican que la intencién
de uso de Facebook en las decisiones de compra esta influenciada por variables como la utilidad
percibida, la influencia social y la actitud hacia Facebook, mientras que la facilidad de uso
percibida no parece tener una influencia directa sobre dicha intencion de uso. Ademas, este
estudio identifica que el disfrute percibido podria jugar un rol esencial, incluso superior a la
utilidad percibida, en la determinacion de la actitud del individuo hacia Facebook como
herramienta para la busqueda de informacion sobre el producto a comprar. (Miranda Gonzalez,

etal, 2014)
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Otro estudio identifico las diferencias entre el efecto de aplicar la publicidad tradicional y el
social media. Si bien es cierto la publicidad tradicional tiene un impacto alto en cuanto a
recordacion o conocimiento de la marca, el uso del social media resulta mas influyente en
desarrollar una imagen de marca mas que todo por su grado de comparticién de tipo viral y la
cercania que producen por medio de Facebook, Twitter y otros. Identificando que dependiendo
del objetivo que quieren alcanzar las empresas debe enfocarse el uso de estos medios, puesto
que si se desea potenciar el conocimiento de beneficios funcionales que brinda la marca,
entonces se aplica publicidad tradicional, mientras que si se enfoca al desarrollo de una
propuesta de valor basada en beneficios mas emocionales o psicolégicos entonces se optara por

el social media. (Lu, 2014)

Tema: Efectividad de la publicidad no convencional utilizada por las pymes en Maracaibo,

Caso: Centros Estéticos.

Autor: Eduardo Sanchez Afio: 2014

Ahora para el presente estudio nos orientamos a la publicidad alternativa que segun
(Sanchez, 2014) afirma que el BTL se ha convertido en una excelente herramienta de
comunicacion, debido a que permite segmentar el target de acuerdo a sus habitos, lugares de
preferencia, entre otros aspectos, y a la vez logra retenerlo, capturar su atencion, hacerlo vivir

una verdadera experiencia, basados en un analisis previo del consumidor para entenderlo.

Tema: "Efectos de la intensidad de uso de los medios sociales en el valor de marca”: un

estudio empirico en un destino turistico.

Autor: Stojanovic y otros Afi0:2018

Por otro lado, “Las redes sociales han provocado una revolucion de marketing, ofreciendo

nuevas formas de interaccion entre el usuario y la marca” (Stojanovic, et al, 2018) se deben



27
tomar en cuenta que las interacciones que generan los usuarios de cierta manera influyen en la
decision de compra de otros usuarios, puesto que la experiencia o las recomendaciones que se
den seran reflejados en el nivel de frecuencia y efectividad de los medios. Muchas
organizaciones estan conscientes de comprender cuales son los efectos de uso del social media

acerca de la percepcion que se tiene de la marca empresarial.

Bajo este aspecto se considera que los consumidores reaccionan a los estimulos que se
generan en los medios con un previo conocimiento, es decir dependera de si el consumidor tuvo
ya una cercania o experiencia con la marca o si relativamente es nueva para él. De igual manera,
sobre todo para quienes asimilan nueva informacidn inconscientemente realizan cambios en sus
estructuras mentales de forma tan sutil, dando lugar a la imagen de marca, estos cambios inciden
en la toma de decisién del consumidor (Puligadda, et al, 2012) y en su percepcion de valor de

marca.

Un estudio en donde Purita afirma que, actualmente, mas del 95% de las empresas utilizan
canales online para comunicarse con su target. Ademas, el 4,8% que dicen no utilizar canales
online, tienen, al menos, pagina web, operan en el mercado B2B y sus ejecutivos si utilizan
alguna de las plataformas sociales para el desempefio de su funcion profesional. EI uso de
Facebook por parte de las empresas sigue respondiendo a estrategias unidireccionales, ya que
solo el 49% reconoce usar la plataforma para relacionarse con la audiencia, 47% para atencion

al cliente y 43% para comunicarse con sus clientes.

Social Media

En relacion con el impacto que tiene el social media para crear valor de marca, es importante

sefialara que este impacto debe ser llevado a las dimensiones del valor de marca, en si, el
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conocimiento de la marca, la imagen, calidad, el valor del cliente, y su intencion de ser

comunicadores de la marca.

Tema: La participacion informada de los usuarios: marco integrador, proposiciones

fundamentales revisados y la aplicacion de CRM.

Autor: Hollebeek y otros  Afo:2016

Tema: La promocién de comportamientos de compromiso de marca y la lealtad a través de

servicio de valor percibido y la capacidad de innovacion.

Autor: Leckle y otros Afo: 2017

De igual manera se considera que los servicios en los diferentes sectores se han ido
innovando paulatinamente, siendo fundamental la interaccion con los clientes, es asi, que
realizan esfuerzos para lograr un alto compromiso con ellos. Las organizaciones “requieren
clientes motivados para co-crear valor mediante el aprendizaje y el intercambio de
conocimientos con otros actores” (Hollebeek, et al, 2016), es asi que se torna interesante el
saber como percibe la marca un cliente y evaluar como responde, hay que mencionar que
muchos han optado por darle protagonismo a sus clientes y que sean participes incluso en el

proceso ya sea de produccion o de prestacion de servicios. (Leckle, et al, 2017)

Tema: Conducta adictiva a las redes sociales y su relacion con el uso problematico del
movil.
Autores: José Luis Jasso Medrano, Fuensanta Lopez Rosales y Rolando Diaz Loving. Afio:

2017

Segun un estudio relacionado con la conducta respecto a las redes sociales menciona que

“estas tecnologias de la informacion y las comunicaciones han generado cambios e
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innovaciones que han influido significativamente en la vida de los jovenes, ya que las han

incorporado de manera habitual” (Medrano, et al., 2017, p. 2832).

De acuerdo con la investigacion las redes sociales son consideradas la principal actividad de
internet y de mayor interaccion entre los usuarios. Es importante recalcar que el factor
fundamental para este estudio es la edad, ya que, los mas jovenes son la poblacion que mas se
relaciona a esto y su uso ha sido incorporado de manera habitual en el trascurso del tiempo.
De igual manera el nivel de accesibilidad a las redes sociales se debe a la facilidad con la que

hoy en dia los usuarios se conectan desde cualquier dispositivo. (Medrano, et al., 2017).

En un estudio, en donde se mide el desempefio empresarial a traves de las redes sociales
se menciona que las redes permiten la creacion e intercambio de los contenidos generados por
los usuarios y que los especialistas en esta area deben identificar todos los elementos que sean
considerados como sefiales claras de informacion, de esta manera ayuda a definir a las empresas
como esta su mercado y que es lo que piensan a cerca de su producto o servicio. Siendo esta
informacion de apoyo para entender diversos aspectos relacionados con el desempefio de las
mismas, lo que daria lugar a generar ventaja competitiva, ya que el uso de los medios sociales
en la actualidad representan una oportunidad a la hora de ofertar en el mercado. (Sesma et al.,

2014)

De la igual manera sefiala en su metodologia utilizar uno de los medios sociales como es el
twitter para medir las reacciones de los involucrados antes eventos positivos 0 negativos por
parte de las empresas, identificando como variable dependiente a la polaridad y como variable

independiente todos los eventos de impacto social dados en un determinado tiempo.

Tema: Impacto de lass redes sociales e internet en la adolescencia: Aspectos Positivos y

Negativos.
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Autores: Elias Arab L, Alejandra Diaz G. Afio: 2014

Otra investigacion a cerca del impacto que tienen las redes sociales en los jovenes asegura
que “se puede considerar a internet como una oportunidad para mantener y profundizar
relaciones creadas de manera presencial, para explorar la propia identidad, encontrar apoyo a
problemas de desarrollo en temas sensibles, desarrollar habilidades, entre otros” (Diaz et al.,
2014, p. 8). Sin embargo, depende de cada individuo la manera en como crea experiencias al
hacer uso de este medio de comunicacion online, ya que, se presentan tanto aspectos positivos

como negativos a la hora de conectarnos e interactuar.

Es importante tomar en consideracion nuevos conceptos tal es el caso de:

la cibercomunicacion, misma que se define como un proceso de comunicacién
mediatizado a travess de internet, y a traves de las redes sociales en general. Nace dentro
de un contexto cultural denominado cibercultura, que se defiune como una “cultura
nacida de la aplicacion de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion,
en medios masivos como internet. Culturta de polaridades, de opuestos, de ventajas y
desventajas, de libertad absoluta, anonimato, ciberdelitos; constituida por

ciberciudadanos con derechos y obligaciones”. (Diaz et al., 2014, p. 9)

Tema: Antecedentes de las redes sociales como canales de comunicacién promocional para

los jovenes.

Autores: Shintaro Okazaki, Natalia Rubio Benito y Sara Campo Martinez Afio: 2012

Segun los resultados de un estudio afirma que las redes sociales constituyen un canal de
creacion de marca. Uno de los aspectos a valorar fue la identificacion que tenian los usuarios
con la red social, es decir, de acuerdo con el grado de intensidad que los vinculaba a la red y

por ende a la marca, en donde se trata de satisfacer las expectativas y motivaciones de los
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usuarios. A nivel comercial es importante concentrar los esfuerzos en como transmitir el

contenido de la marca, la idea que se quiere vender y dar a conocer en el medio.

Esta informacion a través de las redes sociales debe propiciar el entretenimiento para
conseguir la atencion del usuario de la red, pero deben resaltar la utilidad de la
informacidén y aportar valores afiadidos como creatividad e ingenio para lograr una

participacion mas activa del usuario. (Okazaki et al., 2012, p.44)

Publicidad alternativa

Tema: La eficacia de ejecucién publicidad Prediccion: desarrollo y validacion de la escala.

Autor: Arco G. Woodside Afio:2016

En la actualidad los consumidores estan informados sobre la oferta de productos o servicios,
por tanto, el enfoque que se debe adoptar esta sujeto al uso de los principios publicitarios
persuasivos, en donde se manifieste como una herramienta Gtil de alerta temprana para
identificar la publicidad que tenga un alto impacto y, por otro lado, la publicidad que no genera
valor para los consumidores y la empresa. Por tanto, los esfuerzos seran destinados para crear
herramientas para aumentar el impacto positivo de los contenidos publicitarios antes que gastar

fondos en la colocacién de publicidad en medios ineficaces. (Woodside, 2016)

Tema: Efectos cognitivos, emocionales y de comportamiento asimétrico de la publicidad

negativa de la marca los valores relacionados y en funcion del rendimiento

Autores: Xian Liu, Helena Maria Lischka, Peter Kenning. Afio: 2018

Segun (Liu et al., 2018) el impacto que genera la publicidad en los consumidores depende
de factores tanto positivos como negativos, ya que es un aspecto a considerar al momento de

hablar sobre términos de marca, reputacion de marca e intencion de compra, es asi que se
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menciona en este estudio acerca de la publicidad negativa y su incidencia en el comportamiento
de compra de los consumidores, tomando en cuenta que, todos estamos expuestos a la
publicidad de manera diversa en el mercado y que la forma en como nosotros recibimos el
mensaje de cierto producto o servicio hara que modifiqguemos nuestra cognicion y emociones y

tomemos una decision.

Bajo este contexto, dentro de la publicidad tenemos la publicidad alternativa o tambiéen
denominada no convencional, en donde el BTL es una técnica del marketing “dirigida a
mercados especificos, con altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de oportunidad, a través

de canales de comunicacion inexistentes” (Gonzalez, 2012)



Tabla 2.

Resumen Marco Referencial
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La influencia de la Impacto de los
dependencia del mensajes
¢ Qué factores medio en el comercio . | . . publicitarios BTL en Determinantes de la
- ¢Cual es el perfil del Analisis de Ila L ; L
fomentan la electrdnico B2C. . ) L la  decision de intencion de uso de
consumidor mas eficacia .

PAPER compra por Propuesta de un o Compra de viveres Facebook en el
) . propenso al uso de los publicitaria en .
impulso en el modelo integrador o : del segmento de proceso de decision

SN ) folletos publicitarios? internet
comercio movil? aplicado a la adultos mayores de de compra.
intencion de compra la Ciudad de Santo
futura en Internet Domingo
Francisco
. . oo Blazquez Resino, Miranda, Sergio
AUTOR Sonia San Martin, S'I\.“a SarJz, Carla Juan_ ngquez, Molina Collado, Mdnica Alvarez Rubio,  Antonio
Jana Prodanova Ruiz, Joaquin Aldas  Francisco Martinez
Esteban Talaya Chamorro, Sandra
Correira
El comercio moévil Se evalta la Los folletos Se realiza un Los mensajes En este estudio se
estd en un estado aplicabilidad del publicitarios son un estudio sobre la publicitarios BTL son pretende
que empieza a modelo de aceptacion elemento muy influencia que importantes para identificar las
manifestarse y es de la tecnologia para utilizado a  nivel tiene el tipo de generar actitudes variables que

RESUMEN 5 medio que se explicar laintenciénde promocional, ya que publicidad positivas  en la influyen en mayor
puede caracterizar compra a través de la son el medio mas utilizado en intencion de compra. medida la
por la red, considerando la utilizado para anunciar internet sobre su Ya que el BTL logra intencion de usar
impulsividad en variable -dependencia promociones. Su valoracién,  asi impactar con fuerza. la red  social

Continua )
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las compras, por lo

del internauta  al

importancia radica al

como el efecto del

Es por ello que por

Facebook para sus

que busca analizar internet. En donde se uso frecuente que el conocimiento medio de este estudio decisiones de
los factores que valida dicho modelo y consumidor hace de previo de los se permita explicar compra. Segun los
influyen en esa probando que la ellos. Este estudio se distintos formatos como los mensajes resultados
impulsividad en la dependencia del medio orienta a definir el sobre la actitud publicitarios BTL obtenidos indica
compra movil. internet  influye de perfil de los individuos del consumidor  estimulan una que la intencion de
forma  directa y mas propensos a adecuada decision de uso de Facebook
positiva en la actitud e utilizar dichos folletos, compra  en los en las decisiones
intencion de compra.  empleando  variables adultos mayores de compra esta
econdmicas, influenciada  por
sociodemogréaficas y variables como la
relacionadas con el utilidad percibida,
proceso de compra. la influencia social
y la actitud.
Intencion de compra
por internet
Modelo de Aceptacion . Publicidad en .
- .. Comportamiento  de Mensajes . :
Propension de Tecnologia compra Publicidad Internet Publicitarios BTL Influencia Social
VARIABLES Implicacion (Facilidad de uso, . Conocimiento Utilidad percibida
X - - ..~ promocional . Punto de Venta .
Satisfaccion utilidad percibida, . Eficacia . Actitud
. . Promociones de venta . Decision de compra
Confianza actitud de compra) Publicitaria
Compra por Dependencia de
impulso internet
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2.3.Marco Conceptual

Consumidor: un consumidor es esa persona que compra productos o contrata servicios para
su consumo. Por esto, se dice que el consumidor tiene ciertas necesidades, las cuales intenta
satisfacer a partir de la adquisicion de productos o de servicios que son proporcionados por el

mercado. (Vicentin, 2008)

Comportamiento del Consumidor: Se define como “conjunto de actividades que lleva a
cabo una persona o una organizacion desde que tiene una necesidad hasta el momento en que

efectlia la compra y usa, posteriormente el producto.” (Universidad de Jaen, 2005)

Intension de compra: hace referencia a un “estado mental que refleja la voluntad expresada
por el consumidor de adquirir un producto o servicio en un futuro inmediato” citado en (Sanz,

et al, 2008, p. 48)

Percepcion: “Es la imagen mental que se forma con la ayuda de experiencias y necesidades,

es resultado de un proceso de seleccion, interpretacion y correccion de sensaciones.” (Rivera,

2012)

Tendencia: Es considerado como “un proceso de cambio en los grupos humanos, que da
lugar a nuevas necesidades, deseos, formas de comportamiento y por ende nuevos productos y

servicios” (Salgado, 2018)

Producto: "Conjunto de atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos) que le dan
la capacidad para ser intercambiado o usado. Usualmente, es una combinacion de aspectos
tangibles e intangibles. Asi, un producto puede ser una idea, una entidad fisica (un bien), un
servicio o cualquier combinacion de los tres” (American Marketing Association, 2006). Segun

(Farquhar, 1989) menciona que el valor de marca es el valor afiadido, es decir con la que una
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determinada marca dota a su producto o servicio. Es importante incluir en este apartado el
desarrollo de nuevas perspectivas de valor que tienen los consumidores para reforzar las

actividades de marketing.

Conocimiento de la marca: segun (Keller, 1993) define el conocimiento de marca sobre la
base de un modelo de memoria de red asociativa como la presencia de un nodo sobre la marca
en la memoria, con enlaces o asociaciones de distinto nivel de fuerza a otros nodos informativo
y considera que este conocimiento forma parte de la respuesta cognitiva, y por tanto, no

incorpora elementos de caracter afectivo.

Asociacion sensorial: Conforman un elemento importante del valor y la imagen de marca
y son definidas como el conjunto de pensamientos e ideas que tienen los individuos en su
memoria en relacion con una marca (Keller, 1993). Y (Krishnan, 1996) argumenta que este
término puede ser utilizado como un concepto general que representa la relacion entre dos

nodos en la mente del consumidor.

Publicidad: “Herramienta de comunicacion, financiada por un anunciante identificado, que
utiliza los medios de comunicacion de masas y que busca informar y persuadir a los receptores”

(Rodriguez & Fernandez, 2017)

Publicidad no convencional: “Simplemente la comunicacion que se hace de cualquier
marca, producto o servicio face to face al consumidor. Es una toma de calles y lugares publicos

con el ADN de dicha marca, producto o servicio.” (Nassar, 2011)

Publicidad Alternativa. Tipo de publicidad que se desarrolla en medios distintos a los
tradicionales para dar a conocer su mensaje, utilizada de manera innovadora en autobuses,
automoviles, edificios, carretas de supermercados, aeropuertos entre otros. (Di-Mark Online,

2018)
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BTL: Son una serie de técnicas y practicas publicitarias que intentan crear nuevos canales

de comunicacion entre la marca y el consumidor y hacen referencia a las practicas no masivas
de comunicacion dirigidas a segmentos especificos del mercado. Para esto se intenta utilizar
formas impactantes, creativas y sorprendentes que establezcan formas novedosas de contacto

para difundir un mensaje publicitario. (Red Grafica Latinoamericana, 2011)

Social media: “Es una forma de comunicacion de masas. Una red social como LinkedIn es
simplemente la herramienta que usamos para comunicarnos. Asi que el social media comprende
las redes sociales, pero no viceversa. Nuestra estrategia de social media debe conducir a las
redes sociales donde elijamos estar activos porque eso va a identificar a los colegas, clientes y
potenciales clientes con quienes nos queramos comunicar.” (Kryder, 2011), también
denominadas como medios sociales, que son las plataformas en donde los individuos
interactGan y socializan algun tipo de ideas, noticias e informacién en general que pueden ser

de interés para los involucrados. (Gomez, 2013)
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CAPITULO 111

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para el presente estudio se utilizara la investigacion exploratoria, ya que en primera instancia
se debe tener un acercamiento previo al problema, de esta manera brindando un panorama mas
claro de nuestro tema, se daré paso a la investigacion descriptiva en la que se determinara el
impacto que genera el social media frente a la publicidad alternativa en los consumidores y su
incidencia en el comportamiento de compra de las mujeres; al conocer su situacion, las

caracteristicas y las técnicas mas adecuadas para la obtencion de los resultados.

Dentro de las técnicas a utilizar estan: para el primer acercamiento la observacion directa y
para la segunda instancia del proceso la aplicacidn de una encuesta que nos permita responder

interrogantes planteadas.

3.1.Contexto y lugar donde se desarrolla el estudio

El estudio se realizara con base a los siguientes limites geogréaficos:

Provincia: Pichincha

Canton: Quito

Puntos estratégicos: zonas comerciales del Distrito

3.2.Enfoque de la investigacion
El enfoque de la investigacion “es la forma en la cual el investigador se aproxima al objeto
de estudio.” (Yanez, 2013) , en la que permite analizar el objeto sujeto a la investigacion y

obtener datos relevantes relacionados a través del uso de estadisticos.
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Segun Sampieri, et al, (2014) menciona que “el enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion
de datos para probar hipotesis con base en la medicién numeérica y el analisis estadistico, con el

fin de establecer de pautas de comportamiento y probar teorias”
Por otro lado, hace referencia que la investigacion cuantitativa nos ofrece

la posibilidad de generalizar los resultados mas ampliamente nos otorga control sobre
los fendmenos, asi como un punto de vista de conteo y las magnitudes de éstos.
Asimismo, nos brinda una gran posibilidad de réplica y un enfoque sobre puntos
especificos de tales fendmenos, ademés de que facilita la comparacion entre estudios

similares. (Sampieri, et al, 2014, p. 16)

Con estos antecedentes, en la presente investigacion se aplicara un enfoque cuantitativo,
generalizando resultados cuantificables que permitan obtener una vision amplia de la

problematica del estudio, ademas de probar las hipétesis que se han planteado.

3.3.Tipologia de la investigacion

3.3.1. Por su afinidad
Para determinar la finalidad de la investigacion es importante conocer su objetivo, es decir,
si se desea acrecentar los conocimientos teoricos se refiere a una ciencia basica, si el objetivo
es utilitario a largo plazo es una ciencia aplicada, mientras que si es a corto plazo hace referencia

a la ciencia técnica (Bunge, 2004, pag. 23).

Segln Murillo (2008), la investigacion aplicada recibe el nombre de “investigacion préctica
o empirica”, que se caracteriza porque busca la aplicacion o utilizacion de los conocimientos
adquiridos, a la vez que se adquieren otros, después de implementar y sistematizar la practica

basada en investigacion.
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Las formas de investigacion son la investigacion basica y la investigacion aplicada. La
primera “se apoya dentro de un contexto teérico y su proposito fundamental es el de desarrollar
teoria mediante el descubrimiento de amplias generalizaciones o principios, es un proceso
formal y sistematico que busca el progreso cientifico”. A diferencia de la investigacion aplicada
que “se la denomina activa o dindmica, se encuentra estrechamente ligada a la anterior ya que
depende de sus descubrimientos y aportes tedricos, se aplica a problemas concretos y se dirige

a una utilizacion inmediata y no al desarrollo de teorias” (Rodriguez, 2005, p.23).

Por lo anterior, la tipologia de investigacion que se va a llevar a cabo es aplicada, debido a
que se quiere llevar a la practica el marco tedrico y que los resultados obtenidos sean tomados
como base para otros estudios, y se puedan ejecutar en otros campos de investigacion en torno

a esta tematica.

3.3.2. Por las fuentes de informacion

La informacion primaria “es aquella que contiene informacion nueva u original, de primera
mano. El término original no se refiere a la novedad, a que nadie haya tratado antes el tema,
sino a que es el documento origen de la informacion, que en él se contiene toda la informacion
necesaria, no remite ni necesita completarse con otra fuente” tales como entrevistas, encuestas,
observaciones o experimentos, mientras que la informacion de fuentes secundarias ‘“‘son
aquellas que no tienen como objetivo principal ofrecer informacion sino indicar que fuente o
documento nos la puede proporcionar. Los documentos secundarios remiten generalmente a

documentos primarios tales como bases de datos paginas web, informes, las bibliografias, los

repertorios, etc. (Vifnolas, 2011)

De acuerdo con ello, se utilizard fuentes de informacién secundaria como articulos de

revistas, articulos cientificos, bases de datos, libros, documentos en linea, entre otros, asi como
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también fuentes primarias en el caso de no encontrar datos estadisticos sobre temas especificos

relacionados.

3.3.3. Por las unidades de analisis
De acuerdo con Hurtado (2000) menciona que “las unidades de estudio se deben definir de
tal modo que a través de ellas se puedan dar una respuesta completa y no parcial a la interrogante

de la investigacion™.

El autor (Hernandez et al, 2014) menciona que “las unidades de anélisis o los elementos
muestrales se eligen siempre aleatoriamente para asegurarnos de que cada elemento tenga la

misma probabilidad de ser elegido”

El contexto por el cual se realizara la presente investigacion sera el de campo (Insitu), en
consecuencia, se considerara a las mujeres que concurren a los centros comerciales, ya que, es

un punto estratégico para el levantamiento de la informacion.

3.3.4. Por el control de las variables
La investigacion no experimental es entendida como “estudios que se realizan sin la
manipulacion deliberada de variables y en las que solo se observa los fenémenos en su ambiente
natural para después analizarlos”. Ademas, la investigacion no experimental se subdivide en
transversal y longitudinal. Para el estudio se realizara una investigacién transversal, en la cual
“la recoleccion de datos se la realiza en un solo momento, en un tiempo unico (Hernandez,

2010).

Es por este motivo que la investigacion serd no experimental de tipo transversal, en donde
la variable independiente es la publicidad alternativa y el social media, ya que, es algo que ya
existe y se lo analiza en su entorno natural al igual que el comportamiento de compra que es la

variable dependiente.
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3.3.5. Por el alcance
Para el alcance de la investigacion se llevara a cabo una investigacion correlacional que
“asocia variables mediante un patron predecible para un grupo o poblacidn, este tipo de estudios
tiene como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que existe entre dos 0 mas

conceptos, categorias o variables en un contexto en particular” (Hernandez., 2010)

Bajo este contexto se determinara la relacion que existe entre las variables de la

investigacion, de tal manera que sea un aporte para el conocimiento y futuros estudios.

3.3.6. Pregunta de investigacion
¢Cual de los medios publicitarios —publicidad alternativa y social media- han influido

con mayor impacto en el comportamiento de compra de ropa para mujeres?

3.4.Métodos, técnicas e instrumentos
3.4.1. Instrumento de recoleccion de informacion
Las técnicas de recoleccion dependeran de “las caracteristicas basicas, la naturaleza y en qué
consiste la informacion”. Existen varios instrumentos de recoleccion y para esta investigacion
se empleara las encuestas que “consisten en un conjunto articulado y coherente de preguntas
que se formulan a las personas sobre la base de un cuestionario, se puede realizar por correo,

teléfono, frente a frente, en la calle, en establecimientos comerciales y en sus domicilios”

(Grande, 2009).

Cuando se va a llevar a cabo una encuesta se debe hacer una prueba piloto. “En esta prueba
se analiza si las instrucciones se comprenden y si los items funcionan de manera adecuada, los
resultados se utilizan para medir la confiabilidad y validéz del instrumento”. Una vez que se
haya realizado las revisiones, correcciones y mejoras necesarias, la encuesta esta lista para ser

Ilevada a cabo (Goémez, 2006).



43
3.4.2. Procedimiento para la recoleccion de datos

En esta etapa, segun (De Paz, 2008), se realiza los pasos que se detallan a continuacion:

(1) Desarrollo de un cronograma, en el mismo que se identifique el tiempo en el que se
recopilara las encuestas. (2) Identificacion del personal que va a realizar el trabajo de
campo, que en este estudio seran los mismos investigadores. (3) Definicion del sector
0 area de aplicacion del cuestionario. (4) Aplicacion del cuestionario. (5) Revision y
control de la informacion recolectada en el trabajo de campo. (6) Ingreso en una base

de datos la informacion de la encuesta.

3.5. Muestreo Estadistico
3.5.1. Poblacién y muestra
La investigacion se orienta a las mujeres que realizan compras de ropa en las diferentes
tiendas que se encuentran los centros comerciales de las zonas urbanas del Distrito

Metropolitano de Quito.

En este estudio se ha considerado a las mujeres, ya que segun datos secundarios son quienes
tienen mayor empoderamiento a la hora de realizar sus compras, en especial cuando se trata de
aspectos como la adquisicion de prendas de vestir. Ademas, segln estudios demuestran que las
mujeres reaccionan mas a los estimulos generados a través de la publicidad, ya sea en el punto

de venta o por su difusion a través del social media.

Por lo cual se entiende que la poblacion es “la suma de todos los elementos que comparten
un conjunto comun de caracteristicas y que constituyen el universo para el propdésito del
problema de la investigacion” (Malhotra, 2008, p. 335) y la constituye un total de 2.239.191

habitantes, de los cuales 1.150.380 son mujeres y 1.088.811 son hombres. (INEC, 2010)
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De acuerdo con Malhotra (2008) el proceso de disefio del muestreo incluye: La definicion

de la poblacion meta en términos de los elementos, unidades muestrales, la extension y el
tiempo” (p. 340). Para este caso los elementos serian las habitantes mujeres que realizan
compras en las tiendas o almacenes de ropa, y de la misma manera la unidad muestral seria
igual al elemento, la extension es el Distrito Metrolpolitano de Quito y el tiempo corresponde

al afio en que se desarrolla la investigacion, el cual seria 2019.

3.5.2. Técnica de muestreo
Segun Malhotra (2008) las técnicas de muestreo se clasifican en muestreo probabilistico y

no probabilistico.

= Muestreo no probabilistico

Son “técnicas de muestreo que no usan procedimientos de seleccion al azar, sino que se
basan en el juicio personal del investigador” (p. 340), esto quiere decir que el investigador tiene

la potestad para hacer la seleccion por conveniencia para obtener la muestra.
= Muestreo probabilistico

Es el “procedimiento de muestreo donde cada elemento de la poblacion tiene una
oportunidad probabilistica fija para ser elegido en la muestra.” (p. 341), es decir que la muestra

es dada a partir de la seleccion al azar por parte del investigador.

Para el presente estudio se aplicara el muestreo probabilistico, ya que, todos los elementos
de la poblacion van a tener igual probabilidad de ser seleccionados para la aplicacion de la

encuesta.

De la misma forma, “las técnicas de muestreo probabilistico varian en términos de la

eficiencia del muestreo, concepto que refleja compensaciones entre los costos y la precision del
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muestreo” (Malhotra, 2008, p. 346). A continuacion se detallan las técnicas de muestreo

probabilistico:

Muestreo Aleatorio Simple
Segun Malhotra (2008) menciona que el muestreo aleatoria simple es una

Técnica de muestreo probabilistico, donde cada elemento de la poblacién tiene una
probabilidad de seleccion equitativa y conocida. Cada elemento se selecciona de manera
independiente a los otros elementos y la muestra se extrae mediante un procedimiento

aleatorio del marco de muestreo. (p. 346)

Para la investigacion se aplicara el muestreo aleatorio simple, considerando que las unidades
muestrales serdn seleccionadas al azar e idependientemente del sector en donde se va a

desarrollar la encuesta.

3.6.Calculo de la muestra

De acuerdo con el autor (Mantilla, 2015) menciona que “si la poblacion es infinita; es decir,
cuando no se sabe el nimero exacto de unidades del que estd compuesto la poblacion” la

formula a aplicar seria:”

3.6.1. Tamafio de la Poblacién

Poblacion del Distrito Metropolitano de Quito: 2°239.191

Poblacion mujeres: 1°150.764
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Poblacion Distrito Metropolitano de Quito.

Administraciones

Poblacion % %Mujeres Poblacion Mujeres
Zonales
Eloy Alfaro 453092 20,2 51,5% 233478
Eugenio Espejo 421782 18,9  52,3% 220508
Manuela Saenz 224608 10 51,5% 115583
La Delicia 364104 16,3 51,2% 186567
Quitumbe 288520 129 50,7% 146337
Los Chillos 166812 7,4 51,2% 85408
Calderon 162915 7,3 51,0% 83087
Tumbaco 157358 7 50,7% 79796
Total 2239191 100 51,40% 1150764

Fuente: (Instituto de la Ciudad Quito, 2015)

3.6.2. Tamafo de la Muestra

Para el calculo de la muestra se aplicara la siguiente formula

Tabla 4.
Célculo de la Muestra
Poblacion N 1°150.764
Nivel de Confianza Z 1,96
Probabilidad a favor P 0,5
Probabilidad en Q 0.5
contra
Error de estimacién E 0,05
72 p*q
=—

1,962%0,5%0,5
n= 0,052

n = 384,16
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Una vez determinada la muestra que, para nuestro estudio corresponde a 384 personas para
la aplicacidon de la encuesta, seleccionadas al azar dentro del area geografica y en puntos

comerciales estratégicos del Distrito Metropolitano de Quito.

3.7.Disefio del instrumento para la recoleccion de la informacion

Las técnicas de recoleccion dependeran de “las caracteristicas basicas, la naturaleza y en qué
consiste la informacién”. Existen varios instrumentos de recoleccion y para esta investigacion
se empleara las encuestas que “consisten en un conjunto articulado y coherente de preguntas
que se formulan a las personas sobre la base de un cuestionario, se puede realizar por correo,
teléfono, frente a frente, en la calle, en establecimientos comerciales y en sus domicilios”

(Grande, 2009).

De la misma manera cumplira ciertos parametros segin menciona Mantilla, (2015)

detallados a continuacion:

e Existir relacion de los objetivos especificos planteados

e Hacer uso de las medidas de escala sean estos: ordinal, nominal, de intervalo y
razon.

e El cuestionario debe contener de 10 a 12 preguntas concretas, mismas que no resulte

cansado para la persona encuestada. (p. 35)
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3.7.1. Matriz Operacional de Variables

Tabla 5.
Matriz de Operacionalizacion de Variables
Medida de
Objetivos Preguntas Alternativas de respuesta  Escala
De 18 a 24
. ) De 25a 34
Indique en qué rango de
edad se encuentra: De 35 a 44 Razon
De 45 a 54
Mayor de 54 afios
Norte
Sector donde vive usted:  Sur )
Nominal
Centro
Valles
Determinar el perfil Empleado Pblico
de las compradoras Empleado Privado
que visitan tiendas Qcupacién Independiente Nominal
de ropa en el DMQ. Estudiante
Otro
$0 - $400
Indique su nivel de $401 - $800 ;
ingresos $801 i $1200 ezon
mas de $1200
Bachillerato
¢Cual es su nivel de Técnico o  tecnoldgico Nominal
instruccion? Tercer  Nivel:  Pregrado

Cuarto Nivel: Postgrado

Continua E—)
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Objetivos

Preguntas

Alternativas de respuesta

Medida
Escala

de

Identificar las
variables que afectan
el consumo e
influyen en la
decision de compra.

1. ;Ha adquirido prendas de
vestir en tiendas
departamentales de centros
comerciales en los altimos
6 meses?

Si
No

Ordinal

2. ¢Con qué frecuencia
realiza sus compras en las
tiendas de ropa?

Mensual
Trimestral
Semestral
Anual

Nominal

3. ¢Cuales son los factores
que influyen al momento de
comprar ropa?

Marca

Moda
Exclusividad
Disefio
Calidad
Necesidad
Precio

Nominal

4. ;Que tipo de beneficios
influyen en su decisién de
compra?

Formas de pago flexibles
Descuentos por cantidad
Descuentos por temporadas
Promociones

Otros

Nominal

5. ¢(Cuél de las siguientes
formas de pago elige en la
mayoria de sus compras?

Efectivo

Tarjeta de Crédito
Tarjeta de Débito
Crédito Directo
Cheque

Nominal

6. ¢A través de qué medio
publicitario tiene
conocimiento de la oferta o
promociones de las tiendas
de ropa?

Redes Sociales

Publicidad en el punto de Nominal

venta

Publicidad Exterior

Continua )



Medida de
Objetivos Preguntas Alternativas de respuesta  Escala
Facebook
YouTube
7. ¢Cudles son los medios WhatsApp
en los que estableces Messenger Nominal
conexion usualmente? Instagram
Twitter
8.1. Las redes sociales me
ayudan a conseguir
informacion sobre prendas
de vestir antes de decidir la
compra
8.2. Las redes sociales me
permiten obtener consejos
de otros usuarios antes de
decidir mi compra.
Determinar si el
social media y la g3 cyando veo unaprenda
publicidad en una red social, a menudo
alternativa influyen |5 hysco en linea para
en la decision de comprarla
compra —€n las Muy en desacuerdo
V_ISItjant(ijS de las 8.4. Cuando veo una prenda En desacuerdo
tiendas e ropa. en una red social, a menudo Indeciso Intervalo
la busco en las tiendas De acuerdo

fisicas para comprarla

8.5. Presto atencién a los
anuncios  referentes a
prendas de vestir que se
muestran en las redes
sociales

8.6. Tengo una opinion

positiva sobre la
participacion en  redes
sociales

8.7. Considero que las
redes sociales son

esenciales para mi decision
de compra.

Muy de acuerdo.

Continua E—)



Objetivos

Preguntas

Medida

Alternativas de respuesta  Escala

de

Determinar si el
social media y la
publicidad
alternativa influyen
en la decision de
compra en las
visitantes de las
tiendas de ropa.

9. La atmosfera manejada
(mdsica, aromas,
iluminacién, arreglo vy
exposicion del producto)
en un evento o campafa
publicitaria repercute en
mi decision de compra

10.Los anuncios 0
actividades publicitarias
en el interior o exterior de
la tienda me han motivado
a comprar prendas de
vestir

Muy en desacuerdo
En desacuerdo
Indeciso
De acuerdo
Muy de acuerdo.

Intervalo

11. ;Qué es lo que mas le
llama la atencion de los
anuncios 0 actividades
publicitarias sobre
prendas de vestir?

Marca

Imagen

Mensaje

Creatividad

Los articulos publicitarios
Auspicios 0 patrocinios de
personalidades

Nominal

12. ;Cémo calificaria la
publicidad manejada a
nivel interno como
externo presentada por
parte de las tiendas de
ropa?

Excelente
Muy Buena
Buena
Regular
Mala

Intervalo
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3.7.2. Andlisis del Instrumento de Recoleccién de Datos

Validez de Contenido- Juicio de expertos

La validez se refiere al grado en que el instrumento mide aquello que pretende medir

VARIABLES [PREGUNTAS |[Experto 1 |Experto2 |Experto 3 |Experto4 |[Experto5 [Total Calificacion
P1 5 5 5 5 5 25 1,00

P2 5 5 5 5 5 25 1,00

P3 5 5 5 5 5 25 1,00
Comportamiento P4 5 4 5 5 5 24 0,96
de Compra P5 4 5 5 5 5 24 0,96
P6 4 5 3 5 3 20 0,80

P7 5 3 1 2 5 16 0,64

P8 5 5 3 2 5 20 0,80

P9 5 3 1 2 3 14 0,56

P10 5 4 3 2 5 19 0,76

P11 4 5 1 2 3 15 0,60

P12 5 4 3 2 5 19 0,76

P13 5 4 3 2 5 19 0,76

Publicidad  |P14 5 3 3 2 5 18 0,72
Alternativa  |P15 5 3 1 2 1 12 0,48
P16 4 3 1 2 4 14 0,56

P17 4 3 1 2 4 14 0,56

P18 3 3 1 2 4 13 0,52

P19 5 5 5 5 5 25 1,00

P20 5 5 4 2 3 19 0,76

P21 5 5 4 2 3 19 0,76

. . |P22 5 5 4 2 3 19 0,76
Socal Media 573 3 4 4 4 3 18 072
P24 5 4 5 4 5 23 0,92

P25 5 3 4 4 5 21 0,84

P26 4 5 3 3 4 19 0,76

Total 120 108 83 80 108 499 0,77

Figura 6. Juicio de Expertos

De acuerdo con el juicio de los expertos, se evaluo la pertinencia de cada uno de los items
del instrumento correspondiente a las variables de estudio, en donde tras un analisis de
concordancia se procedio a eliminar los items que obtuvieron una validez baja y reformular los
items que obtuvieron una validez promedio lo que permitié mejorar el instrumento en cuanto

al contenido, forma y comprension.
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Con mencionados cambios en el instrumento se da paso a una segunda redaccion de items
que conformaran el instrumento que sera administrado a la prueba piloto que corresponde al

diez por ciento de la muestra.

Analisis de la prueba piloto

Se aplicaron 37 encuestas a las visitantes de los centros comerciales del norte y sur del
Distrito Metropolitano de Quito. De manera especifica en el Quicentro y El Recreo. Esto con
el fin de “probar la pertinencia y eficacia, asi como las condiciones de la aplicacién y los
procedimientos involucrados.” (Sampieri, et al, 2014, p. 210), de esta manera asegurar una

adecuada recoleccion de datos mediante la encuesta final.

Informe de Resultados

Tema: Impacto del Social media frente a la Publicidad Alternativa en el comportamiento de

compra de ropa para mujeres en el DMQ.

Resultados:

Se procedi6 de manera indistinta a aplicar la encuesta a las vistantes de los centros
comerciales Quicentro y El Recreo. La encuesta se aplicoé de forma manual a 37 mujeres que

concurrieron a los lugares.

Observaciones de la encuesta aplicada a las visitantes

Tabla 7.

Observaciones encuesta piloto a visitantes de los Centros Comerciales

Encuesta Tiempo Observaciones

1 2 min 20 seg Pregunta 13 se debe reformular

2 3 min 15 seg preguntas 19, 20 y 21 no son relevantes
3 1 min 24 seg SN

4 1 min 39 seg items 14.6 y 14.7 no son relevantes.

6 3 min 22 seg preguntas 19, 20 y 21 no son relevantes

Contima
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Encuesta Tiempo Observaciones

7 3 min 1 seg aumentar factor precio

8 1 min 56 seg SN

9 0 min 26 seg SN

10 2 min 50 seg pregunta 15 no entiende la relacion

11 2 min 10 seg preguntas 19, 20 y 21 no son relevantes

12 0 min 24 seg SN

13 0 min 24 seg SN

14 2 min 51 seg SN

15 1 min 29 seg preguntas 20 y 21 no son relevantes

16 2 min 57 seg SN

17 1 min 36 seg SN

18 1 min 32 seg preguntas 20 y 21 no son relevantes

19 2 min 50 seg SN

20 1 min 45 seg SN

21 3 min 2 seg Pregunta filtro: intervalo de tiempo muy corto

22 1 min 54 seg SN

23 1 min 46 seg SN

24 1 min 40 seg Pregunta 15 no es relevante

25 0 min 22 seg SN

26 3 min 10 seg las preguntas 14.2, 3, 4, 5, 6 no son relevantes

27 2 min 45 seg Reformular pregunta filtro

28 0 min 25 seg SN

29 2 min 42 seg ampliar opcidn de respuesta en la pregunta 11

30 2 min 56 seg SN

31 1 min 55 seg SN

32 2 min 30 seg No se entiende el item 20

33 0 min 20 seg SN

34 2 min 49 seg Pregunta 20 y 21 no son relevantes
Confusion en las opciones de respuesta de la

35 1 min 58 seg pregunta 11

36 2 min 10 seg SN

37 2 min 47 seg SN

Tiempo promedio 2 min 17 seg




55

Observaciones

El tiempo promnedio de llenado de la encuesta fue de 2 minutos 17 segundos,
considerando el tiempo de las encuestas cuya respuesta fue afirmativa a la pregunta
filtro.

Pregunta 1 a la 5 son datos que se se obtienen para determinar el perfil de las
encuestadas, por tanto se mantienen para la encuesta final.

Pregunta 6. ¢Ha adquirido prendas de vestir en tiendas departamentales de centros
comerciales en el dltimo mes?

Debido al corto intervalo de tiempo, se procedio a modificarlo en ese aspecto.

¢Ha adquirido prendas de vestir en tiendas departamentales de centros comerciales en
los ultimos 6 meses?

Pregunta 7. ¢Con que frecuencia realiza sus compras en las tiendas de ropa?

Al hablar de frecuencia de compra se reformularon las opciones de respuesta
considerando que la pregunta filtro fue modificada, ademas en primera instancia la
mayoria de las personas hacia referencia a que al mes solo compraba 1 vez y que la
frecuencia de compra deberia ser mas amplia en términos de mes.

Por lo que, las opciones propuestas son: mensual, trimestral, semestral y anual.
Pregunta 8. ¢Cuales son los factores que influyen al momento de comprar ropa?
Respecto a las de respuesta para este item se decidio afiadir la opcidn precio, ya que una
de las opciones era otro y se daba el espacio para que indicaran cual era el factor para
considerar.

Pregunta 9. ;Qué tipo de beneficios influyen en su decision de compra?

No existieron novedades, por tanto, ser mantiene el item

Pregunta 10. ¢ Cudl de las siguientes formas de pago elige en la mayoria de sus compras?
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No existieron novedades, por tanto, ser mantiene el item
Pregunta 11. /A través de qué medio publicitario tiene conocimiento de la oferta o
promociones de ropa de las tiendas de ropa?
Para este caso se detalld las opciones para publicidad alternativa. En donde se tienen
publicidad en eventos o ferias, publicidad en espacios publicos, publicidad en medios
de transporte, telemarketing.
Pregunta 12. ;Cudles son los medios en los que estableces conexion usualmente?
Para esta pregunta se ha considerado las redes sociales de mayor uso y que obtuvieron
mas altos resultados. Entre estos se tienen a Facebook, YouTube, WhatsApp,
Messenger, Instagram y Twitter.
Preguntal3. ;Usualmente, cuales son las acciones que realiza ante la publicidad?
Se decidio eliminar esta pregunta, ya que se entiende que quienes escogieron la opcién
de redes sociales es porque interactan y por ende estan al tanto de la publicidad
expuesta.
Pregunta 14. De acuerdo con las siguientes acciones, marque con una X segun su criterio.
De este bloque de preguntas de tipo escala, se mantuvieron los items 14.1 y 14.4, los
demas items se reformularon.
Pregunta 15. ¢ Considera que la publicidad manejada tanto a nivel interno como externo,
le ha permitido identificar de mejor manera los atributos de las prendas de vestir?
Se decidio eliminar esta pregunta por su irrelevancia para los encuestados
Pregunta 16. ¢Los anuncios o actividades publicitarias en el interior o exterior de la
tienda le han motivado a comprar prendas de vestir?
Se mantuvo la pregunta y se cambid las opciones de respuesta a escala de Likert.

Pregunta 17. ; Como calificaria la publicidad presentada por parte de las tiendas de ropa?
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No existieron novedades, por tanto, ser mantiene el item

= Preguntal8. ;Qué es lo que le llama la atencion de los anuncios o actividades
publicitarias sobre prendas de vestir?
El item se mantiene, pero las opciones de respuesta se ampliaron dos aspectos, los
articulos publicitarios y los auspicios o patrocinios de personalidades.

» Preguntas 19, 20 y 21 se eliminaron debido a la irrelevancia para los encuestados como
para el enfoque de estudio.

= Cabe mencionar que las preguntas de tipo escala fueron validadas en spss, en donde los
items relacionados con las actitudes respecto a las redes sociales obtuvieron un Alfa de
Cronbach de 0.923 aceptable.

= De las 37 encuestas aplicadas se tiene que el 81.1% de las visitantes mencionaron que
si habian realizado compras de prendas de vestir en tiendas departamentales de centros
comerciales en el Gltimo mes, mientras que el 18.9% mencionaron que no habian

realizado dichas compras en el tiempo estimado.

Con las observaciones dadas para cada pregunta, se formularon los items que contendra la

encuesta final.



4. RESULTADOS

4.1.Anélisis Univariado

CAPITULO IV

Pregunta 1. Perfil del consumidor: Edad

Tabla 8.

Tabla Estadistica Pregunta 1: Edad

Estadisticos

Edad
Vélido 384
N Perdidos 0
Media 2,25
Desviacién estandar ,980

Tabla 9.

Tabla de Frecuencias Pregunta 1: Edad
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Edad
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
De18a24 94 24,5 24,5 24,5
De25a34 152 39,6 39,6 64,1
De35a44 88 22,9 22,9 87,0
Vaélido
De 45a54 48 12,5 12,5 99,5
Mayores de 54 afios 2 5 5 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Histograma
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Figura 7. Andlisis Univariado Pregunta 1: Edad

Interpretacion

Respecto a la investigacion desarrollada, se aprecia que el rango de edad de la mayoria de
las encuestadas que adquieren prendas de vestir en las tiendas departamentales de centros
comerciales es de 25 a 34 afos con un porcentaje de 39.6%, seguido del rango de edad de 18 a
24 afnos con un porcentaje de 24.5%, de 35 a 44 con un 22.9%, de 45 a 54 con un 12.5% y por

ultimo mayores a 54 afios que es representada con el 5%.

Analisis Ejecutivo

Se tiene que las visitantes que acuden a las tiendas de ropa en su mayoria estan en el rango
de edad de 25 a 34, correspondiente a jovenes y adultos con caracteristicas y habitos
representados por la generacion millenial que, para nuestro caso seria el mercado objetivo para

quienes se deben desarrollar estrategias orientadas a sus preferencias y caracteristicas propias.



Pregunta 2. Perfil del consumidor: Sector donde vive

Tabla 10.

Tabla Estadistica Pregunta 2: Sector donde vive

Estadisticos

Sector
Valido 384
Perdidos 0
Moda 2
Tabla 11.

Tabla de Frecuencias Pregunta 2: Sector donde vive

Sector
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Norte 104 27,1 27,1 27,1
Sur 156 40,6 40,6 67,7
Valido Centro 79 20,6 20,6 88,3
Valles 45 11,7 11,7 100,0
Total 384 100,0 100,0
Sector
Mnorte
B sur
Ocertro
Wvales

Figura 8. Analisis Univariado Pregunta 2: Sector

60



61

Interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos se tiene que, el mayor porcentaje de las encuestadas
vive en el sur de la ciudad representando el 40.6%, seguido de quienes viven en el sector norte
con un 27.1%, del sector centro con un 20.6% y quienes viven en el sector de los valles con un

11.7%.
Anaélisis Ejecutivo

la mayoria de las visitantes de las tiendas de ropa se encuentran domiciliadas al sur de la
ciudad; sin embargo, es importante sefialar que las visitantes de las tiendas de ropa
independientemente del lugar donde viven se trasladan a los diferentes puntos de venta para
adquirir sus prendas y es ahi, donde las tiendas deben enforcar sus esfuerzos comunicacionales

para dar a conocer sobre las actividades que estan desarrollando o a su vez, fidelizar clientes.
Pregunta 3. Perfil del consumidor: Ocupacion

Tabla 12.
Tabla Estadistica Pregunta 3: Ocupacion

Estadisticos

Ocupacion
Valido 384
Perdidos 0
Moda 2

Tabla 13.
Tabla de Frecuencias Pregunta 3: Ocupacion

Ocupacion
. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Empleado Publico 50 13,0 13,0 13,0
Vélido  Empleado Privado 169 44,0 44,0 57,0

Independiente 49 12,8 12,8 69,8
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Estudiante 72 18,8 18,8 88,5
Otro 44 11,5 11,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Ocupacion

M Empleado Plblico
B Empleado Privado
O independierte

M Estudiante
Ootro

Figura 9. Andlisis Univariado Pregunta 3: Ocupacion

Interpretacion

De los resultados obtenidos referentes a la ocupacion de las encuestadas se tiene que el
44.01% corresponde a quienes laboran en el sector privado, seguido de un 18.75% que
corresponden a estudiantes, el 13.02% a quienes laboran en el sector publico, el 12.76% a las
encuestadas que son independientes y por Gltimo el 11.46% que representa a quienes realizan

otras actividades, ya sea jubilado, ama de casa, desempleados u otros.



Analisis Ejecutivo

Se observa que la mayoria de las visitantes de las tiendas de ropa forman parte de la
poblacién econdmicamente activa, seguido de estudiantes de quienes su capacidad adquisitiva
varia segun su estatus econdomico. Es importante sefialar que las mujeres de manera
independiente de su condicion laboral realizan transacciones en las tiendas y son consideradas

fundamentales a la hora de tomar decisiones para adquirir algun bien o servicio, en este caso

las prendas de vestir.

Pregunta 4. Perfil del consumidor: Nivel de Ingresos

Tabla 14.
Tabla Estadistica Pregunta 4: Nivel de Ingresos

Estadisticos

Ingresos
N Vaélido 384
Perdidos 0
Media 1,65
Desviacion estandar 674
Tabla 15.

Tabla de Frecuencias Pregunta 4: Nivel de Ingresos

Ingresos
. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
vélido acumulado
$0 - $400 173 45,1 45,1 45,1
$401 - $800 180 46,9 46,9 91,9
Vélido  $801 - $1200 25 6,5 6,5 98,4
mas de $1200 6 1,6 1,6 100,0

Total 384 100,0 100,0
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Figura 10. Analisis Univariado Pregunta 4: Nivel de Ingresos

Interpretacion

Respecto a los resultados obtenidos con el nivel de ingresos de las encuestadas se tiene que
en su mayoria el 46.9% representa a quienes perciben un ingreso ubicado en el rango de 401 a
800 dolares, seguido del 45.1% correspondiente al rango de 0 a 400 ddlares, en tercer lugar,
con el 6.5% quienes estan en el rango de 801 a 1200 délares y con el 1.6% quienes estan en el

rango de mas de 1200 ddlares.
Analisis Ejecutivo

Se tiene que la mayoria de las visitantes de las tiendas de ropa perciben ingresos entre los
400 a 800 ddlares en su mayoria, lo cual representan ingresos que sobrepasan al salario basico

unificado (394USD). Ahora si se habla de un ndcleo familiar en donde el ingreso familiar
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mensual es de 735,47 USD considerando a 1,6 perceptores, se tiene acceso a los productos de
la canasta familiar bésica e incluso destinar el excedente para adquirir otros productos de

satisfaccion personal.

Pregunta 5. Perfil del consumidor: Nivel de Instruccion

Tabla 16.
Tabla Estadistica Pregunta 5: Nivel de Instruccion

Estadisticos

Instruccién
N Valido 384
Perdidos 0
Moda 1
Tabla 17.

Tabla de Frecuencias Pregunta 5: Nivel de Instruccién

Instruccion
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Bachillerato 147 38,3 38,3 38,3
Técnico o tecnoldgico 92 24,0 24,0 62,2
Valido  Tercer Nivel: Pregrado 122 31,8 31,8 94,0
Cuarto Nivel: Postgrado 23 6,0 6,0 100,0

Total 384 100,0 100,0
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Instruccion

B Bachilerato

E Técnico o tecnolégico
O Tercer Mivel: Pregrado
M Cuarto Mivel: Postgrada

Figura 11. Analisis Univariado Pregunta 5: Nivel de Instruccion

Interpretacion

De los resultados obtenidos se tiene que el 38.3% corresponde a las encuestadas con nivel
de instruccion de bachillerato, seguido del 31.8% de las encuestadas con instruccion de tercer
nivel: pregrado, 24% quienes tienen instruccion a nivel técnico o tecnoldgico y el 6% quienes

tienen instruccion de cuarto nivel o postgrado.

Analisis Ejecutivo

Se observa que la mayoria de las visitantes de las tiendas de ropa tienen formacién
académica bachiller. Es decir, que perciben ingresos en una escala remunerada hasta 600

ddlares, por otro lado, este grupo se orientara a formas de pago flexibles acorde a su alcance.
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Pregunta 6. ¢Ha adquirido prendas de vestir en tiendas departamentales de centros

comerciales en los ultimos 6 meses?

Tabla 18.
Tabla Estadistica Pregunta 6: Adquisicion prendas de vestir

Estadisticos
¢Ha adquirido prendas de vestir en tiendas departamentales de
centros comerciales en los Gltimos 6 meses?

N Valido 384
Perdidos 0
Moda 1
Tabla 19.

Tabla de Frecuencias Pregunta 6: Adquisicion prendas de vestir

¢Ha adquirido prendas de vestir en tiendas departamentales de centros comerciales en
los ultimos 6 meses?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Si 384 100,0 100,0 100,0
Adquirido

Figura 12. Anélisis Univariado Pregunta 6
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Interpretacion

Respecto con la pregunta a cerca de la adquisicion de prendas de vestir en tiendas
departamentales de centros comerciales se tiene que el 100% de las encuestadas mencionaron
que, si lo han realizado, constituyéndose a su vez esta pregunta como filtro para el inicio de la

encuesta.
Pregunta 7. ; Con qué frecuencia realiza sus compras en las tiendas de ropa?

Tabla 20.
Tabla Estadistica Pregunta 7: Frecuencia de Compra

Estadisticos
¢Con qué frecuencia realiza sus compras en las tiendas de

ropa?
N Valido 384
Perdidos 0
Moda 3
Tabla 21.

Tabla de Frecuencias Pregunta 7: Frecuencia de Compra

¢ Con qué frecuencia realiza sus compras en las tiendas de ropa?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Semanal 12 3,1 3,1 3,1
Mensual 107 27,9 27,9 31,0
. Trimestral 156 40,6 40,6 71,6
Valido
Semestral 88 22,9 22,9 94,5
Anual 21 55 55 100,0

Total 384 100,0 100,0




69

& Con qué frecuencia realiza sus compras en las tiendas de ropa?

M semanal
B Mensual
O Trimestral
B semestral
O Anual

Figura 13. Analisis Univariado Pregunta 7

Interpretacion

De los resultados obtenidos se tiene que el 40.63% de las encuestadas realiza sus compras
de manera trimestral, en segundo lugar, se tiene que el 27.86% realiza sus compras de forma
mensual, en tercer lugar, con el 22.92% de forma semestral, seguido del 5.47% que menciona
que realizan sus compras de manera anual y por ultimo con el 3.13% a quienes mencionan que

realizan sus compras de manera semanal.

Analisis Ejecutivo

Se puede apreciar que la mayoria de las visitantes de las tiendas de ropa realizan sus compras
cada tres meses, por tanto, implica que las compradoras adoptan un comportamiento por

intervalos, en ese sentido orientarse a generar experiencias satisfactorias y personalizadas
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causaria un impacto positivo y asi, disminuir la brecha entre los consumos mensuales y los

trimestrales. Sumado a esto las formas de pago flexibles que ofrezcan a sus clientes.
Pregunta 8. ;Cuales son los factores que influyen al momento de comprar ropa?

Tabla 22.
Tabla Resumen de caso Pregunta 8: Factores que influyen en la Compra

Resumen de caso

Casos

Valido Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$Pregunta8® 383 99,7% 1 0,3% 384 100,0%
a. Grupo
Tabla 23.

Tabla de Frecuencias Pregunta 8: Factores que influyen en la Compra

$Pregunta8 frecuencias

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
Moda 68 11,6% 17,8%
Marca 129 22,0% 33,7%
Exclusividad 29 4,9% 7,6%
Factores que influyen en la
Compra Necesidad 82 14,0% 21,4%
Calidad 128 21,8% 33,4%
Disefio 86 14,7% 22,5%
Precio 65 11,1% 17,0%
Total 587 100,0% 153,3%

a. Grupo
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¢Cuales son los factores que influyen al momento de comprar ropa?

= Moda

= Marca
= Exclusividad
Necesidad
= Calidad
= Dise-ﬁo
= Precio
I\

7,6%

21,4%

Figura 14. Analisis Univariado Pregunta 8

Interpretacion

De los resultados obtenidos se tiene que el 33.7% de las encuestadas mencionaron que el
principal factor que influye en la compra de prendas de vestir es la marca, con el 33,4%
mencionaron que es la calidad, con el 22.5% mencionar que el factor a considerar es el disefio,
el 21.4% menciono que es por necesidad, el 17.8% por aspectos de moda, el 17% por el precio

y el 7.6% considera que es la exclusividad.

Analisis Ejecutivo

En base a los resultados, las visitantes de las tiendas de ropa consideran a la marca como
uno de los factores méas importantes a la hora de decidir su compra, es por ello que, consolidar

la marca en la mente de las consumidoras es importante, pues su nivel de recordacion estara
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dado en espacios en donde la marca genere experiencias positivas, evitando la recarga de
anuncios irrelevantes, y mas bien concentrarse en interactuar con el cliente y brindarle la

atencion, la personalizacion y la experiencia de compra adecuada para cada cliente.
Pregunta 9. ;Qué tipo de beneficios influyen en su decision de compra?

Tabla 24.
Tabla Resumen de caso Pregunta 9: Beneficios que influyen en la Compra

Resumen de caso

Casos

Vélido Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$Preguntad®* 384 100,0% 0 0,0% 384 100,0%
a. Grupo
Tabla 25.

Tabla de Frecuencias Pregunta 9: Beneficios que influyen en la Compra

$Pregunta9 frecuencias

Respuestas .
— Porcentaje
N Porcentaj de casos
e
Formas de pago
) 120 22,9% 31,3%
flexibles
Descuentos por
. 28 5,3% 7,3%
cantidad
Beneficios que influyen
Descuentos por
en la compra 123 23,5% 32,0%
temporadas
Promociones 252 48,1% 65,6%
Otros 1 0,2% 0,3%
Total 524 100,0% 136,5%

a. Grupo
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¢ Queé tipo de beneficios influyen en su decision de compra?
0,3%
Formas de pago flexibles
Descuentos por cantidad
31,3% Descuentos por temporadas
Promociones
= Otros

65,6%
7,3%

32,0%

Figura 15. Analisis Univariado Pregunta 9

Interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos se tiene que el 65.6% de las encuestadas considera
que las promociones son un beneficio que influye en su decision de compra, seguido del 32%
de quienes consideran a los descuentos por temporada, el 31.3% que corresponde a las formas
de pago flexibles dados por las tiendas de ropa, el 7.3% de quienes consideran a los descuentos

por cantidad y el 0.3% de quienes consideran otro tipo de beneficios.

Analisis Ejecutivo

Se observa que las visitantes de las tiendas de ropa consideran a las promociones como uno
de los principales beneficios dados. En si, muchas de las tiendas de ropa trabajan en brindar

este espacio para el cliente, en donde exponen a los productos sujetos de rebajas, descuentos,
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saldos y otro tipo de estrategias que generen en la mente del consumidor la expectativa al
momento de visitar la tienda o a la exposicion del mensaje en redes sociales. La creatividad y

el contenido son importantes a la hora de crear estos espacios.

Pregunta 10. ¢ Cual de las siguientes formas de pago elige en la mayoria de sus compras?

Tabla 26.
Tabla Resumen de caso Pregunta 10: Formas de pago

Resumen de caso

Casos
Vélido Perdidos Total
. . Porcentaj
N Porcentaje N Porcentaje N e
$Preguntal0? 384 100,0% 0 0,0% 384 100,0%
a. Grupo
Tabla 27.
Tabla de Frecuencias Pregunta 10: Formas de pago
$Preguntal0 frecuencias
Respuestas Porcentaje  de
N Porcentaje casos
Efectivo 289 58,7% 75,3%
Tarjetas de Crédito 89 18,1% 23,2%
Formas de pago
Tarjetas de Débito 35 7,1% 9,1%
Crédito Directo 79 16,1% 20,6%
Total 492 100,0% 128,1%

a. Grupo
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¢Cual de las siguientes formas de pago elige en la mayoria de sus compras?

P

= Efectivo
= Tarjetas de Crédito
= Tarjetas de Débito

= Crédito Directo

Figura 16. Analisis Univariado Pregunta 10

Interpretacion

Segun los resultados referente a las formas de pago que realizan las encuestadas en la
mayoria de sus compras se tiene que el 75.3% realiza sus pagos en efectivo, el 23.2% lo hacen
a través de tarjetas de crédito, el 20.6% a través del crédito directo que ofrecen las tiendas de

ropa, y el 9.1% realizan sus pagos a través del uso de sus tarjetas de débito.

Anaélisis Ejecutivo

Se ha determinado que la mayoria de las visitantes de las tiendas de ropa realizan sus pagos
en efectivo, al igual que se denota el uso de las tarjetas de crédito y el crédito directo por la
forma de pago flexible que brinda a sus clientes. Cabe mencionar que dentro de las opciones
de pago se encontraba el uso de cheques, sin embargo, ninguna de las encuestadas manifesto el

uso de ese medio de pago.
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Pregunta 11. ;A través de qué medio publicitario tiene conocimiento de la oferta o

promociones de las tiendas de ropa?

Tabla 28.
Tabla Resumen de caso Pregunta 11: Medio Publicitario

Resumen de caso

Casos
Valido Perdidos Total
Porcentaj Porcentaj
N J N J N Porcentaje
e e
$Preguntall® 384 100,0% 0 0,0% 384 100,0%
a. Grupo
Tabla 29.
Tabla de Frecuencias Pregunta 11: Medio Publicitario
$Preguntall frecuencias
Respuestas )
Porcentaje de
N Porcentaje  casos
Redes Sociales 140 24,3% 36,5%
Publicidad en el Punto de
Venta (Promociones,
. 323 56,2% 84,1%
Actividades,
Medio Publicitario  Experiencias)
Publicidad Exterior
(Transporte, Eventos, 112 19,5% 29,2%
Espacios, Telemarketing)
Total 575 100,0% 149,7%

a. Grupo
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¢A través de que medio publicitario tiene conocimiento de la oferta o
promociones de las tiendas de ropa?

= Redes Sociales

= Publicidad en el Punto de Venta (
Promociones, Actividades,
Experiencias)

= Publicidad Exterior (Transporte,
Eventos, Espacios, Telemarketing)

Figura 17. Analisis Univariado Pregunta 11

Interpretacion

Referente al medio publicitario por el que cual tienen conocimiento de la oferta o
promociones de las tiendas de ropa se tiene que, en su mayoria el 84.1% se entera a través de
la publicidad en el punto de venta, es decir por las promociones que estan dadas en la tienda,
las actividades que se desarrollan por temas promocionales o experiencias generadas en el
mismo punto de venta. Por otro lado, se tiene el 36.5% a quienes conocieron de la oferta a través
de las redes sociales, y el 29.2% por la publicidad exterior, ya sea por los eventos en ferias,

espacios en medios de transporte 0 medios publicos y telemarketing.
Analisis Ejecutivo

De acuerdo con los resultados se tiene que, las visitantes de las tiendas de ropa mencionaron

recibir informacion sobre ofertas o promociones en el punto de venta que frecuentan, y con ello
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determinar que se sienten persuadidas con las promociones que tienen y terminan accediendo a
la compra, puesto que la presentacion y exposicion de las prendas es llamativa y las condiciones
dadas en los espacios atraen visualmente, cabe mencionar que para consolidar la venta se
ofrecen las formas de pago flexibles, haciendo que inmediatamente se dé lugar a la compray el

endeudamiento.
Pregunta 12. ; Cuales son los medios en los que estableces conexion usualmente?

Tabla 30.
Tabla Resumen de caso Pregunta 12: Medio de conexién

Resumen de caso

Casos

Vaélido Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$Preguntal2® 138 35,9% 246 64,1% 384 100,0%
a. Grupo
Tabla 31.

Tabla de Frecuencias Pregunta 12: Medio de Conexién

$Preguntal? frecuencias

Respuestas Porcentaje  de
N Porcentaje casos
Facebook 113 49,3% 81,9%
YouTube 1 0,4% 0,7%
WhatsApp 65 28,4% 47,1%
Medios de Conexion
Messenger 2 0,9% 1,4%
Instagram 42 18,3% 30,4%
Twitter 6 2,6% 4,3%
Total 229 100,0% 165,9%

a. Grupo
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¢Cuales son los medios en los que estableces conexién usualmente?

Facebook
= Youtube
= Whatsaap
= Messenger
= Instagram

= Twitter

81.9%

0.7%

Figura 18. Analisis Univariado Pregunta 12

Interpretacion

De los resultados obtenidos a cerca de los medios en los cuales establece conexion
usualmente se tiene que, el 81.9% de las encuestadas establecen conexién en la red social
Facebook, seguido del 47.1% que mencionaron a la red social WhatsApp, en tercer lugar, con
el 30.4% esta Instagram, en cuarto lugar, con el 4.3% esta Twitter, con el 1.4% Messenger y

con 0.7% esta YouTube.
Analisis Ejecutivo

Se observa que las visitantes de las tiendas de ropa que seleccionaron la opcién de redes

sociales en la pregunta 11, mencionaron que Facebook es la red social a la que mas se conectan.
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En base a esto, las tiendas de ropa deberian enfocarse en hacer tendencia por este medio al subir

contenidos de calidad, creativos, asertivos y realistas.

Pregunta 13. Social Media

13.1. Las redes sociales me ayudan a conseguir informacion sobre prendas de vestir antes
de decidir la compra

Tabla 32.
Tabla Estadistica Pregunta 13.1

Estadisticos

Las redes sociales me
ayudan a conseguir
informacion sobre
prendas de vestir antes
de decidir la compra
Valido 140
Perdidos 244

Tabla 33.
Tabla de Frecuencias Pregunta 13.1

Las redes sociales me ayudan a conseguir informacion sobre prendas de vestir antes de decidir la
compra

i i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en
4 1,0 2,9 2,9
desacuerdo
En desacuerdo 29 7,6 20,7 23,6
Valido Indeciso 39 10,2 27,9 51,4
De acuerdo 47 12,2 33,6 85,0
Totalmente de acuerdo 21 55 15,0 100,0
Total 140 36,5 100,0
Perdidos  Sistema 244 63,5

Total 384 100,0
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Las redes sociales me ayudan a conseguir informacion sobre prendas de vestir
antes de decidir la compra
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Figura 19. Analisis Univariado Pregunta 13.1

Interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos de las 140 encuestadas relacionadas a la opcién de
las redes sociales, se tiene el 33.57% que indican estar de acuerdo respecto a la utilidad de las
redes sociales al momento de conseguir informacion sobre prendas de vestir, por otro lado, el
27.86% menciona estar indeciso al respecto, el 20.71% esta en desacuerdo, el 15% esta

totalmente de acuerdo y el 2.86% menciono estar totalmente en desacuerdo.
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13.2. Las redes sociales me permiten obtener consejos de otros usuarios antes de decidir
mi compra.

Tabla 34.
Tabla Estadistica Pregunta 13.2

Estadisticos

Las redes sociales me
permiten obtener
consejos  de  otros
usuarios antes de decidir

mi compra
N Valido 140
Perdidos 244
Tabla 35.

Tabla de Frecuencias Pregunta 13.2

Las redes sociales me permiten obtener consejos de otros usuarios antes de decidir mi compra.

. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
vélido acumulado
Totalmente en
3 8 2,1 2,1
desacuerdo
En desacuerdo 29 7,6 20,7 22,9
Valido Indeciso 45 11,7 32,1 55,0
De acuerdo 45 11,7 32,1 87,1
Totalmente de acuerdo 18 47 12,9 100,0
Total 140 36,5 100,0
Perdido .
Sistema 244 63,5

S

Total 384 100,0
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Las redes sociales me permiten obtener consejos de otros usuarios antes de
decidir mi compra.
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Figura 20. Anélisis Univariado Pregunta 13.2

Interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos de las 140 encuestadas relacionadas a la opcion de
las redes sociales, se tiene el 32.14% que indican estar de acuerdo respecto a la utilidad que
tienen las redes sociales al momento de obtener consejos de otros usuarios antes de decidir la
compra de prendas de vestir, al igual que el 32.14% de quienes indicaron estar indecisos,
mientras el 20.71% menciond estar en desacuerdo, el 12.86% indico estar totalmente de acuerdo

y el 2.14% estan totalmente en desacuerdo.
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13.3. Cuando veo una prenda en una red social, a menudo la busco en linea para

comprarla.

Tabla 36.

Tabla Estadistica Pregunta 13.3

Estad

isticos

Cuando veo una prenda
en una red social, a
menudo la busco en linea
para comprarla.

Valido

140

Perdidos

244

Tabla 37.

Tabla de Frecuencias Pregunta 13.3

Cuando veo una prenda en una red social, a menudo la busco en linea para comprarla

. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje L.
valido acumulado
Totalmente en
6 1,6 4,3 4,3
desacuerdo
En desacuerdo 63 16,4 45,0 49,3
vilido Indeciso 33 8,6 23,6 72,9
De acuerdo 25 6,5 17,9 90,7
Totalmente de acuerdo 13 3,4 9,3 100,0
Total 140 36,5 100,0
Perdido .
S Sistema 244 63,5
Total 384 100,0
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Cuando veo una prenda en una red social, amenudo la busco en linea para

comprarla
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Figura 21. Analisis Univariado Pregunta 13.3

Interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos de las 140 encuestadas relacionadas a la opcion de
las redes sociales, se tiene el 45% que indican estar en desacuerdo respecto a realizar una
compra en linea cuando ven una prenda de vestir en una red social, seguido del 23.57% que
mencionaron estar indecisas, el 17.86% indican estar de acuerdo, el 9.29% estan totalmente de

acuerdo y el 4.29% indican estar totalmente en desacuerdo.

En este sentido se puede apreciar que aln existe desconfianza por parte de las consumidoras
en realizar transacciones en linea, sobre todo en temas donde implica la seguridad informatica

de los datos.
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13.4. Cuando veo una prenda en una red social, a menudo la busco en las tiendas fisicas

para comprarla.

Tabla 38.
Tabla Estadistica Pregunta 13.4

Estadisticos

Cuando veo una prenda en
una red social, a menudo
la busco en las tiendas
fisicas para comprarla.

Valido 140

Perdidos 244

Tabla 39.
Tabla de Frecuencias Pregunta 13.4

Cuando veo una prenda en una red social, a menudo la busco en las tiendas fisicas para

comprarla
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
En desacuerdo 23 6,0 16,4 16,4
Indeciso 55 14,3 39,3 55,7
valido De acuerdo 51 13,3 36,4 92,1
Totalmente de
11 2,9 7.9 100,0
acuerdo
Total 140 36,5 100,0
Perdido
Sistema 244 63,5

S

Total 384 100,0




87

Cuando veo una prenda en unared social, amenudo la busco en las tiendas
fisicas para comprarla
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Figura 22. Analisis Univariado Pregunta 13.4

Interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos de las 140 encuestadas relacionadas a la opcion de
las redes sociales, se tiene el 39.29% que indican estar indecisas respecto a realizar compras en
las tiendas fisicas cuando ven una prenda de vestir en una red social, seguido del 36.43% que
mencionaron estar de acuerdo, el 16.43% indican estar en desacuerdo y el 7.86% indican estar

totalmente de acuerdo.

Se puede apreciar que existe cierto apego a la busqueda de prendas de vestir en tiendas de

ropa previa busqueda en las redes sociales.
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13.5. Presto atencion a los anuncios referentes a prendas de vestir que se muestran en las
redes sociales.

Tabla 40.
Tabla Estadistica Pregunta 13.5

Estadisticos

Presto atencion a los
anuncios referentes a
prendas de vestir que se
muestran en las redes

sociales.
N Valido 140
Perdidos 244
Tabla 41.

Tabla de Frecuencias Pregunta 13.5

Presto atencion a los anuncios referentes a prendas de vestir que se muestran en las redes
sociales

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
En desacuerdo 11 2,9 79 79
Indeciso 31 8,1 22,1 30,0
valido De acuerdo 80 20,8 57,1 87,1
Totalmente de
18 4,7 12,9 100,0
acuerdo
Total 140 36,5 100,0
Perdido .
Sistema 244 63,5

S
Total 384 100,0
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Presto atencién a los anuncios referentes a prendas de vestir que se muestran
en las redes sociales
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Figura 23. Andlisis Univariado Pregunta 13.5

Interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos de las 140 encuestadas relacionadas a la opcion de
las redes sociales, se tiene el 57.14% que indican estar de acuerdo respecto a prestar atencion a
los anuncios sobre prendas de vestir que aparecen en las redes sociales, seguido del 22.14% que
mencionaron estar indecisas, el 12.86% indican estar totalmente de acuerdo y el 7.86% indican

estar en desacuerdo.



13.6. Tengo una opinion positiva sobre la participacion en redes sociales.

Tabla 42.

Tabla Estadistica Pregunta 13.6

Estadisticos

Tengo una opinion positiva
sobre la participacion en
redes sociales.

Vélido

139

Perdidos

245

Tabla 43.
Tabla de Frecuencias Pregunta 13.6

90

Tengo una opinion positiva sobre la participacion en redes sociales

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
En desacuerdo 10 2,6 7,2 7,2
Indeciso 31 8,1 22,3 295
Valido De acuerdo 77 20,1 55,4 84,9
Totalmente de
21 55 15,1 100,0
acuerdo
Total 139 36,2 100,0
Perdido
q Sistema 245 63,8
Total 384 100,0
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Tengo una opinién positiva sobre la participacion en redes sociales
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Figura 24. Analisis Univariado Pregunta 13.6

Interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos de las 140 encuestadas relacionadas a la opcion de
las redes sociales, se tiene el 55.40% que indican estar de acuerdo respecto a tener una opinién
positiva sobre la participacion en las redes sociales, sequido del 22.30% que mencionaron estar
indecisas, el 15.11% indican estar totalmente de acuerdo y el 7.19% indican estar en

desacuerdo.
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13.7. Considero que las redes sociales son esenciales para mi decision de compra.

Tabla 44.
Tabla Estadistica Pregunta 13.7

Estadisticos

Considero que las redes

sociales son esenciales
para mi decision de
compra.
N Valido 140
Perdidos 244
Tabla 45.

Tabla de Frecuencias Pregunta 13.7

Considero que las redes sociales son esenciales para mi decision de compra.

Frecuencia  Porcentaje Pf)r_centaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 5 1,3 3,6 3,6
Indeciso 43 11,2 30,7 34,3
Valido De acuerdo 75 19,5 53,6 87,9
Totalmente de acuerdo 17 4,4 12,1 100,0
Total 140 36,5 100,0
Perdidos Sistema 244 63,5
Total 384 100,0
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Considero que las redes sociales son esenciales para mi decisiéon de compra.
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Figura 25. Analisis Univariado Pregunta 13.7

Interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos de las 140 encuestadas relacionadas a la opcion de
las redes sociales, se tiene el 53.57% que indican estar de acuerdo respecto a que las redes
sociales son esenciales para la decisién de compra de prendas de vestir, sequido del 30.71%
gue mencionaron estar indecisas, el 12.14% indican estar totalmente de acuerdo y el 3.57%

indican estar en desacuerdo.

Por lo que, al tener una percepcién positiva hacia las redes sociales y establecer que son
esenciales, se deberia hacer énfasis a las empresas en brindar la seguridad informatica a sus

clientes o consumidores para consolidar el uso de este medio.
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Analisis Ejecutivo

La pregunta 13 tiene 7 items valorados con escala de Likert en donde se evaluaron aspectos
como la utilidad percibida (items 13.1 y 13.2), la motivacién (items 13.3 y 13.4) y la actitud
frente a las redes sociales (items 13.5, 13.6, 13.7). Se puede apreciar que la mayoria de las
visitantes de las tiendas de ropa que eligieron la opcion de redes sociales estan de acuerdo
respecto a los items de utilidad percibida, en donde consideran que las redes sociales ayudan a
conseguir informacion sobre prendas de vestir al igual que mencionaron que les permiten

obtener consejos previos de otros usuarios antes de decidir la compra.

Respecto a los items relacionados con la motivacion, se tiene que, hay un nivel de
desacuerdo referente a la adopcion de las compras realizadas en linea. Por otro lado, un grupo
de encuestadas se sienten indecisas respecto a la basqueda previa de una prenda y su posterior

acercamiento a las tiendas para adquirirla.

Para el primer caso, se identificd que no realizan las compras online por la falta de seguridad
informatica que se maneja en el medio, el nivel de desconfianza es alto, ya que los datos que se
ingresan son los nimeros de cuentas bancarias y otros datos personales. Otro de los motivos
por el cual no realizan compras online es, por que las prendas de vestir presentadas son
intangibles y no se puede apreciar la calidad, telay la talla, es decir hay inconformidad respecto

de la prenda publicitada versus la prenda fisica.

Para el segundo caso, las tiendas no responden de manera inmediata a las inquietudes de las
usuarias, y no existe la personalizacion adecuada, mas bien se limitan al envio de anuncios

publicitarios lo que provoca el desinterés por parte de las potenciales compradoras.

Referente a los items relacionados con la actitud, la mayoria de las usuarias consideran que

estan de acuerdo con el manejo de los anuncios presentados, que tienen una opinion positiva
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sobre la participacion en las redes sociales y la influencia que tiene en su decision de compra.
Con estos resultados, se observa que existe un nivel de interaccion y uso de las redes sociales,
y que resulta complementario con la publicidad alternativa a la hora de brindar informacién y

persuadir a la compra.
Pregunta 14. Publicidad Alternativa

14.1. La atmosfera manejada (musica, aromas, iluminacion, arreglo y exposicion del
producto) en un evento o campafa publicitaria repercute en mi decisién de compra.

Tabla 46.
Tabla Estadistica Pregunta 14.1

Estadisticos

La atmodsfera manejada (musica, aromas, iluminacion,
arreglo y exposicion del producto) en un evento o campafia
publicitaria repercute en mi decisién de compra

Valido 347
Perdidos 37

N

Tabla 47.
Tabla de Frecuencias Pregunta 14.1

La atmoésfera manejada (musica, aromas, iluminacion, arreglo y exposicion del producto) en un
evento o campafa publicitaria repercute en mi decision de compra

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
En desacuerdo 33 8,6 9,5 9,5
Indeciso 66 17,2 19,0 28,5
. De acuerdo 179 46,6 51,6 80,1
Valido
Totalmente de acuerdo 69 18,0 19,9 100,0
Total 347 90,4 100,0
Perdidos Sistema 37 9,6

Total 384 100,0
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La atmésfera manejada (musica, aromas, iluminacién, arreglo y exposicién del
producto) en un evento o campafia publicitaria repercute en mi decisién de

compra
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Figura 26. Andlisis Univariado Pregunta 14.1

Interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos de las encuestadas que optaron ya sea, por la
publicidad en el punto de venta o publicidad exterior se tiene que, al conocer la opinién sobre
la atmdsfera manejada en el punto de venta o algun tipo de evento o campafia publicitaria el
51.59% mencionaron que estaban de acuerdo con que este aspecto repercute en la decisién de
compra de prendas de vestir, sequido del 19.88% de quienes estaban totalmente de acuerdo, el
19.02% que indicaron estar indecisas y el 9.51% de quienes estan en desacuerdo con este

enunciado.

Analisis Ejecutivo
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Se evidencia que las visitantes de las tiendas de ropa estan de acuerdo sobre aspectos
relacionados con las condiciones que se manejan en las tiendas o actividades publicitarias —
sean iluminacion, exposicion del producto, madsica, aromas, entre otros - influye en su decision
de compra. Lo que ratifica el esfuerzo que las tiendas realizan respecto a la atmdsfera que
manejan en los diferentes puntos de la tienda, ya que, estos producen estimulos en quienes

visitan la tienda y persuaden en su comportamiento.

14.2. Los anuncios o actividades publicitarias en el interior o exterior de la tienda me han
motivado a comprar prendas de vestir.

Tabla 48.
Tabla Estadistica Pregunta 14.2

Estadisticos

Los anuncios o actividades publicitarias en el interior o exterior
de la tienda me han motivado a comprar prendas de vestir

Valido 346
Perdidos 38

N

Tabla 49.
Tabla de Frecuencias Pregunta 14.2

Los anuncios o actividades publicitarias en el interior o exterior de la tienda me han
motivado a comprar prendas de vestir

Frecuenci  Porcentaj  Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
En desacuerdo 37 9,6 10,7 10,7
Indeciso 86 22,4 249 35,5
- De acuerdo 173 45,1 50,0 85,5
Valido
Totalmente de
50 13,0 145 100,0
acuerdo
Total 346 90,1 100,0
Perdido .
Sistema 38 9,9

S
Total 384 100,0
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Los anuncios o actividades publicitarias en el interior o exterior de latienda me
han motivado a comprar prendas de vestir
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Figura 27. Analisis Univariado Pregunta 14.2

Interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos de las encuestadas que optaron ya sea, por la
publicidad en el punto de venta o publicidad exterior se tiene que, el 50% mencionaron que
estaban de acuerdo con que los anuncios o actividades publicitarias le han motivado a comprar
prendas de vestir, seguido del 24.86% de quienes indicaron que estaban indecisas, el 14.45%
menciono que estaban totalmente de acuerdo y el 10.69% de quienes estan en desacuerdo con

este enunciado.
Analisis Ejecutivo

Se tiene que las visitantes de las tiendas de ropa consideran estar de acuerdo con que, la

influencia en su decision de compra se ve estimulada por los anuncios o actividades
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publicitarias que se desarrollan en los puntos de venta o espacios creados para actividades

publicitarias. Aspecto que ratifica los resultados de la pregunta 11 en donde, el mayor

porcentaje considerd a la publicidad en el punto de venta.

Pregunta 15. ;Qué es lo que mas le llama la atencion de los anuncios o actividades

publicitarias sobre prendas de vestir?

Tabla 50.

Tabla Estadistica Pregunta 15

Resumen de caso

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$Preguntal5® 345 89,8% 39 10,2% 384 100,0%
a. Grupo
Tabla 51.
Tabla de Frecuencias Pregunta 15
$Preguntals frecuencias
Respuestas ]
Porcentaje de
N Porcentaje  casos
Marca 147 33,7% 42,6%
Imagen 139 31,9% 40,3%
Mensaje 16 3,7% 4,6%
Quéesloqueméslellama  Creatividad 86 19,7% 24,9%
la atencion . S
Los articulos publicitarios 32 7,3% 9,3%
Auspicios o patrocinios de
. 16 3,7% 4,6%
personalidades
Total 436 100,0% 126,4%

a. Grupo
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¢ Qué es lo que mas le llama la atencién de los anuncios o actividades publicitarias sobre
prendas de vestir?
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= Mensaje
Creatividad

24,9% = Los articulos publicitarios

=
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= Auspicios o patrocinios de personalidades

40,3%

Figura 28. Analisis Univariado Pregunta 15

Interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos se tiene que el 42.6% de las encuestadas
consideraron a la marca como el aspecto que mas le llama la atencién de los anuncios o
actividades publicitarias sobre prendas de vestir, seguido del 40.3% que indicaron que
consideraban a la imagen, 24.9% indicaron que la creatividad, el 9.3% de quienes consideraron
a los articulos publicitarios, el 4.6% indicaron que consideraban el mensaje y los auspicios o

patrocinios de personalidades.

Analisis Ejecutivo

Se observa que las visitantes de las tiendas de ropa mencionaron que, la marca es un aspecto

importante para considerar a la hora de realizar anuncios publicitarios. Por tanto, se debe



101
entender a la marca como el punto de partida de la construccion de la identidad, la creacion de

expectativas y el vinculo emocional de los clientes.

Esta conexion entre la marca y el consumidor provocara que su comportamiento se adecue
a los intereses y objetivos de la marca como tal, y por ende una mayor persuasion en su decision

de compra.

Pregunta 16. ;Como calificaria la publicidad manejada a nivel interno como externo

presentada por parte de las tiendas de ropa?

Tabla 52.
Tabla Estadistica Pregunta 16

Estadisticos

¢Como calificaria la publicidad manejada a nivel interno
como externo presentada por parte de las tiendas de ropa?

Valido 346
Perdidos 38

Tabla 53.
Tabla de Frecuencias Pregunta 16

¢ Como calificaria la publicidad manejada a nivel interno como externo presentada por
parte de las tiendas de ropa?

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Excelente 4 1,0 1,2 1,2
Mu
y 133 34,6 38.4 39,6
Buena
Valido
Buena 198 51,6 57,2 96,8
Regular 11 29 3,2 100,0
Total 346 90,1 100,0
Perdidos Sistema 38 9,9

Total 384 100,0
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& Como calificaria la publicidad manejada a nivel interno como externo
presentada por parte de las tiendas de ropa?
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Figura 29. Andlisis Univariado Pregunta 16

Interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos se tiene que el 57.23% mencionaron que califican
a la publicidad manejada a nivel interno como externo presentada por parte de las tiendas de
ropa como buena, seguido del 38.44% que la consideran muy buena, 3.18% le calificaron como

regular y el 1.16% calificaron como excelente.

Analisis Ejecutivo

Se determind que las visitantes de las tiendas de ropa han considerado que la publicidad
alternativa que se realiza es “buena”; es decir, se debe mejorar el enfoque publicitario manejado
a nivel general, en donde muchas de las encuestadas mencionaron que falta desarrollar las

tematicas publicitarias, y que deberian enfocarse en una publicidad comercial con impacto de
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conciencia humana y social. Dejando de lado estereotipos y los tipicos mensajes de contenido

saturado y sin sentido.

Un claro ejemplo se tiene de Dove, en donde se han concentrado sus anuncios a promulgarse
como una marca humana, este caso de éxito ha tenido gran acogida por parte de las mujeres y

su respuesta resume en el siguiente parrafo:

Representar a las mujeres como algo real en lugar de una entidad inalcanzable, mostrando
diferentes tamafios de formas de cuerpo, asi como profesiones. Estoy harta de ver a la madre
amorosa o chica fitness flaca en un anuncio; quiero ver a gente como yo, las mujeres que
no son perfectas buscando y queriendo sobresalir en una carrera o simplemente divertirse.

Asi es como los anuncios cambiaran las cosas. (Maram, 2017)

Con estos antecedentes las tiendas de ropa deben trabajar en mejorar la calidad de su

contenido publicitario, analizar los casos de éxito y replicarlos.



4.2 Anélisis Bivariado

e Analisis Crosstabs o tablas de contingencia

Tabla 54.

104

Tabla de Contingencia ¢ A través de qué medio publicitario tiene conocimiento de las ofertas
o promociones de las tiendas de ropa? * Considero que las redes sociales influyen en mi

decision de compra.

$PREGUNTAI11*P8.7 tabulacién cruzada

Considero que las redes sociales influyen en mi

decision de compra.

Tota
En Totalme |
desacuer Indeciso nte de
acuerdo
do acuerdo
) Recu
Redes Sociales 5 43 75 17 140
ento
Publicidad en el Punto
MEDIO de Venta (Promociones,  Recu
o 30 56 9 98
PUBLIC  Actividades, ento
ITARIO Experiencias)
a Publicidad Exterior
(Transporte, Eventos, Recu
) 9 11 2 22
Espacios, ento
Telemarketing)
Recu
Total 5 43 75 17 140
ento

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo

Anaélisis Ejecutivo

De acuerdo con el cruce de variables sobre el medio publicitario por el cual recibe

informacién de las ofertas o promociones de las tiendas de ropa y si considera que las redes

sociales influyen en la decision de compra, se observa que la mayor contingencia asocia y

relaciona a quienes seleccionaron la opcion de redes sociales y que mencionaron estar de

acuerdo con la influencia que ejerce sobre ellas en su decisién de compra; por tanto, esta mayor

contingencia de 75 permite determinar que existe aceptacion e interaccion al utilizar este medio
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y resulta complementario con la publicidad alternativa a la hora de establecer estrategias

publicitarias.

Tabla 55.

Tabla de Contingencia ¢ A través de que medio publicitario tiene conocimiento de las ofertas
o promociones de las tiendas de ropa?* La atmosfera manejada en las tiendas, eventos o
actividades publicitarias repercuten en mi decision de compra.

$PREGUNTAI11*Atmosfera tabulacion cruzada

La atmoésfera manejada (musica, aromas,

iluminacion, arreglo y exposicion del producto)

en un evento o campafia publicitaria repercute

en mi decisién de compra Total
En Totalme
desacue Indeciso De nte de
rdo acuerdo acuerdo
Redes Sociales Recuento 6 13 56 28 103
Publicidad en el
Punto de Venta
MEDI (Promociones, Recuento 31 58 168 66 323
o] Actividades,
PUBLI Experiencias)
CITAR Publicidad
104 Exterior
(Transporte, Recuento 9 20 55 28 112
Eventos, Espacios,
Telemarketing)
Total Recuento 33 66 179 69 347

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo

Analisis Ejecutivo

De acuerdo con el cruce de variables sobre el medio publicitario por el cual recibe

informacion de las ofertas o promociones de las tiendas de ropa y si considera que la atmésfera

manejada en las tiendas, eventos o actividades publicitarias repercuten en la decision de

compra, se observa que la mayor contingencia asocia y relaciona a quienes seleccionaron la
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opciodn de publicidad en el punto de venta y que mencionaron estar de acuerdo respecto a la
atmosfera manejada y su influencia en la decision de compra; por tanto, esta mayor
contingencia de 168 permite identificar que dentro de la publicidad alternativa, existe mayor
aceptacion con las actividades desarrolladas en el punto de venta y logra persuadir de manera

directa a través de las experiencia y momentos que percibe durante su visita.

Tabla 56.

Tabla de Contingencia ¢ A través de que medio publicitario tiene conocimiento de las ofertas
o promociones de las tiendas de ropa? * Los anuncios o actividades publicitarias en el
interior o exterior de la tienda me han motivado a comprar prendas de vestir.

$PREGUNTA11*Anuncio tabulacién cruzada
Los anuncios o actividades publicitarias en el

interior o exterior de la tienda me han motivado
a comprar prendas de vestir

Total
En Totalme
_ De
desacuer Indeciso nte de
acuerdo
do acuerdo
Redes Sociales Recuento 7 22 52 21 102
Publicidad en el
Punto de Venta
(Promociones, Recuento 35 77 162 48 322
MEDIO o
Actividades,
PUBLI o
Experiencias)
CITAR .
Publicidad
10 )
Exterior
(Transporte, Recuento 10 29 54 19 112

Eventos, Espacios,

Telemarketing)
Total Recuento 37 86 173 50 346
Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo

Analisis Ejecutivo

De acuerdo con el cruce de variables sobre el medio publicitario por el cual recibe

informacion de las ofertas o promociones de las tiendas de ropay si considera que los anuncios
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o0 actividades publicitarias en el interior o exterior de la tienda le han motivado a comprar
prendas de vestir, se observa que la mayor contingencia asocia y relaciona a quienes
seleccionaron la opcién de publicidad en el punto de venta y que mencionaron estar de acuerdo
respecto a los anuncios o actividades que se presentan y su influencia en la decision de compra;
por tanto, esta mayor contingencia de 162 permite identificar que la publicidad alternativa

presentada en los puntos de venta persuaden en el comportamiento de compra.

¢ Cual de las siguientes formas de pago elige en la mayoria de sus compras? * ;Qué tipo
de beneficios que influyen en su decision de compra?

Tabla 57.
Tabla de Contingencia ¢ Cual de las siguientes formas de pago elige en la mayoria de sus
compras? * ¢ Qué tipo de beneficios que influyen en su decision de compra?

$Preguntal0*$Pregunta9 tabulacion cruzada

Beneficios que influyen en la compra

Descuen

Formas Descuen . Tota
tos por  Promoci Otro

de pago tos por |

. . tempora ones S
flexibles cantidad
das
. Recuent
Efectivo 60 18 101 228 1 289
0
Tarjetas de  Recuent
Forma o 45 7 43 43 0 89
Crédito 0
s de ;
Tarjetas de  Recuent
pago . 6 11 16 20 0 35
Débito 0
Crédito Recuent
) 66 1 18 33 0 79
Directo 0
Recuent
Total 120 28 123 252 1 384

0

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo

Analisis Ejecutivo

De acuerdo con el cruce de variables sobre las formas de pago que realiza en la mayoria de

las compras y los beneficios que influyen en su decision de compra, se observa que la mayor
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contingencia asocia y relaciona a quienes realizan sus pagos en cuanto a compras de prendas
de vestir en efectivo y que consideran a las promociones un aspecto que retribuye beneficio;
por tanto, esta mayor contingencia de 228 permite determinar la preferencia sobre la forma de

pago en efectivo y su sensibilidad a las promociones de las tiendas de ropa.

A la vez se puede apreciar que de cierta manera las compras realizadas son en su mayoria

planificadas.

e Chi Cuadrado

Formas de pago * Medio publicitario para la oferta o promociones de las tiendas de ropa

Tabla 58.

Tabla cruzada. ¢ Cual de las siguientes formas de pago elige en la mayoria de sus compras? *
¢ A través de que medio publicitario tiene conocimiento de la oferta o promociones de las
tiendas de ropa?

$Preguntal0*$Preguntall tabulacion cruzada

Medio Publicitario

. Publicidad
Publicidad en .
Exterior
el Punto de
(Transporte,
Redes Venta Total
. . Eventos,
Sociales (Promociones ]
Espacios,

, Actividades, i
L Telemarketin
Experiencias)

9)
. Recuent
Efectivo 100 256 84 289
0
. L Recuent
Tarjetas de Crédito 35 72 38 89
Formas 0
de pago . . Recuent
Tarjetas de Débito 19 25 4 35
0
- . Recuent
Crédito Directo 28 70 24 79
0
Recuent
Total 140 323 112 384
0

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo
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Tabla 59.
Chi » 2 Formas de pago * Medio publicitario para la oferta o promociones de las tiendas de
ropa

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
Valor gl asintotica
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 13.1 6 0,042

Tabla 60.
Hipdtesis y Resultados

HO: La forma de pago y el medio publicitario por el cual reciben informacion
Hipotesis: son independientes.
H1: La forma de pago y el medio publicitario por el cual reciben informacion

son dependientes.

Resultados: 0,042 < 0,05 Se acepta la H1

Analisis Ejecutivo

Existe una relacion de dependencia entre las variables, en donde de acuerdo con el cruce de
variables sobre las formas de pago que realiza en la mayoria de las compras y el medio
publicitario por el cual tienen conocimiento de las ofertas sobre prendas de vestir, se observa
qgue la mayor contingencia asocia y relaciona a quienes realizan sus pagos en efectivo y
aseguran recibir informacion en los puntos de venta; por tanto, esta mayor contingencia de 256
permite determinar que las consumidoras que visitan las tiendas de ropa reciben toda la
informacién en ese momento y efectlan compras que son pagadas en efectivo, con esta
informacién se deberia gestionar estrategias continuas en el punto de venta, acciones que

permitan potenciar los espacios y optimizar el tiempo.
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Sector * Frecuencia en que realiza sus compras en las tiendas de ropa.

Tabla 61.
Tabla cruzada. Sector*¢Con qué frecuencia realiza sus compras en las tiendas de ropa?

Sector*;Con qué frecuencia realiza sus compras en las tiendas de ropa? tabulacién cruzada

Recuento
¢Con qué frecuencia realiza sus compras en las tiendas de ropa? Total
ota
Semanal Mensual Trimestral Semestral Anual
Norte 8 37 41 16 2 104
Sur 1 35 62 47 11 156
Secto
Centr
r 0 22 34 18 5 79
0
Valles 3 13 19 7 3 45
Total 12 107 156 88 21 384
Tabla 62.

Chi ~ 2 Sector*¢Con qué frecuencia realiza sus compras en las tiendas de ropa?

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética

Valor al
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 28,9028 12 ,004
Razén de verosimilitud 31,217 12 ,002
Asociacion lineal por lineal 2,456 1 117
N de casos validos 384

a. 6 casillas (30,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 1,41.

Tabla 63.
Hipotesis y Resultados

HO: El sector y la frecuencia con que realizan sus compras en las tiendas de
Hipdtesis: ropa son independientes.
H1: El sector y la frecuencia con que realizan sus compras en las tiendas de

ropa son dependientes.

Resultados: 0,004 <0,05 Se acepta la H1




111

Grafico de barras
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Figura 30. Anélisis Bivariado Sector*Frecuencia

Anaélisis Ejecutivo

Existe una relacion de dependencia entre las variables, en donde se tiene el 16.15% de las
mujeres que viven en el sector sur de la ciudad y que realizan sus compran de manera trimestral,
sequido del 12.24% de mujeres que viven en el sur de la ciudad y que realizan sus compras de
manera semestral. Con estos datos podemos decir que, la mayoria de las visitantes de las tiendas
de ropa se concentran al sur de la ciudad, y que independientemente de su ubicacion se trasladan

a los diferentes puntos de venta y adquieren sus prendas de vestir.
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Frecuencia en que realiza sus compras en las tiendas de ropa * Instruccion

Tabla 64.
Tabla cruzada. Frecuencia en que realiza sus compras en las tiendas de ropa * Instruccion

¢ Con qué frecuencia realiza sus compras en las tiendas de ropa? *Instruccion tabulacién cruzada

Recuento
Instruccion
Técnico o  Tercer Cuarto
Bachillerato tecnoldgic Nivel: Nivel: Tota
0 Pregrado Postgrado
¢con qué _ Semanal 3 5 3 1 12
frecuencia Mensual 23 24 42 18 107
realiza sus  Trimestral 45 45 62 4 156
compras en las  Semestral 59 15 14 0 88
tiendasderopa?  Anual 17 3 1 0 21
Total 147 92 122 23 384
Tabla 65.

Chi ~ 2 Frecuencia en que realiza sus compras en las tiendas de ropa * Instruccion

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica

Valor gl
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 94,4992 12 ,000
Razon de verosimilitud 94,758 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 60,153 1 ,000
N de casos validos 384

a. 5 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,72.

Tabla 66.
Hipdtesis y Resultados

HO: La frecuencia en que realiza sus compras en las tiendas de ropa y el
Hipotesis: nivel de instruccion son independientes.
H1: La frecuencia en que realiza sus compras en las tiendas de ropa y el nivel

de instruccién son dependientes.

Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta la H1
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Grafico de barras
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Figura 31. Andlisis Bivariado Frecuencia*Instruccion

Anaélisis Ejecutivo

Existe una relacion de dependencia entre las variables, en donde se tiene que el 16.15% de
las mujeres que tienen un nivel de instruccion de tercer nivel: pregrado que realizan sus compras
de manera trimestral, seguido del 15.6% que corresponde a mujeres que tienen un nivel de

instruccion de bachillerato y que realizan sus compras de manera semestral.
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Frecuencia de compra *Las redes sociales me permiten obtener consejos de otros usuarios

antes de decidir mis compras.

Tabla 67.

Tabla cruzada. Frecuencia de compra *Las redes sociales me permiten obtener consejos de
otros usuarios antes de decidir mis compras.

Tabla cruzada

Recuento
Las redes sociales me permiten obtener consejos de otros
usuarios antes de decidir mi compra.
Totalme Tota
Totalme
nte en . De |
desacuer Indeciso nte de
desacuer acuerdo
do acuerdo
do
¢Con qué  Semanal 0 2 0 0 2 4
frecuencia Mensual 1 5 18 16 11 51
realiza sus  Trimestral 2 14 19 20 3 58
compras €n Semestral 0 4 8 7 21
las tiendas
Anual 0 4 0 2 0 6
de ropa?
Total 3 29 45 45 18 140
Tabla 68.

Chi ~ 2 Frecuencia de compra *Las redes sociales me permiten obtener consejos de otros

usuarios antes de decidir mis compras

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica (2

Valor gl
caras)
Chi-cuadrado de Pearson 28,1282 16 ,031
Razén de verosimilitud 30,378 16 ,016
Asociacion lineal por lineal 4,995 1 ,025
N de casos validos 140

a. 15 casillas (60,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,09.
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Tabla 69.
Hipotesis y Resultados

HO: La frecuencia de compra y las redes sociales me permiten obtener
Hipotesis: consejos de otros usuarios antes de decidir mis compras son independientes.
H1: La frecuencia de compra y las redes sociales me permiten obtener

consejos de otros usuarios antes de decidir mis compras son dependientes.

Resultados:  0,031< 0,05 Se aceptala H1

Grafico de barras

Las redes sociales me
permiten obtener
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Figura 32. Analisis Bivariado Frecuencia*P8.2

Analisis Ejecutivo

Existe una relacion de dependencia entre las variables, en donde de acuerdo con el cruce de
variables frecuencia de compra y el item de utilidad percibida, se observa que la mayor

contingencia asocia y relaciona a quienes realizan sus compras de manera trimestral y aseguran



116
estar de acuerdo con la influencia que existe en cuanto a los consejos emitidos por otros usuarios
antes de realizar sus compras; por tanto, permite determinar que las compradoras reciben

estimulos externos asociados a la influencia social.

Frecuencia de compra * Tengo una opinién positiva sobre la participacion en redes

sociales

Tabla 70.
Tabla cruzada. Frecuencia de compra * Tengo una opinion positiva sobre la participacion en
redes sociales

Tabla cruzada

Recuento

Tengo una opinién positiva sobre la participacion en

redes sociales

En Totalment Total

desacuerd Indeciso be e de

acuerdo

0 acuerdo
,Con qué Semanal 1 0 1 2 4
frecuencia Mensual 2 10 23 15 50
realiza sus  Trimestral 4 14 37 3 58
compras en las  Semestral 1 6 13 1 21
tiendas de ropa? Anual 2 1 3 0 6
Total 10 31 77 21 139

Tabla 71.
Chi ~ 2 Frecuencia de compra * Tengo una opinion positiva sobre la participacion en redes
sociales

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica (2

Valor o]
caras)
Chi-cuadrado de Pearson 29,0462 12 ,004
Razén de verosimilitud 26,743 12 ,008
Asociacién lineal por lineal 8,293 1 ,004
N de casos validos 139

a. 13 casillas (65,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,29.




117

Tabla 72.
Hipotesis y Resultados

HO: La frecuencia de compra y Tengo una opinién positiva sobre la
Hipotesis: participacion en redes sociales son independientes.
H1: La frecuencia de compra y Tengo una opinion positiva sobre la

participacion en redes sociales son dependientes.

Resultados:  0,004< 0,05 Se aceptala H1
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Analisis Ejecutivo

Existe una relacion de dependencia entre las variables, en donde de acuerdo con el cruce de
variables frecuencia de compra y el item relacionado con la actitud, se observa que la mayor

contingencia asocia y relaciona a quienes realizan sus compras de manera trimestral y estan de
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acuerdo con el considerar que la participacion en redes sociales es positiva; por tanto, permite
determinar que las compradoras tienen una buena percepcién acerca del uso de las redes

sociales.

Frecuencia de compra * Considero que las redes sociales influyen en mi decision de

compra

Tabla 73.
Tabla cruzada. Frecuencia de compra * Considero que las redes sociales influyen en mi
decision de compra

Tabla cruzada

Recuento
Considero que las redes sociales son esenciales para mi
decision de compra.
En b Totalment Total
e
desacuerd Indeciso e de
acuerdo
0 acuerdo
Semanal 0 1 1 2 4
;con qué
) ) Mensual 1 12 27 11 51
frecuencia realiza -
Trimestral 1 21 33 3 58
sus compras en las
) Semestral 1 8 11 21
tiendas de ropa?
Anual 2 3 0 6
Total 5 43 75 17 140
Tabla 74.

Chi ~ 2 Frecuencia de compra * Considero que las redes sociales influyen en mi decision de
compra.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica (2

Valor al
caras)
Chi-cuadrado de Pearson 31,456° 12 ,002
Razon de verosimilitud 21,390 12 ,045
Asociacion lineal por lineal 11,172 1 ,001
N de casos validos 140

a. 12 casillas (60,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,14.
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Tabla 75.
Hipotesis y Resultados

HO: La frecuencia de compra y Considero que las redes sociales influyen
Hipotesis: en mi decision de compra son independientes
H1: La frecuencia de compra y Considero que las redes sociales influyen

en mi decision de compra son dependientes.

Resultados:  0,002< 0,05 Se acepta la H1
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Figura 34. Anélisis Bivariado Frecuencia*P8.7

Analisis Ejecutivo

Existe una relacion de dependencia entre las variables, en donde de acuerdo con el cruce de
la frecuencia en la que realiza sus compras en las tiendas de ropa y si considera que las redes
sociales influyen en su decision de compra , se observa que la mayor contingencia asocia y

relaciona a quienes mencionan estar de acuerdo sobre la importancia de las redes sociales en la
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decision de compra y quienes realizan sus compras de forma trimestral; por tanto, permite
determinar el comportamiento adoptado de manera trimestral y ratificar la actitud que tiene

respecto a las redes sociales.

Frecuencia de compra *La atmoésfera manejada en la tienda, evento o campafa

publicitaria influye en mi decision de compra.

Tabla 76.
Tabla cruzada. Frecuencia de compra *La atmdsfera manejada en la tienda, evento o
campafia publicitaria influye en mi decision de compra.

Tabla cruzada

Recuento
La atmésfera manejada (musica, aromas, iluminacién,
arreglo y exposicion del producto) en un evento o campafia
publicitaria repercute en mi decisién de compra Total
ota
Totalment
En .
Indeciso Deacuerdo e de
desacuerdo
acuerdo
¢Con qué _ Semanal 1 1 7 1 10
frecuencia Mensual 6 12 49 29 96
realiza sus  Trimestral 10 28 82 24 144
compras en las  Semestral 13 20 32 12 77
tiendas de ropa?  Anual 3 5 9 3 20
Total 33 66 179 69 347
Tabla 77.

Chi ~ 2 Frecuencia de compra * La atmdsfera manejada en la tienda, evento o camparfia
publicitaria influye en mi decision de compra.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica

Valor Gl
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 22,5042 12 ,032
Razén de verosimilitud 21,526 12 ,043
Asociacion lineal por lineal 11,933 1 ,001
N de casos validos 347

a. 6 casillas (30,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,95.
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Hipotesis y Resultados
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Hipdtesis:

HO: La frecuencia de compra y la atmosfera manejada en la tienda, evento

0 campafa publicitaria influye en mi

independientes

decision de compra son

H1: La frecuencia de compra y la atmésfera manejada en la tienda, evento

0 campana publicitaria influye en mi decision de compra son dependientes.

Resultados:

0,032< 0,05 SeaceptalaH1
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Figura 35. Anélisis Bivariado Frecuencia*P9.1
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Analisis Ejecutivo

Existe una relacion de dependencia entre las variables, en donde se tiene el 23.63% de las
mujeres que mencionaron estar de acuerdo con la atmosfera manejada en las tiendas de ropa o,
bien en las actividades o eventos publicitarios y que esto influye en su decision de compra; es
importante sefialar que dentro de este grupo se encuentran quienes visitan las tiendas de ropa
de manera trimestral. Una vez mas se ratifica las mejoras que se deben hacer en cuanto al
manejo del contenido publicitario y, por ende, los espacios que se requieran para desarrollar las

estrategias.

Frecuencia de compra * Los anuncios o actividades publicitarias en el interior o exterior

de la tienda me han motivado a comprar prendas de vestir

Tabla 79.
Tabla cruzada. Frecuencia de compra * Los anuncios o actividades publicitarias en el
interior o exterior de la tienda me han motivado a comprar prendas de vestir

Tabla cruzada

Recuento

Los anuncios o actividades publicitarias en el interior o
exterior de la tienda me han motivado a comprar prendas de

vestir Total
En . Totalmente
Indeciso De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
) Semanal 1 1 7 1 10
¢Con qué frecuencia
] Mensual 7 18 48 23 96
realiza sus compras -
] Trimestral 12 36 78 18 144
en las tiendas de
Semestral 14 25 31 7 77
ropa?
Anual 3 6 9 1 19

Total 37 86 173 50 346




123

Tabla 80.
Chi ~ 2 Frecuencia de compra * Los anuncios o actividades publicitarias en el interior o
exterior de la tienda me han motivado a comprar prendas de vestir

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica

Valor al
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 22,7112 12 ,030
Razén de verosimilitud 21,979 12 ,038
Asociacion lineal por lineal 14,669 1 ,000
N de casos validos 346

a. 6 casillas (30,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 1,07.

Tabla 81.
Hipotesis y Resultados

HO: La frecuencia de compra y los anuncios o actividades publicitarias en

el interior o exterior de la tienda me han motivado a comprar prendas de
Hipotesis: vestir son independientes

H1: La frecuencia de compra y los anuncios o actividades publicitarias en

el interior o exterior de la tienda me han motivado a comprar prendas de

vestir son dependientes.

Resultados:  0,030< 0,05 Se aceptala H1
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Figura 36. Andlisis Bivariado Frecuencia*P9.2

Anaélisis Ejecutivo

De acuerdo con el cruce de variables sobre la frecuencia en la que realiza sus compras
en las tiendas de ropa y si considera que los anuncios o actividades publicitarias en el interior
0 exterior de la tienda le han motivado a comprar prendas de vestir, se observa que la mayor
contingencia asocia y relaciona a quienes estan de acuerdo con que los anuncios o actividades
publicitarias han influido en su decision de compra y que realizan sus compras de forma
trimestral; por tanto, permite establecer que se han adquirido prendas de vestir persuadidas de

cierta manera por la publicidad para realizar las compras de manera trimestral; sin embargo esto
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no quiere decir que las estrategias estén llevadas a cabo de la mejor manera considerando que

anteriormente calificaron a la publicidad como buena, es decir aceptable.

Frecuencia en que realiza sus compras en las tiendas de ropa * Calificacion de la
publicidad alternativa manejada por parte de las tiendas de ropa.

Tabla 82.
Tabla cruzada. Frecuencia en que realiza sus compras en las tiendas de ropa * Calificacion
de la publicidad alternativa manejada por parte de las tiendas de ropa.

¢Con qué frecuencia realiza sus compras en las tiendas de ropa?*;Cémo calificaria la publicidad
manejada a nivel interno como externo presentada por parte de las tiendas de ropa? tabulacion

cruzada
Recuento

¢Cémo calificaria la publicidad manejada a nivel interno

como externo presentada por parte de las tiendas de ropa? Total

Excelente Muy Buena Regular

Buena
¢Con qué _ Semanal 1 5 4 0 10
frecuencia Mensual 1 58 35 2 96
realiza sus  Trimestral 1 46 93 3 143
compras en las  Semestral 1 18 54 4 77
tiendas de ropa? Anual 0 6 12 2 20
Total 4 133 198 11 346
Tabla 83.

Chi ~ 2 Frecuencia en que realiza sus compras en las tiendas de ropa * Calificacion de la
publicidad alternativa manejada por parte de las tiendas de ropa.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética

Valor Gl
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 42,7312 12 ,000
Razon de verosimilitud 37,948 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 24,790 1 ,000
N de casos validos 346

a. 11 casillas (55,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,12.
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Hipotesis y Resultados
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Hipotesis:

HO: La frecuencia en que realiza sus compras en las tiendas de ropa y la
calificacion de la publicidad alternativa manejada por parte de las tiendas
de ropa son independientes.

H1: La frecuencia en que realiza sus compras en las tiendas de ropa y la
calificacion de la publicidad alternativa manejada por parte de las tiendas

de ropa son dependientes.

Resultados:

0,000 < 0,05 SeaceptalaHl

Recuento
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Anélisis Ejecutivo

Existe una relacion de dependencia entre las variables, en donde se tiene el 26.88% de las
mujeres que calificaron a la publicidad alternativa que son presentadas por las tiendas de ropa
como “buena” y que realizan sus compras de manera trimestral. Lo que, permite apreciar la
percepcion que tienen acerca de los esfuerzos publicitarios desarrollados tanto en el interior
como en el exterior de la tienda, e indica que se debe mejorar en cuestiones del manejo del

contenido que se presenta en los medios publicitarios.

Calificacion de la publicidad alternativa manejada por parte de las tiendas de

ropa*Anuncios o actividades publicitarias han motivado en mi decision de compra.

Tabla 85.

Tabla cruzada. ¢ Cémo calificaria la publicidad manejada a nivel interno como externo
presentada por parte de las tiendas de ropa? *Los anuncios o actividades publicitarias en el
interior o exterior de la tienda me han motivado a comprar prendas de vestir

¢ Como calificaria la publicidad manejada a nivel interno como externo presentada por parte de las
tiendas de ropa? *Los anuncios o actividades publicitarias en el interior o exterior de la tienda me han
motivado a comprar prendas de vestir tabulacion cruzada

Recuento

Los anuncios o actividades publicitarias en el interior o
exterior de la tienda me han motivado a comprar prendas de
vestir

Total
Totalment
En desacuerdo Indeciso De acuerdo e de
acuerdo
¢Como calificaria  Excelent
.. 0 4 0 4
la publicidad e
manejada a nivel ~ Muy
. 8 22 71 31 132
interno como Buena
externo Buena 26 57 96 19 198
presentada  por
parte de las  Regular 3 6 2 0 11

tiendas de ropa?
Total 37 85 173 50 345
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Tabla 86.

Chi ~ 2 Calificacion de la publicidad alternativa manejada por parte de las tiendas de
ropa*Anuncios o actividades publicitarias han motivado en mi decisién de compra

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica

Valor o]
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 34,2482 9 ,000
Razén de verosimilitud 36,301 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 26,159 1 ,000
N de casos validos 345

a. 7 casillas (43,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,43.

Tabla 87.
Hipdtesis y Resultados

HO: La calificacion de la publicidad alternativa manejada por parte de las

tiendas de ropa y los anuncios o actividades publicitarias han motivado en
Hipotesis: mi decision de compra son independientes.

H1: La calificacion de la publicidad alternativa manejada por parte de las

tiendas de ropa y los anuncios o actividades publicitarias han motivado en

mi decision de compra son dependientes.

Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta la H1
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Anaélisis Ejecutivo

Existe una relacion de dependencia entre las variables, en donde las mujeres calificaron a la
publicidad alternativa que son presentadas por las tiendas de ropa como “buena” y a su vez,
mencionaron gue estos anuncios o actividades publicitarias les ha motivado a comprar y
adquirir prendas de vestir; por tanto, permite establecer el nivel de influencia y persuasion que

tiene de la publicidad alternativa manejada por parte de las tiendas de ropa.
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Edad* Frecuencia de compra

Tabla 88.
Tabla Descriptiva. Edad* Frecuencia de Compra
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Descriptivos

Edad
95% del intervalo de
N Medi Desviacio Error confianza para la media Mini Maxi
a n estandar estandar Limite Limite mo mo
inferior superior
Semanal 12 1,75 , 754 ,218 1,27 2,23 1 3
Mensual 107 2,08 ,953 ,092 1,90 2,27 1 4
Trimestral 156 2,14 ,876 ,070 2,00 2,28 1 4
Semestral 88 2,66 1,049 112 2,44 2,88 1 5
Anual 21 2,48 1,167 ,255 1,94 3,01 1 4
Total 384 2,25 ,980 ,050 2,15 2,35 1 5
Tabla 89.

Tabla de Prueba de homogeneidad de varianzas. Edad* Frecuencia de Compra

Prueba de homogeneidad de varianzas

Edad
Estadistico de .
dfl df2 Sig.
Levene
3,626 4 379 ,006
Tabla 90.

ANOVA. Edad* Frecuencia de Compra

ANOVA
Edad
Suma de Media )
gl . Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 23,599 4 5,900 6,492 ,000
Dentro de grupos 344,401 379 ,909
Total 368,000 383
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Tabla 91.
Hipotesis y Resultados

Hipotesis: HO: La Edad no tiene influencia con la frecuencia de compra.

H1: La Edad tiene influencia con la frecuencia de compra.

Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta la H1

Analisis Ejecutivo

La Edad tiene influencia con la frecuencia de compra, ya que la mayoria de las mujeres que
visitan las tiendas de ropa estan ubicadas en el rango de 25 a 34 afios y son quienes realizan
compras de forma trimestral. Considerando en este caso, a la generacién millenial como la edad

generacional con poder adquisitivo en la actualidad.

Ingresos * Frecuencia de compra

Tabla 92.
Tabla Descriptiva. Ingresos* Frecuencia de Compra

Descriptivos

Ingresos
95% del intervalo de
N Medi  Desviaci6  Error confianza para lamedia _ Mini Maxi
a nestdndar  estandar Limite Limite mo mo
inferior superior
Semanal 12 2,00 ,853 ,246 1,46 2,54 1 4
Mensual 107 2,03 ,783 ,076 1,88 2,18 1 4
Trimestral 156 1,64 ,544 ,044 1,55 1,73 1 3
Semestral 88 1,27 ,448 ,048 1,18 1,37 1 2
Anual 21 1,10 ,301 ,066 ,96 1,23 1 2
Total 384 1,65 ,674 ,034 1,58 1,71 1 4




Tabla 93.

Tabla de Prueba de homogeneidad de varianzas. Ingresos* Frecuencia de Compra

Prueba de homogeneidad de varianzas

Ingresos
Estadistico de .
dfl df2 Sig.
Levene
5,295 4 379 ,000
Tabla 94.

ANOVA. Ingresos* Frecuencia de Compra

ANOVA
Ingresos
Suma de Media ]
cuadrados ¢l cuadréatica F >10.
Entre grupos 35,756 4 8,939 24,536 ,000
Dentro de grupos 138,077 379 ,364
Total 173,833 383
Tabla 95.

Hipotesis y Resultados

Hipotesis: HO: Los Ingresos no tienen influencia con la frecuencia de compra.

H1: Los Ingresos tienen influencia con la frecuencia de compra.

Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta la H1

Anaélisis Ejecutivo
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Los niveles de ingresos tienen influencia con la frecuencia de compra, la mayoria de las

mujeres que realizan sus compras en las tiendas de vestir visitan de manera trimestral estas

tiendas, y esto responde a su capacidad adquisitiva para hacerlo considerando que sus ingresos

sobrepasan el salario basico unificado.
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4.3.Informe de Resultados

Una vez realizada la investigacion de mercados se procede a emitir un informe final con los
resultados respecto al impacto que tiene el social media frente a la publicidad alternativa en el

comportamiento de compra de ropa para mujeres.

De acuerdo con los resultados obtenidos se determiné que las compradoras que visitan las
tiendas de ropa en el DMQ tienen un rango de edad que va desde los 25 a 34 afos, que viven
en los sectores sur y norte de la ciudad; a nivel laboral se encuentran quienes son empleados en
el sector privado cuyos niveles de ingresos van desde los 401 a 800 ddlares, lo que indica su
capacidad adquisitiva y de pago. El nivel de escolaridad de la muestra indica que en su mayoria

tienen un nivel de instruccion de bachillerato y pregrado.

Se identifico que la frecuencia de compra es de forma trimestral, en donde los factores que
consideran destacables son la marca, la calidad, el disefio de las prendas de vestir y la necesidad

de adquirirlas en determinado tiempo.

Los beneficios que influyen en la decision de compra son las promociones y las formas de
pago mas utilizadas son el dinero en efectivo con un 58,7% vy las tarjetas de crédito con un
18,1%, cabe mencionar que en la actualidad muchas tiendas de ropa han afiadido los créditos

directos otorgados a sus clientes, siendo otra modalidad para persuadir a la compra.

Se determind que las compradoras tienden a informarse sobre las ofertas o promociones de
las tiendas de ropa a través de la publicidad alternativa, que esta manejada especificamente en
los puntos de venta, en donde han considerado estar de acuerdo con que la atmésfera manejada
y los anuncios o actividades publicitarias han influido de manera directa en su decision de

compra. Por otro lado, indicaron que lo que mas les llama la atencion de estos anuncios o
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actividades publicitarias son aspectos como la marca, la imagen y creatividad que se maneja.

Otorgandoles una calificacion general de buena, es decir que su percepcion es aceptable.

Respecto a las redes sociales alrededor del 35.45% del total de las encuestados indico su
preferencia por este medio, en donde se identifico que Facebook y WhatsApp son las redes

sociales de mayor acceso por parte de las compradoras.

Se conocid las percepciones adoptadas respecto a la publicidad manejada en las redes
sociales; las cudles estaban basadas en aspectos como la utilidad percibida, la motivacion y la
actitud frente a las redes sociales. A pesar de que tanto la utilidad percibida y la actitud hacia
la red social obtuvieron en su mayoria una valoracion aceptable, presentan un desfase en cuanto

a la motivacion en la compra, sobre todo en las compras online.
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CAPITULO V

5. Propuesta de mejora de contenido publicitario.
De acuerdo con la investigacion realizada se presenta la siguiente propuesta estratégica,
orientada en mejorar la conceptualizacion del contenido publicitario manejado tanto en el punto

de venta como en redes sociales.
1. Antecedentes

El marketing ha ido evolucionando a través del tiempo y de acuerdo con los cambios que se
han dado, se puede mencionar que “nos enfrentamos una nueva generacion de consumidores
que son mas sensibles a los problemas de la sociedad, el medio ambiente y la forma en como el
mundo se mueve...” (Instituto de Mercadotecnia y Publicidad, 2015) y es por ello que, los
esfuerzos de marketing deben orientarse en ese sentido y ofrecer ideas creativas y de alto

compromiso con el medio ambiente o las problematicas a nivel social.

Al estar en una época de auge ecologista, muchas empresas han adoptado nuevas estrategias;
entre ellas, el manejo de contenido a nivel publicitario, con enfoque de responsabilidad

ambiental.
2. Justificacion de la Propuesta

Se pretende promover una campafia publicitaria en donde se haga énfasis respecto a la
adopcion de las fundas ecologicas para reducir la contaminacion ambiental, y a su vez,
consolidar la marca de las tiendas de ropa bajo contextos publicitarios de imagen de

responsabilidad social y conciencia ambiental.
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El uso de las fundas ecoldgicas es una tendencia que esta en crecimiento, muchas empresas
han optado por el uso de estas, e invitan a sus clientes a formar parte del cambio para contribuir

con el medio ambiente. (Céceres, 2015)
3. Desarrollo de la Propuesta

Difundir una campafia publicitaria de interés ambiental al presentar un modelo de funda
ecoldgica ajustado a los requerimientos especificos de las tiendas de ropa, en donde se afiance
su marca y promueva una imagen de responsabilidad social y alta conciencia ambiental. Es
importante recalcar que, al desarrollar esta campafia, ayudara a mejorar la percepcion de sus
compradores, considerando que se vinculara a la imagen de responsabilidad social elevando el

indice de recordacion de la marca e influir en su comportamiento a nivel emocional.
3.1.Campania de Marketing enfocado a los clientes de las tiendas de ropa

Con el desarrollo de la campafia, se busca Concientizar a la sociedad sobre el uso de fundas
ecologicas, en donde estas sean reemplazadas, y a la vez, se consolide la marca de las tiendas

de ropa.
Campafia Publicitaria

Un claro ejemplo de responsabilidad con el medio ambiente lo realiz6 la ONU, con la
camparfia “Rompe con el Plastico”, misma que fue publicado el 12 de febrero de 2018 con una

duracion de 2 minutos y que tuvo 50.792 visualizaciones
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SUSCRIBETE

Il » ¢ o50/201 - I < 20 I

Rompe con el pléstico - Mares limpios - #RompeConE| - Campafa de ONU
Figura 39. Campaiia Publicitaria ONU” Rompe con el Plastico”
Fuente: (ONU, 2018)

Con base a esto, se establece una propuesta a nivel del manejo de contenidos en las redes

sociales.
Prototipo del Disefio del Post Publicitario manejado en Redes Sociales.

9 Utilizafundas ecoldgicas y s€ parte del cambio.
keas que suman, coniribuye con ef medio
ambiente

Figura 40. Prototipo Post Publicitario
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La idea es transmitir un mensaje de concientizacion en cuanto al uso de las fundas plasticas,
considerando que las tiendas de ropa son unos de los giros de negocio con altos niveles de

consumo en cuanto al plastico para el transporte de los productos.

Segun este estudio se obtuvo una calificacion de “buena “respecto a la publicidad manejada
en el medio, ya que, como se menciona anteriormente estamos frente a una sociedad con otro

tipo de percepcion y mas sensible con aspectos relacionados con el medio ambiente.

Esta estrategia permitird cumplir de manera responsable con normativas de proteccion y
cuidado ambiental que beneficiaré a la empresa, en este caso las tiendas; por otro lado, generara

una imagen solida frente a los consumidores y se afianzara a la marca.

Objetivo General

Disefiar un plan publicitario que genere impacto de conciencia con el medio ambiente y

mejorar el nivel de percepcion de la marca de las tiendas de ropa.
Obijetivos Especificos

e Aumentar la competitividad de los productos de las tiendas de ropa en el mercado.
e Posicionar la marca de las tiendas de ropa que se vinculen con la campaiia de

responsabilidad ambiental.



3.2.Plan de accién

139

Tabla 96.
Plan de accion objetivo 1
Objetivo Estrategias Responsable Presupuesto
Branding en buses urbanos 2340,00
Display Publicitarios en puntos
Aumentar la estratégicos de mayor afluencia de 3500,00
competitividad de personas. Jefe _de
los productos de las - - marca/ Area
. Promocionar la marca mediante .
tiendas deropaenel . . . Comercial
' videos informativos cortos para
mercado nacional. - 300,00
exhibir en pantallas de lugares
estratégicos.
Participacion en ferias o eventos de
Moda e Industria Textil 3000,00
Total 9140,00
Tabla 97.
Plan de accion objetivo 2.
Objetivo Estrategias Responsable Presupuesto
Promover la marca de las tiendas de ropa a
N través del uso de material P.O.P. Se sugiere 105000
Posicionar la para este caso el uso de las fundas o bolsas ’
marca de las ecoldgicas. ﬁ:ﬁw Argz
tiendas de ropa Comercial
que Ise vinculen  pyicerar y ubicar vallas publicitarias en 2080.00
ggn a campana punto estratégicos de la ciudad. ’
responsabilidad
ambiental. Publicidad Online en las redes sociales de  Community
. - i 300,00
mayor interaccion de usuarios. Manager
Total 3430,00




Detalle de la Gestidon en Redes Sociales

Tabla 98.
Estrategia de manejo de contenidos en redes sociales

Definicion de las redes

Manejo de 3 redes sociales:

sociales Facebook, Instagram,
YouTube

Publicacion de post 5 Post semanales

Disefio de Portada Disefio mensual
Video Promocional
Mensual

Publicacién de videos

(Captacion de clientes)

3 campafias mensuales

Numero de leads
NUmero de reacciones por
post, videos y campafias.
% de representatividad en
cada red social

Gestion de publicacion de 100% de las bases de

estados en WhatsApp clientes

% de clientes que solicitan
informacidn

3.3.Presupuesto

Tabla 99.
Presupuesto de Campafia Publicitaria

Herramienta Promocional Cantidad Valor Uni. Valor Total
Branding en buses urbanos 3 $780,00 $2.340,00
Displays Publicitarios 10 $350,00 $3.500,00
Videos Informativos 3 $100,00 $300,00
Stand -Plan Estandar 1 $3000,00 $3000,00
TOTAL $9.140,00
Campafia Promocional Online 1 $300,00 $300,00
Valla Publicitaria 4 $520,00 $2.080,00
Fundas Ecoldgicas 3000 $0,35 $1.050,00
TOTAL $3.430,00

TOTAL, CAMPANA PUBLICITARIA

$12.570,00

140
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3.4.Aplicaciones Publicitarias

Tabla 100.
Descripcion Modelo de funda ecoldgica

Funda Ecoldgica: Tipo de tela: Cambrela

Ideas que suman, contribuye
con el medio ambiente.

Lado posterior Lado Frontal

Figura 41. Prototipo Funda Ecologica
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PROMOCION

JEANS $19,95
PAGA DESDE OCTUBRE

Utiliza fundas ecoldgicas y ayuda al medio ambiente.

.
';} Ideas que suman, contribuye con el medio ambiente.

PROMOCION ==

JEANS $19,95
PAGA DESDE OCTUBRE

Utiliza fundas ecologicas y ayuda al medio ambiente.

” - . .
L} ldeas quesuman, contribuye con el medio ambiente.

Figura 42. Valla Publicitaria




143

DESCUENTO*

EN TODA LA TIENDA
Utiliza fundas ecologlcas y ayuda al medio ambiente.
%Y Ideas que suman, contribuye con el medio ambiente.

g .
Sl ﬂ“‘"ﬁ B!"

. EEEMPRE D  CASEBANGECTE O IRES Em e

» fumales n.log-c v-yu-i simedio amblents
g, M Qe dantvmy, COMY B ipe S0 wD e e

Figura 43. Branding buses urbanos
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Cada una de las variables examinadas en la investigacion tiene un nivel de impacto
significativo en el comportamiento de compra de las mujeres, sin embargo, se establece
con un 75,7% que la publicidad alternativa es la que mayor impacto tiene a la hora de
informar al consumidor sobre las actividades y eventos a desarrollarse por parte de las
tiendas de ropa. Aspectos como el merchandising y la gestion publicitaria son
considerados a la hora de tomar decisiones previo a la compra.

Se determino que el 57,2% de las encuestadas califico a la publicidad manejada por las
tiendas de ropa como “buena”, en donde su eje de atencidn se centra en la imagen y
marca a la hora de visualizar un anuncio. La mayoria de los anuncios son orientados a
ofrecer o informar sobre promociones, descuentos, o lanzamientos de colecciones, lo
que las hace carentes de un contenido que realmente impacte o genere un interés total.
Por lo que, enfocar los esfuerzos de marketing para consolidar a la marca y afianzar la
misma con un sentido de responsabilidad ambiental permitira una ventaja competitiva
en el mercado.

A nivel mundial se ha visto un precedente respecto a la concientizacién con el medio
ambiente, debido a los altos indices de contaminacién. Por lo que resulta crucial el hecho
de promover campafias publicitarias por parte de las empresas y que sean

complementarias para lograr un cambio a nivel social, cultural y ecoldgico.
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6.2.Recomendaciones

Enfocar los esfuerzos de marketing a nivel publicitario para generar mayor impacto en
las compradoras, mejorando su nivel de percepcion a cerca de los anuncios o actividades
publicitarias, considerando aspectos claves de la investigacion, como el perfil de los
clientes, y los aspectos que influyen en su decision de compra.

Respecto al manejo de las redes sociales se debe mejorar la percepcion a cerca de la
seguridad del manejo de la informacion y las compras online, ya que, ain existe
desconfianza por las transacciones virtuales, lo que limita que se explote al méximo este
medio social.

Generar espacios informativos y de conciencia ambiental que genere presencia y
fortalecimiento de la marca. Esto con el fin de complementar estratégicamente el
contenido publicitario de las tiendas de ropa, ya que resulta clave para consolidar la

marca y mejorar la percepcion del publico objetivo.
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