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“Solo podremos tomar decisiones acertadas si sabemos como analizar e interpretar los

datos”, Kaushik.
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RESUMEN

Investigacion realizada en Zona Comercial de Tacna, afio 2018 para establecer en
qué medida los factores personales influyen en la decision de compra del consumidor chileno
de prendas de vestir de algodon peruano. Metodologia descriptiva-relacional. Factores
personales destacados: genero femenino, edad 20 a 60 afios, clase media tipica,

profesionales.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =@  DE SANTA MARIA

ABSTRACT

Research carried out in Zona Comercial de Tacna in 2018 to establish the extent to
which personal factors influence the decision of the Chilean consumer to buy peruvian cotton
clothing. Descriptive-relational methodology. Outstanding personal factors: female gender,

age 20 to 60 years, typical middle class, professionals.
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INTRODUCCION

El presente trabajo lleva por titulo “Factores personales que influyen en la decision
de compra del consumidor chileno de prendas de vestir de algodon peruano en la zona
comercial de Tacna, 2018. Esta investigacion tuvo por objeto establecer en qué medida
influyen los factores personales en la decision de compra del consumidor chileno de prendas

de vestir de algodon peruano en la Zona Comercial de Tacna, 2018.

Para el desarrollo de la presente investigacion se elaboré el proyecto de tesis, en la
que se detalla la problematica, objetivos, hipotesis, técnicas, instrumentos y muestra de

estudio.

El objetivo de la tesis fue establecer en qué medida influyen los factores personales
en la decision de compra del consumidor chileno de prendas de vestir de algodén peruano

en la Zona Comercial de Tacna, 2018.

El informe final de la tesis se desarrolld en tres capitulos, los mismos que son

detallados a continuacion:

El primer Capitulo I, esta referido al marco teérico, el mismo que ha permitido
reforzar conocimientos y contar con una base para la realizacion de dicha investigacion. Se
incluyen los conceptos basicos sobre las variables de estudio: factores personales de la
decision de compra.

El Capitulo Il, sobre la metodologia de la investigacion, donde se presentan los
métodos, tipo y disefio de la investigacion, asi mismo contiene la poblacion y muestra de
estudio, las técnicas e instrumentos para la recopilacion de los datos que permitiran

comprobar la hipdtesis de estudio.

El Capitulo Ill, contiene los resultados y discusion, en el se presentan los datos
recopilados, presentados en tablas y figuras, presentando el andlisis descriptivo de la
informacion obtenida, asi mismo se presenta la discusion de los resultados, el cual contrasta

resultados de los antecedentes con los obtenidos en la investigacion.

Finalmente se presentaron las conclusiones, recomendaciones, propuesta,

bibliografia y anexos.
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Hipotesis
Dado que:

La decision de compra esté influenciada por factores de tipo personales.
Es probable que:

Los factores personales influyan en la caracteristica y motivacion de compra del consumidor

chileno de prendas de vestir de algoddn peruano en la Zona Comercial de Tacna.

Objetivos

a) Establecer en qué medida influyen los factores personales en la decision de compra del
consumidor chileno de prendas de vestir de algodén peruano en la Zona Comercial de
Tacna, 2018.

b) Identificar los factores personales mas destacados del consumidor chileno de prendas de
vestir de algodon peruano en la Zona Comercial de Tacna, 2018.

c) Establecer los elementos que determinan la decision de compra del consumidor chileno
de prendas de vestir de algodén peruano en la Zona Comercial de Tacna, 2018.

d) Establecer la influencia de los factores personales demogréaficos en la decision de compra
del consumidor chileno de prendas de vestir de algodon peruano en la Zona Comercial
de Tacna, 2018.

e) Establecer la influencia de los factores personales socioeconémicos en la decision de
compra del consumidor chileno de prendas de vestir de algodén peruano en la Zona
Comercial de Tacna, 2018.

f) Identificar las caracteristicas de compra que determinan la decision de compra del
consumidor chileno de prendas de vestir de algodén peruano en la Zona Comercial de
Tacna, 2018.

g) Sefalar como es que la capacidad de gasto determina la decision de compra del
consumidor chileno de prendas de vestir de algodén peruano en la Zona Comercial de
Tacna, 2018.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO

2.1. Bases tedricas
2.1.1 Factores personales de la decisién de compra
2.1.1.1 Factores demograficos

a) Edad e identidad del consumidor

Armstrong & Kotler (2013) afirma: “La edad es una variable biol6gica trascendental,
en ellas ocurren los cambios en la vida de las personas, teniendo repercusiones significativas
en los aspectos comerciales, ya que los gustos, y necesidades varian dependiendo de la edad

de las personas”. (p.64)

En el caso de la vejez, esta se caracteriza por un fuerte descenso de los ingresos de
los adultos mayores, sobre todo en América Latina, puesto que los sistemas de retiro
y pensiones suelen ser deficientes. Por esta razon, en muchos casos los ancianos se
vuelven dependientes de sus propios hijos. La mayor parte del gasto de dicho grupo
esta dirigido a la salud, como médicos y medicinas, asi como también actividades
religiosas y obras sociales. En el caso de los adultos mayores con altas posibilidades

econOmicas, suelen gastar en viajes. (Arellano, 2008, p.122)

Adicionalmente a la edad, la compra también se encuentra determinada por la etapa
del ciclo de vida familiar que atraviesan las personas a medida que transcurre el tiempo. “Por
lo tanto, se puede inferir que la gente cambia los bienes y servicios que compra durante las

etapas de su vida.” (Armstrong & Kotler, 2013, p.78)

Arellano (2008) dice: “En el caso de América Latina, dada la existencia de grandes
contrastes sociales, las etapas del ciclo de vida varian para las personas que pertenecen a

segmentos elevados y para los de las clases bajas, que son la mayoria absoluta.”(p.55)

Molla (2011) sefiala:
Respecto a los altos niveles socioeconémicos, corresponden las siguientes etapas del

ciclo de vida:
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- Jovenes solteros;
- Parejas jovenes sin hijos;
- Familia completa I: parejas jovenes con hijos que dependen de ellos;
v Hijo menor de menos de seis afios;
v Hijo menor de seis afios 0 mas;
- Familia completa Il: parejas de méas edad con hijos dependientes;
- Casa vacia: Pareja de edad viviendo sola (sin hijos en la casa), jefe de familia
trabajando, o jefe de familia jubilado, y

- Sobrevivientes solitarios

En cuanto a las clases bajas de escasos ingresos, las etapas del ciclo de vida

gue mas se puede adaptar son las siguientes:

Recién casados dependientes (hasta dos hijos pequefios)

Casados jovenes independientes (tres hijos pequefios)

Padres proveedores:

v Con hijos entre cuatro y siete afios (infantes)

v Con hijos entre ocho y once afios (nifios)

v Con hijos entre doce y dieciocho afios (adolescentes)

Hijos colaboradores (padres con hijos solteros mayores de 18 afios)

Hijos casados dependientes (viviendo en la casa de los padres), y

Padres dependientes. (p.54)

“En el caso de las personas que estan en la etapa de la casa vacia con el jefe de familia
jubilado o de los padres dependientes, a medida que envejecen, la atencion médica y la vida

asistida se vuelven importantes”. (Molla, 2011, p. 58)

La época en la que un consumidor crece establece un vinculo cultural con otros
millones de individuos que nacieron durante el mismo periodo. Al crecer, nuestras
necesidades y preferencias cambian, con frecuencia al unisono de otros individuos
de nuestra misma edad. Por tal razén, la edad de un consumidor ejerce una fuerte
influencia sobre su identidad. (Hawkins, 2009, p. 28)
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“Esta identidad puede fortalecerse ain més cuando las conductas y las metas de una
generacion entran en conflicto con las de otra; hay una batalla de edades”. (Molero, 2009,
p.39)

Molero (2009) afirma que:

Un mercaddlogo necesita comunicarse con los miembros de un grupo de edad en su
propio lenguaje, estas comprenden: Y (menos de 25 afios), jovenes (sin hijos, de 25
a 34 afios), familias (35-54 afios); los zoomers (més de 55 afios). (p.41)

Blackwell (2007) sefiala: “A pesar de que los individuos de mediana edad ganan la
mayoria del dinero, otros grupos de edad también tienen un gran potencial de mercado,

siendo probable que la misma oferta no atraiga a individuos de diferentes”. (p.57).
b) Género

Coney (2009) afirma que:

La identidad sexual es un componente muy importante del autoconcepto de un
consumidor. Con frecuencia la gente cumple con las expectativas que su cultura tiene
en cuanto a la forma en que su género deberia actuar, vestirse o hablar. Desde luego,
estos lineamientos cambian con el paso del tiempo y difieren radicalmente de una
sociedad a otra. No se sabe con claridad a qué grado las diferencias entre géneros son
innatas o estdn determinadas por la cultura; aunque ciertamente son evidentes en

muchas situaciones de consumo. (p. 80)

“Considere las diferencias entre géneros que observan los investigadores de mercado
cuando comparan las preferencias gastronomicas de hombres y de mujeres. Las mujeres

comen mas fruta; los hombres tienden a comer més carne”. (Schiffman, 2010, p.61)

. Diferencias de socializacion entre géneros

Solomon (2008) sefiala que:

Una sociedad comunica sus principios acerca de los roles adecuados de los hombres
y mujeres al destacar conductas ideales para cada género. Muchas fuentes
comerciales, ademas de los padres y los amigos, afectan la socializaciéon de los
géneros, tanto en las nifias como en los nifios.

5
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La publicidad refuerza tales expectativas con respecto a los géneros, las cuales
tienden a reflejar valores culturales. No obstante, estos roles de género cambian con
el paso del tiempo. Los estereotipos conservadores del hombre macho que dominaron
la sociedad durante mucho tiempo estan pasando de moda, conforme las mujeres

adquieren poder e independencia. (p.86).

2.1.1.2 Factores socioecondmicos
a) Ocupacion

“En cuanto a lo econémico, la sociedad a lo largo de la historia ha dependido de la

produccion econdmica a través del trabajo social”. (Blackwell, 2009, p. 90).

(Blackwell) 2009 sefiala que: “Este trabajo social, no se limita a las relaciones
hombre-naturaleza, sino que se da entre individuos y entre grupos de individuos. Al mismo

tiempo este trabajo es desarrollado en el ambito individual como colectivo™. (p.90)

Estos recursos, son necesarios para el desarrollo de las operaciones economicas,
comerciales o industriales de las organizaciones.

Acceder a un recurso econémico implica una inversion de dinero: lo importante para
que la empresa sea rentable es que dicha inversion pueda ser recuperada con la
utilizacion o la explotacion del recurso. Por ejemplo: un campo es un recurso
economico que permite el desarrollo de la agricultura. Dicho recurso puede volverse
inviable desde el punto de vista econémico si se encuentra en medio de la montafia o
en alguna zona geografica que requiera de demasiado dinero para su explotacion.
(Kotler, 2008, p. 45)

Stanton (2010) afirma que:

Debido a la crisis econdmica es frecuente exponer que muchas familias en el mundo
se encuentran ahora sin recursos econémicos para poder sobrevivir. Esto ha hecho
que muchas personas se vean en la necesidad de tener que emprender, de poner en
marcha un negocio, con el claro objetivo de lograr una estabilidad econdémica que
sustente a su entorno. Una accién aquella en la que se hace vital que tengan en cuenta
los siguientes consejos a la hora de iniciarla con escasos recursos econémicos: hay
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que promocionarse en las redes sociales que son gratuitas, hay que ofrecer un valor
afiadido al cliente, hay que brindar un producto diferenciador respecto a la

competencia. (p.78).

El concepto de recurso econdmico suele ser mencionado, en muchas ocasiones, como

sindnimo de factor de produccion, por los diferentes entes econémicos.

Los factores productivos son los recursos que se combinan en el proceso de

producciédn para agregar valor en la elaboracion de bienes o servicios. En el caso de

Per, por ejemplo, se establece que los recursos econémicos que tiene el pais se

sustentan en varios pilares

- Sector primario: Dentro de esta area se incluyen todos los recursos que se
obtienen en el campo de la agricultura, la ganaderia y la pesca.

- Sector secundario: Bajo dicha denominacion se encuentran todos aquellos
recursos econdémicos que se consiguen mediante el desarrollo de actividades tales
como la mineria y la industria. En este Gltimo caso, nos encontrariamos con
diversas variantes: agroalimentaria, quimica, textil, del meta.

- Sector terciario: Como sector servicios se conoce también a este que podemos
decir que es aquel que tiene que ver con la riqueza que se genera en &mbitos como

el turismo, el comercio o el transporte. (Schiffman ,2009,p. 70)

Rivas (2011) afirma: “El economista escocés Adam Smith (1723-1790) reconocio
tres factores de produccion que participan en la actividad econdmica y que son

recompensados en el mercado: tierra (renta), trabajo (salario) y el capital (interés)”. (p.52)

La ciencia economica actual incluye recursos econdémicos como factores
productivos, al considerar que se trata de elementos indispensables dentro de la actividad
actual. (Rivas, 2011,p.52).

Rivas (2011) sefiala que:

Las condiciones de trabajo estan relacionadas con las inequidades de género en salud.
La posicion de desventaja social de las mujeres limita sus oportunidades de
crecimiento y su libertad para elegir sus condiciones de vida, aspectos como ya se ha
visto, muy relacionados con la salud. Este hecho genera y perpetua la division del

7

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =@  DE SANTA MARIA

trabajo retribuido y no retribuido entre ambos sexos, en los ambitos privado y
publico, en funcidn de los roles de género socialmente asignados. (p.50).

La ocupacion de una persona puede interferir en los bienes y servicios que adquiere.
“Por ende, ciertos bienes y servicios pueden causar un interés por encima del promedio, para

determinado grupo ocupacional”. (Armstrong & Kotler, 2013,p.290).

Kotler & Keller (2012) sefiala que:

Por otro lado, de acuerdo a algunos teoricos, el estudio de los aspectos econémicos
del consumo es de suma importancia para comprender mejor el comportamiento de
los consumidores. La cantidad de ingresos de las personas influye en los patrones de
consumo. Las elecciones dependeran en gran medida de las circunstancias
econdmicas como: el ingreso disponible, ahorros, activos, deudas, capacidad de
endeudamiento y las actitudes hacia el gasto y el ahorro. (p.14).

“En todas las categorias de productos y/o servicios, los miembros de un nivel
determinado gastan considerablemente mas dinero en total que los de niveles inferiores”.
(Rivera, 2009, p.189).

b) Estilo de vida

Assael (2013) sefiala que:

En las sociedades tradicionales la clase, la casta, el pueblo o la familia determinan en
gran medida las opciones de consumo de un individuo. Sin embargo, en una sociedad
de consumo moderna las personas son mas libres de seleccionar un conjunto de
productos, servicios y actividades que los definen y, a la vez, de crear una identidad
social que comunican a los demas. La eleccion de bienes y servicios realmente afirma
quiénes somos Y el tipo de personas con quien nos deseamos identificar, e incluso a
aquellas que deseamos evitar. (p. 160).

El estilo de vida es un modelo de consumo que manifiesta las decisiones de las

personas sobre la forma en que gasta su tiempo y su dinero.
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El estilo de vida representa la manera en que uno decide distribuir los ingresos, tanto
en términos de distintos productos y servicios, como de las alternativas especificas
dentro de esas categorias. Otras distinciones hasta cierto punto similares describen a
los consumidores en términos de sus patrones generales de consumo, como los que
separan a las personas en aquellas que dedican una alta proporcion de sus ingresos
totales a los alimentos, a la tecnologia avanzada o a bienes de informacion intensiva

como el entretenimiento y la educaciéon. (Kotler,2009, p.154).

Dubois (2008) senala: “Una perspectiva de marketing de estilos de vida reconoce que
las personas se agrupan en grupos segun gustos, preferencias y en la manera en que deciden

gastar sus ingresos”. (p.119).

b.1 Estilos de vida como identidades grupales

Los enfoques econdmicos sirven para identificar cambios en las prioridades sociales
generales, aungue no identifican los diferentes matices que los separan.

El estilo de vida es méas que la asignacién de los ingresos: es una declaracion sobre
lo que uno es y sobre lo que no es en la sociedad. Las identidades de grupo, ya sea
de aficionados, atletas o consumidores de drogas, giran alrededor de formas de
simbolismo expresivo. Las autodefiniciones de los miembros del grupo se derivan
del sistema simbolico comun al que se dedica dicho grupo. Los cientificos sociales
describen este tipo de autodefiniciones con diversos términos, incluyendo estilo de
vida, gusto publico, grupo de consumidores, comunidad simbdlica y cultura de
estatus. (Armstrong, 2007, p.112).

Arellano (2007) afirma que: “Muchas personas en circunstancias sociales y
econOmicas similares pueden tener el mismo patrén de consumo general. Sin embargo, cada
individuo también da un "toque" Unico al patron, lo cual le permite aportar cierta
individualidad a un estilo de vida”. (p.210).

“Por ejemplo, un estudiante universitario tipico podria vestirse de forma muy similar
a la de sus amigos, acudir a mismos lugares, consumir mismos alimentos y, al mismo tiempo,
sentir pasion por los maratones, estas diferencias los hacen unicos”. (Hoyer y
Macinnis,2010, p.97).
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Kotler & Keller (2009) afirma que:

Ademas, los estilos de vida no estan escritos en piedra. A diferencia de los valores
profundamente arraigados, los gustos y las preferencias de la gente evolucionan con
el paso del tiempo. De hecho, es probable que los patrones de consumo que fueron
considerados favorables durante una fase de la vida, algunos afios después sean
motivo de risa (0 incluso de burla). Si no cree esto, solo piense en la ropa que usted
y sus amigos utilizaban hace cinco o diez afios; ¢en donde encontré esa ropa? Debido
a que las actitudes que tiene la gente respecto del buen estado fisico, el activismo
social, los roles sexuales de los hombres y de las mujeres, la importancia de la vida
del hogar y la familia, etcétera, cambian, es vital que los mercadologos continten
investigando el panorama social para tratar de anticipar addnde llevaran tales
cambios. (p.110)

c) Situacién economica

c.1 Las clases sociales

Cuando hablamos de una clase o status social, nos referimos a un determinado
sector de consumidores que se caracteriza por sus valores, estilos de vida o ideas

comunes.

Podemos también destacar que esta clase social es jerarquica, homogénea,
dinamica, y que limita el comportamiento de sus miembros. Solo tolera el
cambio a otra, cuando este cambio implique una mejora. En altimo lugar,
podemos comentar que normalmente las clases sociales altas suelen suscitar las
envidias y el deseo de alcanzarlas, al precio que sea necesario.
(Santesmasesmestre,2008, p.70).

“El esquema de clases sociales ha sido una constante en la historia de la humanidad,
y hoy en dia persiste en las sociedades, ya sean mas 0 menos desarrolladas, a pesar de que
se presupone la igualdad de derechos”. (Santesmasesmestre,2008, p.72).
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¢Qué es entonces lo que determina una clase social? ¢Su educacion, su renta, su
profesion?

“Comprender la complejidad del concepto de clase social y los factores que la
determinan es decisivo para planificar el posicionamiento de los productos y marcas, pues

de ello depende su percepcion”. (Lovelock ,2009,p.187)

c.1.1 Definicién

Lovelock (2009) sefiala que:

Podemos definir la cultura como la personalidad de una sociedad; sin embargo, dado
que las caracteristicas de dicha sociedad no son uniformes para toda la poblacion, si
queremos estudiar como se comporta el consumidor, es necesario segmentar la
poblacion en distintos grupos que tengan en comun elementos culturales, costumbres,
nivel econémico o ideas. Estos segmentos de la poblacién son las clases sociales.
p.189)

“Desde el punto de vista de las ciencias sociales y politicas, la clase social se

identifica con la jerarquia o estrato social”. (Fischer ,2012, p.54)

Se basa en la existencia de grupos sociales con influencia dentro de la sociedad. Esta
se manifiesta en forma de una relacion de preeminencia, en la cual el estrato alto predomina
sobre los demaés. Esta relacion no necesariamente es por el comportamiento del consumidor.

Grande (2007) sefiala: “Si orientamos nuestra definicion hacia el campo del marketing,
concluiremos que la clase social es un subgrupo cultural formado por personas que tienen
comportamientos de consumo similares”. (p.167)

c.1.2 Caracteristicas de las clases sociales

“A partir de la definicion expuesta sobre las clases sociales, podemos destacar algunas

de sus caracteristicas”. (Lovelock,2009, p.190)

11

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =@  DE SANTA MARIA

1.- Las clases sociales tienen status

Lovelock (2009) afirma que:

Cada sociedad establece subjetivamente su conjunto de valores. Estos se reflejan en
los tipos ideales de sus miembros. Los que mas se acerquen al ideal serdn mas
respetados.

Los factores decisivos en la determinacion del status son: autoridad sobre los demas,
poder, ingresos, habitos de consumo, estilo de vida, empleo, educacion, antepasados,

relaciones, etcétera.

Las personas consideran que los productos y los servicios poseen un significado
personal y social, ademas de su finalidad funcional.

Esta es la idea que intent6 reflejar Thorstein Veblen cuando lanzé el concepto de
consumo suntuario. Segun Veblen, consumo suntuario se refiere a que la gente
adquiere cosas que no necesita pero que sirven para gozar de notoriedad delante del
resto de la gente. Las cosas que la gente adquiere se convierten, segin esto, en
simbolos que reflejan quiénes son y a qué clase pertenecen. (Veblen,2008, p. 200).

Alet (2009) afirma que:
Un profesional del marketing debera conocer los siguientes supuestos para llevar a
cabo la utilizacién de mensajes orientados al prestigio del consumidor:
- La necesidad de prestigio y autoestima es universal.
- El prestigio se relaciona con las compras de productos, servicios y se satisface
mediante ellas.
- La manifestacion y la satisfaccion de esta necesidad varian segun la cultura.
- El éxito internacional de una compafiia no se logra si ho comunica e incorpora el
prestigio de los productos en una forma apropiada para los segmentos objetivo.
La eficacia del mensaje basado en el prestigio de un producto se ve condicionada por
el reflejo de cinco factores:
1. Es relativamente caro.
2. Es de alta calidad.
3. Se vende en pocas cantidades.
4. No todo el mundo reune los requisitos para adquirirlos.

12
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5. Lo compra un grupo respetado y admirado de individuos. (p. 190)

La debilidad o fragilidad de los simbolos de status es evidente. Los simbolos
tradicionales de status dejaron de ser un indicador de la clase social. Asimismo, estos
pueden cambiar de una zona geografica a otra.

“Por tanto, debido a la variacion que sufren los simbolos tanto en el tiempo
como en el espacio, los profesionales de marketing deben estar al corriente de

cualquier variacion”. (Armstrong,2009, p.341).

2. Las clases sociales son multidimensionales
Arlat (2011) sefiala que:
Esto es asi porgque se sustentan en numerosos componentes que pueden variar en
nUmero e importancia, dependiendo de la clase social. Los mas importantes a la hora
de caracterizar una clase social son:
- Los ingresos (que suele ser un indicador engafoso de la clase social, por lo que su
importancia queda matizada).
- El empleo (que quizas es el mejor indicador).
- La vivienda. (p.231)

3. Las clases sociales son jerarquicas

Las clases sociales tienen un orden vertical. “Este orden oscila entre el status alto y
el bajo. La inclusion de los individuos dentro de las clases se realiza a partir del status.”
(Artal, 2011, p.233).

Artal, (2011) sefiala: “La pertenencia a un estrato social no impide el desplazamiento
de los individuos de uno a otro. A esta posibilidad de desplazamiento se le denomina
movilidad social, y vendra determinada por”. (p. 235)

“La sociedad: La estructura de la sociedad puede favorecer o limitar la movilidad

social. Existen sociedades donde la pertenencia a una clase se define por el nacimiento y es
casi imposible el desplazamiento, como ocurre en India.” (Artal, 2011, p.237).
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“El nivel de desarrollo: Los paises més desarrollados proporcionan mayores
posibilidades de ascenso por la situacion laboral”. (Solomon, 2008, p.179).

Solomon (2008) afirma: “La estructura politica: Las sociedades democraticas y sin

discriminaciones favorecen el paso de una clase social a otra.” (p. 181)

4. Las clases sociales limitan el comportamiento
Howard (2009) afirma que:
Se da una gran limitacion en la interaccion entre las clases. Los individuos de una
clase prefieren relacionarse con los de esa misma clase y no con los de otra, debido
a la facilidad que supone la existencia de rasgos comunes. Esta limitacion de la
interaccion entre clases se extiende a la utilizacién de las diferentes politicas de

marketing, siendo necesaria la segmentacién y discriminacién a la hora de aplicarlas.
(p-7)

5. Las clases sociales son homogéneas

“La homogeneidad de los individuos dentro de una clase social permite segmentar
eficientemente el mercado por clases sociales y realizar disefios concretos de marketing.”
(Charles,2011, p.190)

6. Las clases sociales son dinamicas
Charles (2011) afirma:
Los sistemas de estratificacion social pueden ser abiertos (si la gente tiene la misma
oportunidad de ascender y descender en la escala social) o cerrados (tienen un status
heredado o asignado, que no se puede cambiar). En la actualidad la mayoria son

abiertos, lo que supone un dinamismo constante de las clases sociales. (p. 191)

c.1.3 Clasificacion de las clases sociales
“La clasificacion de los consumidores en diferentes niveles jerarquicos, es decir,
clases sociales, es un instrumento muy util para identificar mercados. Sin embargo, no existe

un consenso sobre la técnica a utilizar para llevarla a cabo.” (Fill,2009, p. 225)
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- Método subjetivo

Fill (2009) afirma: “Es una técnica que supone la auto clasificacion de los individuos
encuestados dentro de la jerarquia de las clases sociales. Se basa en la percepcion que tienen

los individuos de pertenecer a un grupo determinado”. (p.227)

Su utilizacién en el ambito del marketing es muy reducida, porque existe una
tendencia a evitar clasificarse como de clase alta o baja y, por ello, el niUmero de
individuos de clase media es excesivo. Sin embargo, si que puede dar una pauta sobre
la autoimagen que perciben los individuos y su reflejo en el consumo. (L6pez, 2008,

p.9).

- Método reputacional

Fraj (2009) afirma:

Su aplicacion supone que los individuos se clasifiquen unos a otros. Este método
limita excesivamente su aplicabilidad, ya que exige que se conozcan. Sin embargo,
muchas personas que no se identifican con ninguna clase son capaces de dividir a la

comunidad en clases sociales y establecer la pertenencia de sus conocidos entre ellos.
(p. 53).

“Asi, el hecho de que unos individuos emitan unos juicios de valor acerca de la
pertenencia de los demas a una clase social indica la estructuracion interna de las personas
dentro de la sociedad en estudio.” (Fraj, 2009, p. 55)

- Método objetivo

Quintanilla (2009) afirma que:

El método objetivo se instrumenta en cuestionarios a rellenar por las personas
seleccionadas; con lo cual, su aplicacién supone la existencia de ciertos factores
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objetivos a los que se asigna una puntuacioén. La clasificacion se puede basar en una
sola variable o en mdltiples variables relacionadas. (p.22)

“Las variables mas utilizadas son la ocupacion, los ingresos, la educacion, el tamarfio
y tipo de residencia, la posesion de propiedades y bienes de diversa naturaleza y la afiliacion
a organizaciones diversas.” (Quintanilla, 2009, p.24).

Olson (2009) afirma: “Al igual que los anteriores, no asegura la exactitud de la
clasificacion, pero su utilidad es mucho mayor, ya que permite obtener resultados

cuantitativos sin acudir a interpretaciones meramente subjetivas.” (p.89)

“La eleccion de un método u otro dependera fundamentalmente del problema en

virtud del cual se estéa realizando o se pretende aplicar la estratificacién.” (Olson, 2009, p.90)

Olson (2009) afirma: “Esto puede dar lugar a que haya dos métodos objetivos que
clasifiquen una poblacion en el mismo numero de clases y que, sin embargo, los individuos

pertenezcan a clases muy distintas segun el método utilizado.” (p.92)

“La medicion de las clases sociales estd sujeta a ciertas limitaciones. Las mas
importantes son:” (Molero,2009, p.75)

1. La clasificacion se fundamenta simplemente en la posicion que ocupa el
individuo en algunas variables del status.

2. Se supone la estabilidad de la clase social. No se tienen en cuenta los efectos de
la movilidad.

3. Un individuo se identifica s6lo con la clase social en la que esta encuadrado.

4. La clase social de una familia entera puede medirse examinando las
caracteristicas del Unico adulto que percibe un sueldo, prescindiendo de las

caracteristicas de los otros miembros. (Loudon y Della ,2010, p.178)
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c.1.3.1 Definicion de grupo social
Miquel (2007) sefala:
El grupo social se puede definir como un conjunto de personas que pertenecen a la
misma sociedad y comparten una interdependencia funcional, sustituyendo a la
simple suma de individuos aislados. Es esta interdependencia la causa de la fuerte

influencia del grupo sobre la conducta de sus integrantes. (p.96)

Podemos definir los grupos como:

- Agregados: Personas que se encuentran aproximadas entre si en un determinado
momento.

- Categorias: En este concepto se incluyen las personas que comparten algunos
atributos particulares.

- Grupos: Personas que poseen sentido de afinidad a consecuencia de una interaccion
mutua. (Lambin,2013, p.71)

Lambin (2013) afirma: “Cuando hablamos de grupos sociales, nos referimos a
aquellos en los que existe una cierta interrelacion entre los individuos y que, por tanto,

permiten una influencia relativamente duradera entre ellos.” (p. 73)

Los grupos sociales comparten ideas y valores y desempefian funciones de utilidad
para los individuos, como la de formacion, desarrollo profesional, en el caso de los
trabajos, o de desarrollo de ciertas capacidades, como clubes artisticos o deportivos.
Es clara la importancia de los grupos sociales a la hora de establecer las estrategias
de marketing, pues conociendo las caracteristicas de cada uno de ellos, es mas facil

acercarse a sus necesidades y dar una respuesta mas eficaz. (Abascal,2009, p.179)
c.1.3.2 Clasificacion de los grupos sociales

Soler (1991) sefiala: “Dependiendo del tipo de relacion existente en el seno de los
grupos sociales, pueden utilizarse diversos criterios de clasificacion:
Grado de participacion personal: Se refiere al tipo de relacion del individuo con los otros

miembros del grupo.” (p.198)
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-Grupos primarios

“Son pequefias agrupaciones que se caracterizan por su intima conexion. Sus
relaciones son més estrechas y se dan con frecuencia. Se incluyen en este grupo la familia,

los amigos, los vecinos, y los comparieros de trabajo, entre otros.” (Soler ,1991, p.200)
-Grupos secundarios

Santesmes (2009) afirma: “Son organizaciones sociales en las que la comunicacién
es menos continuada e interactiva. La relacion es bastante impersonal y formalizada. Puede
haber relacion cara a cara, pero hay ausencia de intimidad. Son grupos de naturaleza

profesional, religiosa o sindical.” (p.197)

“Grado de organizacion: Atiende a la estructura interna del grupo y a los objetivos
implicitos en su creacion.” (Santesmes,2009, p.199)

-Grupos formales.

Howard (2009) sefiala: “Poseen una estructura bien definida y pueden ser grupos
secundarios formados con unos fines especificos, ya sean sociales, econémicos, o altruistas;

por ejemplo, una sociedad anénima o un club de montafia.” (p.129)
- Grupos informales.

“En este caso la estructura es flexible, no existen unos objetivos definidos, las reglas
no estan escritas y la interaccion no esta estructurada. Suelen ser grupos primarios; por

ejemplo, un grupo de amigos.” (Lépez, 2008, p. 34).

Lopez (2008) sefiala: “Por su pertenencia. Se distingue entre la inclusion real o la
simbdlica en el grupo social. En este mismo tema vamos a desarrollar los conceptos de grupo

de pertenencia y referencia, describiendo los grupos mas influyentes.” (p.36)
-Grupos de pertenencia.

“Comprenden todos los grupos en los que, voluntariamente o no, el individuo toma
parte, por sus caracteristicas socioecondmicas u otros aspectos personales.” (Molla,2007,
p.156)
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- Grupos de referencia.

Son grupos a los que no pertenece el individuo, pero de los que le gustaria formar
parte o0 asemejarse. “Son aquellos a los que el individuo toma como modelo cuando emite

juicios y creencias.” (Berenguer,2008, p.93)

Diaz (2013) sefala:

Los grupos de referencia también condicionan su comportamiento individual. El
deseo de parecerse a determinado grupo hace que el individuo adopte algunas pautas
de consumo de su grupo de referencia, distintas de las del grupo al que pertenece.
No siempre van a ser distintos ambos grupos, sino que coincidiran en el caso de
personas muy integradas en su propio grupo. Dependiendo de la proximidad con los
de referencia. vamos a clasificarlos de la siguiente forma.
- Con contacto directo. Por ejemplo, los jefes, mandos, directivos, amigos

- Sin contacto directo. Deportistas, artistas, y otros famosos. (p.34)

2.1.2 Decision de compra del consumidor
2.1.2.1 Definicion

“Etapa del proceso de decision del comprador en la que el consumidor compra

realmente el producto.” (Diaz, 2013, p.80)
2.1.2.2 Dimensiones de la decision de compra
a) Caracteristicas de compra
El consumidor suele buscar informacion para decidir la eleccion de compra. Puede

hacerlo de dos maneras:

De forma practicamente pasiva, limitandose a estar receptivo cuando escucha o ve
un anuncio publicitario; o bien de forma activa intentando encontrar informacion o

consultando a amigos, profesionales o familiares. Con esta busqueda, el consumidor
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conoce el producto, las diferentes marcas que la comercializacion, las caracteristicas,
los precios, etc. (Diaz, 2013, p.85)

Gonzalez (2013) afirma:

La fase de recopilacion y tratamiento de la informacién conduce, a un plazo més o
menos desviado, a una eleccion: o incluso una serie de elecciones pues, como se ha
mostrado, un consumidor que opta por la compra de un producto esta enfrentado a
multiples decisiones: marca, modelo, articulo, pero también zona de precio, lugar de

venta, momento de compra, volumen de compra y modo de pago. (p.145)

“El orden en el cual el consumidor toma sus decisiones y la jerarquia que las une,
puede parecer una cuestion relativamente secundaria. Se trata de hecho de uno de los

mas formidables campos de estudio hoy en dia.” (Gonzéalez,2013, p150)
b) Clasificacion segun la frecuencia de compra

Fischer (2009) sefala:

* Clientes de compra frecuente: Son aquellos que realizan compras repetidas a
menudo o cuyo intervalo de tiempo entre una compra y otra es mas corta que el
realizado por el grueso de clientes. Este tipo de clientes, por lo general, esta
complacido con la empresa, sus productos y servicios. Por tanto, es fundamental no
descuidar las relaciones con ellos y darles continuamente un servicio personalizado
que los haga sentir "importantes” y "valiosos" para la empresa. (p.80)

* Clientes de compra habitual: Son aquellos que realizan compras con cierta

regularidad porque estan satisfechos con la empresa, el producto y el servicio.

“Por tanto, es aconsejable brindarles una atencion esmerada para incrementar su nivel
de satisfaccién, y de esa manera, tratar de incrementar su frecuencia de compra.”
(Coney, 2008, p.128)

Preciado (2013) sefiala que:

Clientes de compra ocasional: Son aquellos que realizan compras de vez en
cuando o por Unica vez. Para determinar el porqué de esa situaciéon es
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aconsejable, que cada vez que un nuevo cliente realice su primera compra se le
solicite algunos datos que permitan contactarlo en el futuro, de esa manera, se
podra investigar (en el caso de que no vuelva a realizar otra compra) el porqué

de su alejamiento y el como se puede remediar o cambiar esa situacion. (p. 128)

“Esta clasificacion permite elaborar estrategias diferentes segun la frecuencia de
compra de los clientes, y buscar como convertir a los de compra habitual y compra ocasional
en clientes de compras frecuentes.” (Preciado,2013, p. 128)

c) Clasificacion segun el volumen de compras

Keller (2009) afirma que:

+ Clientes con alto volumen de compras: Son aquellos (por lo general, "unos cuantos
clientes™) que realizan compras en mayor cantidad que el grueso de clientes, a tal
punto, que su participacion en las ventas totales puede alcanzar entre el 50 y el
80%. Por lo general, estos clientes estdn complacidos con la empresa, el producto
y el servicio; por tanto, es fundamental retenerlos planificando e implementando
un conjunto de actividades que tengan un alto grado de personalizacion, de tal
manera, que se haga sentir a cada cliente como muy importante y valioso para la
empresa.

» Clientes con promedio volumen de compras: Son aquellos que realizan compras
en un volumen que esta dentro del promedio general. Por lo general, son clientes
que estan satisfechos con la empresa, el producto y el servicio; por ello, realizan
compras habituales. Para determinar si vale la pena o no, el cultivarlos para que
se conviertan en Clientes con Alto VVolumen de Compras, se debe investigar su

capacidad de compra y de pago.

+ Clientes con bajo volumen de compras: “Son aquellos cuyo volumen de compras
esta por debajo del promedio, por lo general, a este tipo de clientes pertenecen los

de compra ocasional.” (p.129)

Solomon (2008) sefiala que:
La clasificacion segin el volumen de compras nos permite identificar las necesidades
en cuanto a productos y servicios para mantener a los clientes, y buscar los motivos
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que generan el bajo volumen de compras en este grupo de clientes, asi mismo
elaborar estrategias que lleven a captar a este tipo de clientes y que se puedan
convertir en clientes con alto volumen de compra o en clientes con promedio

volumen de compras. (p. 250)

d) Capacidad de gasto

La disposicion de un comprador a evaluar alternativas depende de la relacion entre
el gasto y el esfuerzo para reducirlo. Para las empresas, este efecto viene dado por el monto

absoluto del gasto; para las personas, depende del monto del gasto respecto a la renta.

El efecto gasto afirma que los compradores son méas sensibles al precio cuando el
gasto a realizar es elevado, ya sea en términos monetarios 0 como porcentaje de la
renta familiar. Cuanto mas gasta un comprador, mayor es la ganancia derivada de
evaluar con cuidado los gastos, y de intentar encontrar la mejor oferta. Esto explica
por qué la misma persona comprara en ocasiones en tiendas caras (para una compra
pequefia), pero serd muy sensible al precio cuando decide donde va a ir para hacer la
compra semanal. Esto explica en parte por qué cuesta mas el aislamiento térmico
cuando se vende en lotes de veinticinco metros a los responsables de mantenimiento
que cuando se vende en camiones a los grandes constructores. En el otro extremo, no
merece la pena hacer ningun esfuerzo para garantizar que el precio es adecuado en
las pequefias "compras impulsivas". Por tanto, las diferencias porcentuales de precios

entre proveedores suelen ser muy importantes. (Arellano, 2009, p. 17)

Kanuk (2010) sefiala que:

El efecto de la cuantia del gasto sobre la sensibilidad del precio se confunde en los
mercados de consumo con el efecto ingreso. Una familia con cinco nifios puede
gastar sustancialmente mas en comida que una familia mas pequefia, y seguir siendo
menos sensible al precio si el coste de la comida representa una pequefia proporcion
de la mayor renta de la familia. Esta relacion entre la sensibilidad al precio del
consumidor y el porcentaje de renta dedicada al producto se deriva del intercambio
que tienen que hacer los compradores entre su limitada renta y la conservacion del
reducido tiempo que tienen para comprar. Los compradores de mayores rentas
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pueden permitirse una mayor variedad de productos, pero no siempre pueden
permitirse tener mas tiempo para comprar. “Por tanto, no pueden permitirse comprar
con tanto cuidado como los compradores de menor renta, y tienen que aceptar pagar

precios superiores a cambio de emplear menos tiempo en la compra.” (,p.233)

“La cuantia del gasto respecto al ingreso también constituye una restriccion para la
demanda primaria de un producto, tanto por parte de las familias como de las empresas”.
(Solomon, 2008, p.129)

Valifias (2008) afirma que:

La fijacién de precios no es una decision que s6lo depende de los nimeros. Los
directivos que creen que es asi suelen haberse engafiado a si mismos creyendo que ni
los consumidores ni los competidores reaccionaran a sus decisiones sobre los precios.
Incluso los directivos que son conscientes de la importancia de las reacciones del
mercado suelen dejarse llevar por los andlisis financieros cuyo objetivo es la
identificacion de la decision correcta en funcion de estimaciones numéricas precisas
de las reacciones de consumidores y competidores. En vez de mejorar su proceso de
gestion estratégica, estos analisis suelen, por el contrario, dificultar el proceso, al

ocultar la incertidumbre esencial del mercado. (p.194)

El propdsito de la planificacion estratégica es encargarse de forma proactiva la
incertidumbre del mercado.
El analisis financiero puede establecer las condiciones necesarias para que una
decisién sobre precios sea rentable (una ganancia minima o una pérdida maxima de
ventas), pero la direccion debe comprender suficientemente a los consumidores y a
los competidores para evaluar dichas condiciones e influir sobre las posibilidades de
cumplirlas. En udltima instancia, las buenas decisiones sobre precios parten de los
juicios que hacen los directivos sobre las inciertas reacciones de consumidores y

competidores. (Rivas,2010, p.48)

Ferber (2008) afirma: ““Las decisiones sobre precios son una cuestion de juicios sobre

las condiciones del mercado, estos no sugieren que puedan tomar buenas decisiones por
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"intuiciones” o "impulsos™; es el juicio informado el que distingue a los buenos directivos.”
(p.154)

b.1  Efecto del coste compartido

Ferber (2008) afirma que:

Aunque la proporcién del beneficio representada por el precio del producto es un
determinante importante de la sensibilidad al precio, también lo es la proporcién que
de hecho paga el comprador. La gente compra muchos productos que, de hecho, estan
pagados totalmente o en parte por otros. Los seguros cubren una parte del coste del
cliente cuando visita al médico o compra un medicamento con prescripcion médica.
Las desgravaciones fiscales cubren parte del coste de las publicaciones, los
seminarios, y los viajes relacionados con la profesion de cada uno. Las empresas
suelen compensar a sus empleados cuando viajan, pagandoles la totalidad o parte de
sus gastos de viaje y de ocio. Los estudiantes universitarios eligen con frecuencia
universidades privadas sabiendo que pagaran parte con una beca o con una generosa
aportacion de la familia. En todos estos casos, cuanto menor sea la proporcion del
precio de compra que paga el propio comprador, menor sera la sensibilidad al precio.
El efecto del reembolso parcial o total sobre la sensibilidad al precio se conoce como

el efecto del coste compartido. (p.157).

2.1.3 La motivacion de compra de prendas de vestir

2.1.3.1 El esfuerzo de marketing de la empresa

A) Producto
Dentro de ciertos sectores como el alimenticio, los productos habitualmente
consumidos estan lejos de ser los mismos para todos es por ello que:

La forma en la que un producto se posiciona esta, por tanto, muy ligada al entorno
cultural. Por ejemplo, una bicicleta se vendera como medio de transporte en unos paises,
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mientras que en otros se pondra de relieve su dimension deportiva o de ocio. Las
preferencias en materia de estética y de estilo son igualmente determinadas por la
cultura.” (Ferber,2008, p.176).

B) Promocion de venta

Tellis (2002) senala:

Se define como un programa que hace que la oferta de una empresa resulte méas atractiva
a los compradores y requiere la participacion del comprador. Algunos autores incluyen
otras dos actividades dentro de la comunicacion, la venta personal y publicidad no
pagada. Venta personal, es el hecho de transmitir la oferta directamente de los

vendedores al consumidor. (p.180)

Sarrias (2013) afirma que:

Las promociones son aquellas herramientas de marketing que se utilizan para vender
mas; esa es unica y exclusiva clave “vender mas”. Si una promocién consigue que se
venda mas un producto o servicio que sin la misma, habra logrado su objetivo siempre

y cuando el coste de la misma no supere los beneficios del plus de las ventas generales.

C) Precio

La decision de precio se basa en la economia, considerando los costes de produccion
y distribucidn o en funcién de la estrategia de los competidores.

“Los factores culturales no juegan un rol menos importante en su elaboracion, influye
en particular el marco politico, legal, dentro del cual se toman las decisiones de precio, asi
como las percepciones y actitudes de consumidores e intermediarios.” (Rivera, &
Molero,2009, p.184)

Rivera, & Molero (2009) afirma:

El sistema de valores de una cultura proporciona la base de la legislacién en materia
de precios, especialmente a través de conceptos relativos a la libre competencia. En
ciertos paises, la competencia por los precios es considerada como una dimension
fundamental del entorno econémico, cuando en otros es una amenaza para el orden

social. Las normas culturales relativas al dinero y a las posesiones materiales influyen
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igualmente en las actitudes de los consumidores con respecto a los precios y
determinan el contexto psicoldgico que rodea la compra. Por ejemplo, la fuerza con la
que la nocion de calidad se asocia al precio varia de un medio cultural a otra segun la

importancia del precio dentro de los criterios de compra. (p.197)

D) Calidad

“Los productos son bienes tangibles que poseen unas caracteristicas que les son
propias que satisfacen las necesidades de los consumidores a los que van dirigidos.”
(Aulafacil, 2018, p.s/n).

Aulafacil (2008) afirma: “Los productos son habitualmente la consecuencia de un
proceso de fabricacion por el cual ciertos materiales 0 materias primas se transforman en un

producto final.”

“El producto incluye los medios de acondicionamiento, embalajes e instrumentos de
proteccion, que permiten su transporte y distribucion desde el centro de fabricacion hasta el

consumidor o usuario final.” (Aulafacil,2018,p.s/n)

Aulafécil (2008) sefiala que:

Un producto esté definido desde el punto de vista de la calidad por sus especificaciones.
La descripcion de las especificaciones de un producto debe contener al menos la
siguiente informacion:

- El titulo o0 denominacién del producto.

- Las aplicaciones del producto.

- Las condiciones adecuadas de fabricacion, instalacion, almacenamiento y uso.

- Las caracteristicas fisicas.

- Las caracteristicas de fiabilidad (ausencia de fallos).

- Las caracteristicas de mantenibilidad (realizacién de mantenimiento).

- Los métodos de ensayo Y los criterios de aceptacion.

- El embalaje y proteccion del producto.

- Informaciones especiales y de servicio postventa. (p.s/n)
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E) Disefio
e Disefio preliminar del producto. -

Es la etapa del proceso de un producto relacionado con el desarrollo de la mejor idea
del nuevo producto. La que se puede construir un prototipo para someterlos al analisis,
teniendo en cuenta el nimero de compensaciones entre costo, calidad y rendimiento del

producto.

“El resultado debe ser un disefio de producto que resulte competitivo en el mercado y
que se pueda producir operaciones. Los objetivos de disefio son, por supuesto, dificiles de
satisfacer.” (Rivera, & Molero, 2009).

Rivera, & Molero (2009) afirma que:

Como resultado de la seleccion del producto, solamente se define su esqueleto. El disefio
preliminar del producto entonces identifica por completo el producto. Por ejemplo,
suponga que va a disefiar un nuevo radio de banda civil debido a que en la etapa de
seleccidn del producto se identificd una falla en los productos existentes en el mercado.
Se considera que se puede disefiar un radio con un desempefio superior a un precio
medio si se incorporan los nuevos avances en miniaturizacion electronica. Si se puede
construir este radio se dard una considerable importancia los esfuerzos de
mercadotecnia. Esta es toda la informacion disponible cuando termina la fase de

seleccién del producto. (p. 143)

e Disefio definitivo del producto. —

Rivera, & Molero (2009) afirma que:

Durante la fase de disefio definitivo, se desarrollan dibujos y especificaciones para este
producto. Como resultado de las pruebas en los prototipos se pueden incorporar ciertos
cambios al disefio definitivo. Cuando se hacen cambios, el producto puede someterse a
pruebas adicionales para asegurar el desempefio del producto final. La atencidn se
enfoca entonces en la terminacidn de las especificaciones de disefio para que se pueda
proceder con la produccion. (p. 152)
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Sin embargo, la investigacion y desarrollo no solo debe desarrollar especificaciones de

disefio para operaciones, sino que debe considerar la informacion a fin de:

Asegurar la factibilidad de producir el producto. Este paquete de informacion contiene
detalles relacionados con la tecnologia de proceso, datos de control de calidad,
procedimientos de prueba del rendimiento del producto y otras cuestiones parecidas. ES
demasiado frecuente que el disefio del producto termine con un juego de

especificaciones y nada més. (Rivera, & Molero, 2009, p. 155)

2.1.4 Las prendas de vestir de algodén peruano

Destinonegocio (2018) afirma: “El algodén peruano es una de las fibras mas
apreciadas en el mundo de la moda y la confeccion. En el Perd existen cinco variedades de

algodon: Supima, Tanguis, Del Cerro, Asepro y Pima”. (p.s/n)

Es por estas razones que las prendas de algodon son muy valoradas en el mercado
internacional y cuentan muy buenos precios. “La cadena productiva del algodon cuenta con
verdaderas oportunidades de desarrollo, teniendo en cuenta la recuperacion econémica de

mercados tan importantes como el de estados Unidos.” (Destinonegocio,2018, p.s/n).
a) Mercados para prendas de algodon

Destinonegocio (2018) sefala:

Segun un estudio del banco Scotiabank, difundido por el diario econémico Gestion,
Brasil es un importante destino para las prendas de algodon peruanas, ya que pueden
entrar a este mercado con 0% de arancel. Es importante sefialar que el mercado
brasilefio cuenta con una clase media de alrededor de 50 millones de personas.
Entre algunos interesantes mercados para las prendas de algoddn peruano paises
como Colombia y México. Ambos paises pertenecen a la Alianza del Pacifico y las

exportaciones peruanas cuentan con preferencias arancelarias.” (p.s/n)

Segun el documento “industria de la vestimenta y textiles en Pera” realizado por
PromPer( para la feria Perd Moda 2014, las prendas de algodon son de preferencia de la

mayoria de personas.
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Las prendas de algodén peruano que mas destacaron en las exportaciones son los t-
shirts o polos de algodon, polo shirt para caballero de algodon, t-shirts sintético, polo
shirt para dama de algoddn y sintético, suéter de algodon y prendas para bebé, entre

otros. (Destinonegocio, 2018, p.s/n)

1. Exportaciones de prendas de algodon

“Segun el informe de PromPer( los principales destinos para las prendas del algodon
peruano son Estados Unidos, Venezuela, Brasil, Alemania y Chile. De estos paises

Estados Unidos fue el principal mercado.” (Destinonegocio,2018, p.s/n)

Destinonegocio (2018) afirma: “Entre los mercados que destacan tenemos:
Venezuela, Brasil, Italia, Canada (t-shirts de algodon); y Brasil, Alemania, Colombia y
México (polo shirt de algodén hombres). En las prendas para bebé de algodon destacan

Chile, Venezuela, México y Argentina.” (p.s/n)

2. Otras oportunidades

“Segun Periodismo en Linea, la Oficina de Comercio Exterior del Peru
(OCEX) en Los Angeles inform6 que se logré reunir con directivos de la empresa
Alo Clothing, marca de indumentaria deportiva, para comenzar el contacto con
proveedores peruanos de prendas de algodon.” (Destinonegocio,2018, p.s/n)

Destinonegocio (2018) afirma: “En el 2014 el sector de ropa deportiva 0
casual peruano alcanz6 a vender al extranjero 33,7 millones de ddlares, debido a que
los norteamericanos prefieren utilizar este tipo de ropa en sus quehaceres cotidianos

y en su vida diaria.” (p.s/n)

3. Caracteristicas del algodon Pima

“El algodén Pima se desarrollé en Pert, pero no es nativo, fue traido de
Estados Unidos, importado de un algodén egipcio. En el Mundo el de mejor calidad

son el Pima peruano y el egipcio”. (Destinonegocio,2018, p.s/n).
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2.2  Principales conceptos
. Calidad

“Caracteristicas que les son propias al producto o servicio que deben satisfacer las

necesidades de los consumidores a los que van dirigidos.” (Aulafacil,2018, p.s/n)

. Capacidad de gasto
“Se refiere a los recursos econémicos con lo que cuentan los que tiene un individuo,
entidad o institucion, para desempefiar una determinada tarea o cometido.”
(Arellano,2009, p. 98)

« Consumidor
“Es una persona u organizacion que demanda bienes o servicios a cambio de dinero
proporcionados por el productor o el proveedor de bienes o servicios. Es decir, es un

agente econdémico con una serie de necesidades.” (Rivas, 2010, p.132)
. Decision de compra

“Segun la valoracion de las alternativas, en esta fase el consumidor lleva a cabo la
compra, decidiendo la marca, la cantidad, y donde, cuando y como efectla el pago”.
(Diaz,2013, p.176)

. Demogréfico

“Estructura y la dinamica de las poblaciones, asi como los procesos concretos que

determinan su formacion, conservacion y desaparicion”. (Etzel, 2010, p.152)
. Disefio

“Proceso completo de crear y llevar un nuevo producto al mercado”. (Rivera, &
Molero,2009, p.178)

. Edad

“Cualquiera de los periodos en que se considera dividida la vida de una persona, o
cualquiera de dichos periodos por si solo. Una divisién comdn de la vida de una
persona por edades”. (Armstrong & Kotler,2013, p.158)
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. Estilo de vida

“Es todo aquello que tiene que ver con la forma de vivir de una persona. Sus intereses,
opiniones y actividades influyen en el comportamiento a la hora de consumir”.
(Etzel, 2010, p.160)

. Factores personales

“Aspectos demograficos y socioeconémicos, que se consideran en la decision de
compra del consumidor”. (Gonzales, 2013, p. 174)

« Género

“Conjunto de caracteristicas usadas en sociedad para distinguir entre masculinidad y
feminidad”. (Armstrong & Kotler,2013, p. 174)

« Lugar de compra

“Sitio donde acuden consumidores para adquirir productos o servicios, para poder

satisfacer sus necesidades”. (Diaz, 2013, p.154)
« Nivel socioeconémico

“Es una medida total econdmica y sociolégica combinada de la preparacion laboral
de una persona, de la posicién econémica y social individual o familiar en relacion a
otras personas, basada en sus ingresos, educacion, y empleo”. (Blackwell,2009,
p.122)

« Ocupacion

“El tipo de trabajo al que se dedica el individuo ejerce una gran influencia en su

comportamiento a la hora de consumir”. (Tellis,2002, p.150)
. Personalidad

“Cada individuo tiene una personalidad diferente. Unos tienen méas autonomia,
seguridad, dominio o sociabilidad. Estas formas de encarar la vida influyen en su
comportamiento a la hora de consumir”. (Rivera & Molero, 2009, p.162)
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* Precio

“Consideraciones econdmicas tales como los costes de produccion y distribucion o
en funcidn de la estrategia de los competidores.” (Rivera & Molero, 2009, p.165)

* Promocién

“Programa que hace que la oferta de una empresa resulte mas atractiva a los

compradores y requiere la participacion del comprador.” (Tellis,2002, p.170)
« Volumen de compra

“Cantidad de productos que los consumidores adquieren para satisfacer sus
necesidades”. (Diaz, 2013, p.175)

. Economia

“La economia estudia, tomando en cuenta la actividad practica del hombre, el movil
econdmico que tiende a la satisfaccion de las necesidades materiales, pero que se

refiere a su bienestar en el organismo social”. (Zorilla, 2004, p. 24)
« Algodén peruano

“El algoddn peruano es una de las fibras mas apreciadas en el mundo de la moda y
la confeccion. En el Peru existen cinco variedades de algodon: Supima, Tanguis, Del
Cerro, Asepro y Pima”. (Destinonegocio, 2018, p.s/n)
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2.3 Antecedentes investigativos
2.3.1 A nivel internacional

Lasslop, J. (2015). Factores influyentes en la decision de compra de consumidores
en el Comercio Electronico B2C. Universidad Pontificia ICAI — ICADE, Madrid, resume:

En el mundo digital hoy en dia, el comercio electronico tiene un papel cada vez méas
importante. El siguiente trabajo trata del comportamiento del consumidor en el
entorno de las compras virtuales. Se desarrolla un modelo que intenta a explicar las
condiciones especificas de la conducta del consumidor online, incluyendo aspectos
del neobehaviorismo y la perspectiva tecnolégica, ampliando este conocimiento por
otra informacion relevante en cuanto al comercio electronico. EI modelo desarrollado
se aplica al caso de Windelbar, compafiia alemana start-up que distribuye sus
productos mediante el canal online; sirve como fundamento de la elaboracion de un

catélogo de preguntas para una encuesta futura que realizaré la empresa.

Rosales, 1. (2014). Determinacion de factores de intencion de compra de rosa de
corte en la Region Sur Del Estado de México. Universidad Auténoma del Estado de México,
resume:

En esta tesis se analiza cuales son los factores que influyen en la intencion de compra

de rosa de los consumidores en el Estado de México, mediante la propuesta de un

modelo que nos permita validar las variables que definen los factores que influyen a

dicha intencién de compra, lo que permitira establecer estrategias de mercadotecnia,

asi incrementar los volimenes de ventas de rosa durante todo el afio, y no solo en
temporadas altas. Para determinar las variables que ayudan a explicar la intencién de
compra de rosa por parte de los consumidores se tomaron diversas teorias
encontradas dentro de la literatura consultada. Esta investigacion se basa en la teoria
de la accidn razonada, la cual nos dice que los consumidores son influenciados por
las sociedades, las creencias y las costumbres. La investigacion se realizo en el sur
del Estado de México, en los municipios de Tenancingo y Toluca, la metodologia es
la aplicacion de una encuesta elaborada con preguntas relacionadas a la intencién de
compra. La obtencion de la muestra fue a través de un muestreo aleatorio
estratificado por unidades geograficas y edades. Posteriormente se realiz6 un analisis

factorial para determinar los componentes o variables del modelo de ecuaciones
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estructurales, asi las variables que se definieron son: norma subjetiva, conocimiento,
precio, confianza y la preocupacion del medio ambiente. Una vez que se obtuvieron
los factores se realizd una prueba de confiabilidad (o de Cronbach) con la finalidad
de verificar si efectivamente los constructos que conforman cada variable son
validos. Los resultados indican que los factores/ variables que definen la intencion
de compra son: norma subjetiva, conocimiento, precio, confianza y la preocupacion
del medio ambiente. EI modelo propuesto son las bases que permitira obtener el
modelo de ecuaciones estructurales para la compra de rosa. Esta investigacion es el
primer acercamiento a la busqueda de los factores que influyen en la intencion de
compra de rosa de corte. Parte de los resultados indican que el consumidor se
preocupa por el medio ambiente, sin embargo, hace referencia al empaque, mas no

al sistema productivo.

Borja, S. (2015). Analisis del comportamiento del consumidor y de los factores que
influyen en la decision de compra de automdviles en el Sector De San Rafael del Valle de

los Chillos. Pontificia Universidad Catolica del Ecuador, resume:

La presente investigacion contempla en el desarrollo del capitulo primero el entorno
economico del pais y los factores de consumo que influyen en la decision de compra
de un vehiculo como lo son los factores psicolégicos, sociales y del entorno que
determinan la percepcion de un producto en el comprador. De acuerdo con este
andlisis en el capitulo segundo se abarca el tema de estudiar mas a fondo las
necesidades del comprador y la importancia de conocer lo que éste realmente busca
en un producto ya que las necesidades son cambiantes conforme pasa el tiempo.
Mediante la segmentacion del mercado se determind el mercado meta de ventas
potenciales para el cual se aplica una mezcla de marketing basada en un servicio del
producto extendido y un excelente servicio post venta para lo cual hay total contacto
y beneficios para el comprador de nuestra marca asi como promocioén a gran escala
de los proyectos, descuentos y promociones en los precios de vehiculos, repuestos y
atencion en el taller.

Las necesidades de cada persona o grupo de personas son Unicas y diferenciables por
lo que el conocer a los clientes o potenciales clientes es imprescindible para cualquier

empresa.
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2.3.2 A nivel nacional

Garcia, T. & Gastulo, D. (2018). Factores que influyen en la decision de compra del
consumidor para la Marca Metro — Chiclayo. Universidad Catdlica Santo Toribio de

Mogrovejo Escuela de Administracion De Empresas, Chiclayo. Per(, resume:

El estudio, determind los factores que tienen mayor influencia en la decisién de compra
del consumidor de la marca metro de Grau en la ciudad de Chiclayo, segun el modelo
de toma de decisiones del consumidor planteado por Ledn Schiffman y Leslie Kanuk.
Metro cuenta con el problema de que los productos de su marca (marcas blancas,
productos basicos de consumo) no son comprados de manera frecuente por sus
consumidores a pesar de la variedad y calidad que éstos tienen. El trabajo de
investigacion fue de enfoque cuantitativo, ya que la finalidad de éste es saber
exactamente la opinion del cliente de Supermercado Metro-Grau con respecto a las
preguntas, que fueron elaboradas en base a los factores del modelo antes mencionado.
El disefio del trabajo de investigacion fue descriptivo, ya que en la investigacion se
observd el comportamiento del consumidor, recolectando datos a través de una
encuesta, describiendo la situacién del supermercado y analizando los resultados
obtenidos. La poblacion encuestada estuvo conformada por 380 clientes de Metro de
Grau en la ciudad de Chiclayo.

Se puede concluir, que los factores obtenidos que tienen mayor influencia segun el
modelo utilizado, fueron la recomendacion, precio y percepcién; segun las tres
subdimensiones que seran mencionadas durante el desarrollo de la presente

investigacion.

Chimpeén, C. (2016). Factores que influyen en la decision de compra de los clientes a
través de las estrategias de marketing con redes sociales en el sector repostero. Universidad
Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo Escuela de Administracién De Empresas, Chiclayo.

Perd, resume:

En el presente estudio, se investigo la relacion e influencia entre los factores de compra
y las estrategias de marketing con redes sociales. ElI Objetivo fue: Determinar los
factores que influyen en la decision de compra de los clientes a través de las estrategias
de marketing con redes sociales en el sector repostero, los objetivos especificos fueron:
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Identificar las redes sociales de los compradores online, identificar los factores que
motivan la compra del cliente online y determinar cudles son las estrategias que
motivan sobre la eleccion de compra de los clientes en la ciudad de Chiclayo, en
noviembre del 2015.

La investigacion fue de tipo relacional de acuerdo con el fin que persigue, se aplicaron
conocimientos en la préctica para provecho de la sociedad. La poblacion estuvo
conformada por 150 clientes online de Fan Pages en la ciudad de Chiclayo.

Se puede concluir, que el factor social es quien influye en la decision de compra final.
También, se puede concluir que el precio y el producto son las estrategias de marketing
que influyen en la compra final; y por otro lado el precio influye mas sobre el factor

social, que el producto sobre el mismo.

Pérez, N. & Pinillos, L. (2016). Factores de la decision de compra que influyen en las
ventas de la Mype confecciones Jhonell’s. Universidad Privada “Leonardo Da Vinci”,

Escuela de Administracion de Empresas, Trujillo. Perd, resume:

La investigacion se realiz6 para analizar los factores de decision de compra que
influyen en la mype Confecciones JHONELL S.se se basa en la hipdtesis de que los
factores de la compra decision influye directamente en las ventas de las Mype
Confecciones Jhonell's. La poblacion esta constituida por 30 clientes recurrentes de la
empresa, la muestra es igual a la poblacion porque es de pequefio tamafio, se incurre
en el llamado muestreo poblacional. El disefio elegido es no experimental, de corte
transversal, asumiendo una "correlacion descriptiva “en el disefio. Se describe, las
variables consideradas (compra y Factores de decision de ventas), y luego se realizaron
las correlaciones de casos para determinar el nivel de asociacion entre las dos
variables. Se utiliz6 un cuestionario, utilizando la técnica de encuesta. Se obtuvo como
resultado que la relacion entre calidad y precio es su principal atributo de la empresa
y su principal fuente de ventaja competitiva. También factores como la ubicacion de
la empresa son indiferentes a los clientes, asi como la adecuacion del punto de venta;
pero el de la velocidad en la entrega de pedidos si es un factor que causa incomodidad
en los clientes, otra debilidad es la promocion realizada por la empresa, y los medios
utilizados, ya que no genera mayores expectativas, ni realiza campafias emocionales
que permiten recordar la marca, ademas de no generando recomendaciones en casi la
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mitad de los entrevistados. Al analizar la relacion entre variables, se puede concluir
que la decision de compra influye el posicionamiento de la marca, en un grado de
correlacion positiva. Finalmente, se recomienda mejorar la promocion realizada por la
empresa, y los medios utilizados para aumentar su participacion en el mercado, para
implementar de inmediato las estrategias esbozado en esta tesis, que contribuira al
fortalecimiento de la imagen que la empresa quiere proyectar y seguir para garantizar
su liderazgo y monitorear realizando encuestas periddicas de satisfaccion del
desempefio de la compafiia, para que una cultura del éxito se genera y busca la mejora

competitiva que afecta favorablemente en ventas.

Morales, A. (2016). Factores que influyen en el comportamiento del consumidor del
servicio de residencias para adultos mayores en Lima Metropolitana. Universidad de Lima.

Perd, resume:

El estudio tuvo como objetivo determinar los elementos que principalmente influyen
en el comportamiento de consumo del servicio de residencias geriatricas, por parte de
aquellos adultos mayores con capacidad de decision propia. Siendo la hipdtesis de
estudio: La decision de considerar o rechazar la contratacion del servicio de residencias
para adultos mayores, por parte del mercado objetivo (personas de la tercera edad con
capacidad de decisién propia) depende fundamentalmente de factores culturales. Las
conclusiones arribadas son las siguientes: De acuerdo al modelo del comportamiento
del consumidor, ante determinadas carencias surgen necesidades y/o deseos
insatisfechos que se buscan satisfacer. En relacion a las residencias para adultos
mayores, las necesidades que inducen a las personas de la tercera edad a considerar
dicho servicio son: necesidad de asistencia ante la carencia de autonomia, necesidad
de compafiia y atencion ante la soledad o falta de tiempo por parte de los familiares,
deseo de no ser una carga familiar ante la falta de independencia y en algunos casos
deseo de confort. Estos 4 son principalmente los motivos de ingreso a una residencia

geriatrica de acuerdo a los hallazgos de la investigacion.

Aldave, C.& Claros, A. (2015). Influencia del comportamiento de los clientes en el
posicionamiento de la Sombrereria Fany — Huancayo Metropolitano 2014. Universidad

Nacional Del Centro Del Per. Huancayo, Perd, resume:
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El problema fue (Cémo influyen los factores del comportamiento del cliente en el
posicionamiento de la sombrereria Fany — Huancayo Metropolitano 2014?, ya que
en estos tiempos en los que el cliente se vuelve cada vez mas exigente debido a la
cantidad de productos y empresas que encuentra en el mercado, es necesario enfocar
y orientar las estrategias respecto al comportamiento de los clientes para lograr
ocupar un espacio en su mente y de esta manera el cliente relacione el producto
deseado con el nombre de la empresa.

El objetivo de la investigacion fue: establecer la influencia de los factores del
comportamiento del cliente en el posicionamiento de la sombrereria Fany —
Huancayo Metropolitano 2014. La hipotesis planteada fue: los factores cultural,
social y personal del comportamiento del cliente influyen significativamente en el
posicionamiento de la sombrereria Fany — Huancayo Metropolitano 2014.

La conclusién general a la que se llegé fue: los factores cultural, social y personal del
comportamiento del cliente influyen significativamente en el posicionamiento de la
sombrereria Fany — Huancayo Metropolitano 2014. El 94.6% de la variacion del
posicionamiento esta explicada por los factores del comportamiento del cliente el

resto esta explicado por otras variables no estudiadas.

Calvanapon, F.& Pinglo, M. (2016). Factores de decision de compra con tarjeta de

crédito CMR en Trujillo.Afio 2016. Universidad César Vallejo. Trujillo, Peru, resume:

La presente investigacion tiene como objetivo determinar los factores que determinan
la decision de compra con tarjeta de crédito CMR en Trujillo. Afio 2016. El disefio que
se utiliz6 es no experimental de corte transversal, cuya muestra estuvo conformada por
384 clientes de la tienda que cuentan con tarjeta CMR. Para ello se aplicé un
cuestionario, utilizando el método de escala de Likert. Concluyendo que los factores
internos principales de mucha importancia para tomar una decision de compra con
tarjeta de crédito es el beneficio econémico con el 44% y comodidad y rapidez con el
44%, en cuanto a los factores externos de mucha importancia son los amigos con el
49%, la pareja influye mucho con el 37%. En el objetivo general donde determinan la
decision de compra con tarjeta de crédito son los factores externos como son la familia,
los amigos, la pareja, la clase social y la cultura financiera, en cuanto a los factores
internos identificamos que los principales son Beneficios econémico, situacion
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econOmica, nivel econdmico, ofertas y descuentos, necesidad de calidad y costumbres
de comprar al crédito.

Olaya, S.& Zarate, J. (2015). Relacién entre los paneles publicitarios led y el
comportamiento de compra del consumidor del Supermercado Plaza Vea En El Distrito De

Trujillo - 2015. Universidad Privada Antenor Orrego. Trujillo, PerQ, resume:

La siguiente investigacion se realizé con el fin de determinar la relacion que existe
entre los Paneles Publicitarios Led y el comportamiento de compra del consumidor del
supermercado Plaza Vea en el distrito de Trujillo 2015. Para ello se realizd un
diagndstico de la imagen publicitaria de Plaza Vea, y los medios que ésta utiliza para
Ilegar a los consumidores en el mercado; se evidencio el multiple uso de plataformas
publicitarias por parte de dicha marca de supermercados. Esto se traduce en mas
formas de atraer a nuevos clientes y retener a los consumidores actuales y por otro lado
si es que estas herramientas no cuentan con las caracteristicas necesarias pues
significaria desventajas para la marca Plaza Vea. Para el desarrollo de la investigacion,
se utilizd la encuesta como técnica de recojo de datos y como instrumento el
cuestionario, que fue aplicado a 341 personas mayores de 16 afios que transitaban por
las zonas donde estan ubicados los paneles publicitarios Led que trasmiten publicidad
del supermercado de Plaza Vea. La investigacion concluye que la relacion entre dichos
paneles publicitarios Led y el comportamiento de compra del consumidor es positiva,
teniendo en cuenta que un alto porcentaje de los encuestados al notar las ofertas de
Plaza Vea de una forma diferente por la iluminacién en estos panales se sentian con
mayor motivacion para realizar sus compras en este supermercado. Vemos también
que la estrategia de marketing publicitario del supermercado Plaza Vea le ha dado una

nueva y dinamica forma de llegar a los consumidores.

Niquin, T. (2015). Factores de decision de compra de los clientes de la empresa de
calzado Pretty D hans en la ciudad de Trujillo, afio 2017. Universidad César Vallejo.

Trujillo, Perd, resume:

La presente investigacion se realizé con la finalidad de determinar los principales
factores en la decision de compra de los clientes de la empresa de calzado Pretty
D’hans en la ciudad de Trujillo, afio 2017. Para la cual se aplicé una encuesta a los
clientes de la empresa de calzado en mencion, gracias a la aplicacion del analisis
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estadistico de poblacion conocida, empleando para ello una confiabilidad del 95%, con
un error del 5%; se obtuvo una muestra de 111 personas a encuestar, con un disefio no
experimental de corte transversal de tipo descriptivo, la recoleccion y codificacion de
los datos fueron elaborados y tabulados a través de Microsoft Office Word y Excel.
Con respecto a los resultados obtenidos en el estudio, se concluye que, conforme a la
encuesta aplicada a la muestra en general, los factores externos e internos influyen en
la decision de compra de los clientes de la empresa de calzado Pretty D hans, en un
nivel medio, por lo tanto se determina que, los factores internos, son aquellos con los
cuales los encuestados (clientes) afirman estar influenciados al momento de decidirse
por la compra del producto, ya que ostentan un nivel alto de aceptacion. Afirmando en
efecto que, los indicadores mas destacados por los clientes son: motivacion, actitud,

aprendizaje y percepcion, respectivamente.

2.3.3 A nivel local

A nivel local, no se han encontrado estudios relacionados al tema.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

2.1 Tipo de investigacion

La forma de investigacion es una investigacion bésica, busca el conocimiento de la
realidad o de los fenGmenos de la naturaleza, para contribuir a una sociedad cada vez mas

avanzada y que responda mejor a los retos de la humanidad.

2.2  Método y disefio de la investigacién

2.2.1 Meétodo de la investigacién

Se aplico el método légico inductivo; el cual permite el razonamiento que, partiendo
de casos particulares, se eleva a conocimientos generales. Este método permite la formacion

de hipotesis, investigacion de leyes cientificas, y las demostraciones.

2.2.2 Disefio de la investigacion

El estudio correspondio6 a uno de disefio no experimental (ex post facto, en tanto no
habra manipulacién de variables, sino que los datos seran recogidos después de ocurrido el
hecho. Asimismo, corresponde a un disefio Descriptivo — relacional, porque mide y describe
las variables objeto de estudio, y es relacional, porque buscar determinar la relacion entre

las variables de estudio.

2.3 Ambito y tiempo social de la investigacion

Desde el punto de vista geografico el presente trabajo de investigacién comprende la
provincia de Tacna, distrito y departamento de Tacna, dado que el estudio trata sobre los
factores personales en la decision de compra del consumidor chileno de prendas de vestir de

algoddn peruano en la Zona Comercial de Tacna, 2018.
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2.4 Unidades de estudio

La unidad de estudio la constituyen los consumidores chilenos de prendas de algodon.

2.5 Poblacion y muestra

2.5.1 Poblacion

2000 consumidores chilenos.
2.5.2 Muestra

Férmula:
n= NZ?
4(n-1) e?+Z2

Donde:

N= Poblacion

n= Muestra provisional
Z=Nivel de confianza

E=0.05 (precision o margen de error)

Procedimiento:
n= 2000 *1.962
4(2000 -1)0.05% +1.962

n= 7683
2383
n= 32240
n= 322 consumidores chilenos
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2.5.3 Criterios de inclusion y exclusion

a) Criterios de inclusion

Para el presente trabajo se consideraron a los turistas chilenos que consumen

productos en Tacna.

b) Criterios de exclusion

Turistas que no quieran colaborar.

2.6 Recoleccién de los datos

2.6.1 Procedimientos

Para la recoleccion de datos se recurrio a la aplicacion del cuestionario.

2.6.2 Técnicas de recoleccion de los datos

Siendo la presente investigacion del tipo cuantitativo/correlacional, de nivel
relacional, la técnica escogida para la obtencion de los datos necesarios es la
encuesta.

2.6.3 Instrumentos para la recoleccion de los datos

De acuerdo con el correspondiente cuadro de coherencias, el instrumento empleado
es el cuestionario de encuesta, el cual fue disefiado en funcién de variables e

indicadores. (Se anexa modelo).
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2.6.4 Validacion

El instrumento aplicado fue validado por expertos, especialistas en marketing y

metodologia de la investigacion. (Ver anexos).

2.6.5 Procesamiento, presentacion, analisis e interpretacion de los datos

La informacion se procesd electronicamente, utilizando para ello el programa
Microsoft Excel y SPPSS, para presentar los items mediante gréficas y, al mismo tiempo
estimar las frecuencias absolutas y relativas de cada reactivo para describir la variable a

estudio.
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CAPITULO 111

RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Resultados del cuestionario

Los resultados del cuestionario aplicado a los turistas chilenos son mostrados a

continuacion mediante tablas y figuras.

A. Factores personales de la decision de compra

a. Demogréficos

Tabla 1l

Género.
Geénero f %
Masculino 170 53
Femenino 152 47
Total 322 100

Fuente: Cuestionario aplicado

200 170

152

150

100

50

0
Masculino Femenino

Hf %

Figura 1. Género.
Informacion tomada de la tabla 1

Comentario:
De los encuestados el 53% pertenecen al sexo masculino y el 47% pertenecen al sexo

femenino. Los encuestados fueron elegidos al azar.
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Tabla 2
Edad:
Edad f v
12-19 afios 45 S
20-25 afios 71 22
26 a 60 afios 149 e
61 a mas 57 18
Total 322 100

Fuente: Cuestionario aplicado

160 149
140
120
100
80
60 a5
40
20
0
12-19 afios 20-25 afios 26 a 60 afios 61 a mas
Hf m%

Figura 2. Edad
Informacion tomada de la tabla 2

Comentario:

Del universo de encuestados, el 46% tienen de 26 a 60 afios de edad, lo cual confirma que
visitan la ciudad de Tacna, principalmente ciudadanos chilenos econémicamente activos o
gue se encuentran sus primeros afios de jubilacion. Mientras que el 22% se encuentran entre
los 20 a 25 afios (juventud), el 18% de los visitantes de 61 a mas y el 14% se encuentran

entre los 12 a 19 afos.

46

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
: -~ CATOLICA
TESIS UCSM =@  DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

b. Socioeconémico
b.1 Ocupacién

Tabla 3
Trabajador dependiente

Trabajador dependiente f %

Contratado 89 58
Nombrado 64 42
Total 153 100

Fuente: Cuestionario aplicado
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Contratado Nombrado

mf m%

Figura 3. Trabajador dependiente
Informacion tomada de la tabla 3

Comentario:

De los trabajadores dependientes encuestados el 58% tienen un contrato laboral; y el, 42%

son nombrados.
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Tabla 4

Trabajador independiente

Trabajador independiente f %

Formal 96 57
Informal 60 36
Micro empresario 8 5
Pequefio empresario 5 2
Mediano empresario 0 0
Total 169 100

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 4. Trabajador independiente.
Informacion tomada de la tabla 4

Comentario:

De los trabajadores independientes encuestados el 57% se han identificado como formales;
el, 36% como informales; el 5% son microempresarios, y, el 2% respondieron ser pequefios

empresarios.
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b.2  Ingresos familiares

Tabla 5

Ingresos
Ingresos f %
Menos de 158 mil pesos 23 7
159 - 307 mil pesos 65 20
308 - 503 mil pesos 78 24
504 — 810 mil pesos 115 36
811 - 1 millén de pesos 29 9
De 1 millén de pesos a més 12 4
Total 322 100

Fuente: Cuestionario aplicado
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Hf 5%

Figura 5. Ingresos
Informacion tomada de la tabla 5

Comentario:

El 24% de los extranjeros sefialaron tener ingresos entre los 308 (414 doélares) a 503 (690
dolares) mil pesos. Es decir, este porcentaje de personas ganarian entre el salario basico para
personas laboralmente activas en Chile, y la mitad del mismo. En tanto, el 36% de
extranjeros indicaron que sus ingresos fluctian entre 504 a 810 mil pesos, es decir el doble
0 mas del doble del minimo vital. Es importante sefialar que un 20% de los encuestados
respondi6 que sus ingresos mensuales se encuentran por debajo del salario minimo, entre
159 a 307 mil pesos. Ellos serian principalmente jubilados o amas de casa. El 7% dijo que
sus ingresos son menores a 158 mil pesos. Este sector de personas serian principalmente
jévenes dedicados al estudio que dependen econdmicamente de sus padres. Finalmente, solo
un 9% sefiala que tienen ingresos entre 811 (1,113 ddlares) a 1 millén (1,373 ddlares) de

pesos, entre los cuales encontraron personas docentes universitarios y pequefios empresarios.
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b.3 Estrato social

Tabla 6
Estrato social
Estrato social f %
Clase alta 4 1
Clase media acomodada 23 7
Clase media emergente 78 24
Clase media tipica 120 37
Clase media baja 92 29
Vulnerable 3 1
Pobre 2 1
Total 322 100
Fuente: Cuestionario aplicado
140
120
120
100 92
78
80
60
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40 3 2 29
2
0 4 1 . 7 3 1 2 1
0 I
Clase alta Clase media Clase media Clase media  Clase media Vulnerable Pobre
acomodada emergente tipica baja
mf m%

Figura 6. Estrato social
Informacion tomada de la tabla 6

Comentario:

De los encuestados el 1% se identifica como un integrante de la clase alta, el 7% a la clase

media acomodada, el 24% a la clase media emergente, el 37% a la clase media tipica, el 29%

a la clase media baja, el 1% a la clase vulnerable, y, finalmente el 1% sefiala que es pobre.
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b.4 Destino de ingresos econémicos

Tabla 7

Destino de ingresos econémicos
Destino de ingresos econdmicos f %
Ropa 19 6
Tecnologia 32 10
Alimentacion 89 28
Diversion 60 19
Ahorros 34 11
Viajes 23 7
Educacion 65 20
Total 322 100

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 7. Destino de ingresos econdmicos
Informacion tomada de la tabla 7

Comentario:

En cuanto a la priorizacion del gasto de sus ingresos, el 28% de los encuestados sefiala que
el destino de sus ingresos economicos esta orientado principalmente a cubrir sus gastos de
alimentacion, debido a que son personas gque ganan el salario minimo vital o un poco mas de
este monto. El 20% gasta un buen porcentaje de sus ingresos en su educacién o la de sus
hijos, el 19% respondi6 que dispone sus ingresos en diversion a diferencia de otros gastos.
El 11% sefala que los destina al ahorro, el 10% sefiala que los emplea para adquirir
tecnologia, el 7% sefiala que destina un porcentaje importante a viajes, y sélo un 6% prioriza

la compra de prendas de vestir.
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b.5 Nivel de estudios

Tabla 8
Nivel de estudios

Nivel de estudios f %
Sin estudios 1 0
Primaria 7 2
Secundaria completa 36 11
Técnico 68 21
Bachiller 60 19
Profesional 125 39
Magister 20 6
Doctor 5 2
Total 322 100

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 8. Nivel de estudios
Informacion tomada de la tabla 8

Comentario:

De la encuesta podemos deducir que de los turistas chilenos que visitan la ciudad, un gran
porcentaje son profesionales, en razén a que un 39% de los encuestados respondieron que
su nivel de estudios corresponde al profesional. A este grupo de suman el 6% que indicé ser
magister, y un 2% indico tener el grado académico de doctor. En tanto, un 21% dijeron tener
nivel técnico, el 19% sefialan que son bachilleres, el 11% respondieron tener secundaria
completa, y solo un 2% sefiala que tienen nivel primario.
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c. Capacidad de gasto

Tabla 9
Promedio del presupuesto de viaje destinado al gasto de prendas de vestir
Promedio de dinero destinado al gasto de f %
prendas de vestir
10 % 0 menos 186 58
25% 0 menos 124 39
50% 0 menos 7 2
75% 0 menos 5 2
100% o0 menos 0 0
Total 322 100
Fuente: Cuestionario aplicado
200 186
180
160
140
124
120
100
80
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60
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40
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10 % o menos 25% o menos 50% o menos 75% o menos 100% o menos
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Figura 9. Promedio de dinero destinado al gasto de prendas de vestir
Informacion tomada de la tabla 9

Comentario

De la encuesta se deduce que la mayoria de los extranjeros que llegan a Tacna, destinan un
porcentaje bajo de su presupuesto de viaje a la compra de prendas de vestir. El 58% de los
encuestados sefialan que destina a ropa el 10% o menos destina su dinero. A este porcentaje
se suma el 39% de los encuestados, quienes dijeron que del dinero que traen a la ciudad,
utilizan el 25% o menos a la compra de estos productos. Mientras que sélo un 2% destina el
50% o menos, y otro 2% sefiala que destina el 75% o menos. El 0% sefiala que destina del

100% 0 menos.
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B. Decisién de compra de los consumidores

B.1 Caracteristicas de compra

a. Volumen de compra

Tabla 10

Cantidad de compras de prendas de algodon.

Prefiero comprar Totalmente en En Ni de acuerdo/  De acuerdo  Totalmente de
prendas de vestir de desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo
algodon desacuerdo

f % f % f % f % f %
Por unidad 40 12 45 14 62 19 78 24 97 30
Por media docena 99 31 75 23 64 20 52 16 32 10
Por docena 106 33 87 27 56 B S39F 12 34 11

Fuente: Cuestionario aplicado

120 106
97
100
80
60
40 45
40 2430
19
20 I 12014
0
Por unidad Por media docena Por docena
M Totalmente en desacuerdo f Totalmente en desacuerdo % ™ En desacuerdo f En desacuerdo %
B Ni de acuerdo/ ni en desacuerdo f M Ni de acuerdo/ ni en desacuerdo % M De acuerdo f M De acuerdo %
B Totalmente de acuerdo f Totalmente de acuerdo %

Figura 10. Cantidad de compras de prendas de algodon.
Informacién tomada de la tabla 10

Comentario:

De los resultados podemos concluir que los chilenos que llegan a la ciudad no prefieren
comprar prendas por docena o media docena, lo cual coincidiria con la Tabla 9 “Promedio
del presupuesto de viaje destinado al gasto de prendas de vestir .

De los encuestados el 30% sefiala que esta totalmente de acuerdo que prefiere comprar por
unidad; el 31% sefiala que esta totalmente en desacuerdo comprar por media docena, y el
33% sefala que esta totalmente en desacuerdo en comprar por docena.
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Tabla 11
Tipo de prendas de algodén de preferencia.
Prefiero comprar Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo/ ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
f % f % f % f % f %
Pantalones de algodon 152 47 89 28 37 11 23 7 21
Vestidos de algodon 123 38 8 27 56 17 31 10 24
Ropa interior de algodon 32 10 46 14 55 17 93 29 96 30
Ropa de dormir de algoddn 23 45 14 54 17 117 36 83 26
Camisas de algodén 25 40 12 74 23 101 31 82 25
Poleras de algodén 36 11 46 14 56 17 11C 34 74 23

Fuente: Cuestionario aplicado
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Pantalones de algoddn

Vestidos de algodon Ropa interior de algoddn Ropa de dormir dealgodén ~ Camisas de algoddn Poleras de algoddn

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo © M Nideacuerdo/ nien desacuerdo ™ M De acuerdo ' M Totalmente de acuerdo

Figura 11. Tipo de prendas de algoddn de preferencia.
Informacion tomada de la tabla 11

Comentario:

En las preferencias de compra de prendas de vestir de algodén peruano, los consumidores
de nacionalidad chilena privilegian la ropa interior y la ropa de dormir (pijamas, etc.), en
razén a que el 30% de los encuestados sefiala estar totalmente de acuerdo en adquirir ropa
interior de algoddn, el 26% sefiala que esta totalmente de acuerdo en adquirir ropa de dormir
de algodon. Un 25% dijo estar totalmente de acuerdo en adquirir camisas de algodon, el 23%
sefiala que esta totalmente de acuerdo en adquirir poleras de algodén. Mientras que son los
pantalones y vestidos de algodon, son las prendas de menor preferencia, ya que s6lo un 7%

dijo estar totalmente de acuerdo en comprar este tipo de ropa.
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b. Frecuencia de compra

b.1 Frecuencia de compra

Tabla 12
Frecuencia de compra.
Acostumbro comprar Totalmente en En Ni de acuerdo/ De Totalmente
prendas de algodon desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
f % f % f % f % f %
Una vez al afio 117 36 100 31 50 16 31 10 24 7
Una vez cada seis meses 98 30 87 27 58 18 43 13 36 11
Una vez al mes 56 17 47 15 44 14 98 30 77 24
Una vez por semana 119 37 74 23 71 22 36 11 22 7

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 12. Frecuencia de compra
Informacion tomada de la tabla 12

Comentario:

La frecuencia de compra de prendas de vestir de algodon en tanta no es alta, segun los
resultados de la encuesta. S6lo un 30% de los encuestados dijo estar acuerdo en compras
prendas de algoddn al mes, mientras que 13% dijo estar de acuerdo en adquirir estas prendas

una vez cada seis meses. Un 30% también dijo estar totalmente en desacuerdo en comprar
una vez cada seis meses.
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b.2 Tiempo de compra

Tabla 13

Tiempo favorable para comprar.
Es favorable comprar  Totalmenteen En Ni de acuerdo/ ni De Totalmente de
prendas de algodon desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo

f % f % f % f % f %

En feriados nacionales 54 17 56 17 64 20 63 20 85 26
Cuando hay 32 10 46 14 55 17 93 29 96 30
promaociones
Cuando hay concursos 44 14 52 16 46 14 89 28 91 28
Cuando el cambio de 34 11 45 14 56 17 87 27 100 31
moneda es favorable
Cuando he acumulado 44 14 54 17 60 19 89 28 75 23

puntos para compras

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 13. Tiempo favorable para comprar
Informacion tomada de la tabla 13

Comentario:

Cuando el cambio es favorable a obtener mas soles peruanos, entregando menos pesos
chilenos, es definitivamente para los chilenos, el tiempo maés favorable para gastar su dinero
en la compra de prendas de vestir de algodon peruano. EI 31% de los encuestados sefiala que
esta totalmente de acuerdo con esta afirmacion, y un 31% dijo estar totalmente de acuerdo
con ello. La temporada de promociones (que no se realizan menudo en Tacna) es también
temporada en las que los extranjeros prefieren comprar prendas de vestir de algodon peruano
en Tacna. Un 29% dijo estar de acuerdo con esta afirmacion, y un 31% respondié estar
totalmente de acuerdo.
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c. Lugar de compra

c.1 Lugar de compra

Tabla 14
Lugar de compra
Prefiero comprar prendas  Totalmente En Ni de De Totalmente
de vestir de algodén en en desacuerdo acuerdo/ ni acuerdo de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
f % f % f % f % f %
Boutique 95 30 91 28 62 19 45 14 29 9
Galeria 49 15 59 18 60 19 74 23 80 25
Centro Comercial 21 7 43 13 52 16 117 36 89 28
Super mercado 39 12 68 21 94 29 65 20 56 17
Ferias y/o mercadillos 14 4 25 8 75 23 121 38 87 27

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 14. Lugar de compra
Informacion tomada de la tabla 14

Comentario:

En cuanto a la preferencia de compras en establecimientos comerciales. Los ciudadanos
chilenos han expresado su preferencia respecto a las ferias y/o mercadillos, galerias y centros
comerciales. Mientras que solo 25% dijo estar totalmente de acuerdo con adquirir ropa en
galerias, un 28% totalmente de acuerdo con hacerlo en centros comerciales, y un 27% en
ferias y/o mercadillos. Siendo la de menor preferencia las boutiques, con un 14% de acuerdo

y supermercados con un 20%.
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c.2 Experiencia de compra

Tabla 15

Experiencia de compra.
Mi experiencia Totalmente en En Ni de De acuerdo Totalmente de
de comprar en desacuerdo desacuerdo acuerdo/ ni acuerdo
estos lugares fue en

desacuerdo
f % f % f % f % f %

Muy buena 49 15 51 16 62 19 74 23 69 21
Buena 49 15 59 18 60 19 91 28 80 25
Regular 29 9 63 20 117 36 59 18 54 17
Mala 39 12 112 35 80 25 47 15 44 14
Muy Mala 28 9 121 38 75 23 53 16 45 14

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 15. Experiencia de compra.
Informacion tomada de la tabla 15

Comentario:

El 28% de los encuestados sefiala estar de acuerdo que su experiencia de compra fue buena,
el 23% sefala estar de acuerdo que su experiencia de compra fue muy buena, el 18% sefala
estar de acuerdo que su experiencia de compra fue regular, el 15% sefiala estar de acuerdo
que su experiencia de compra fue mala; y el 16% de los encuestados sefiala estar de acuerdo

que su experiencia de compra fue muy mala.
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D. Motivacion
d.l1  Precio

Tabla 16
Precio.

Precio Totalmente en En Ni de De acuerdo Totalmente de

desacuerdo desacuerdo acuerdo/ ni acuerdo
en
desacuerdo
f % f % f % f % f %

El precio de las 44 14 52 16 63 20 93 29 70 22
prendas de vestir

se encuentra

acorde a mi

capacidad de

pago

El precio que 34 11 46 14 65 20 98 30 79 25
pago por las

prendas de vestir

satisface

completamente

mis necesidades

Fuente: Cuestionario aplicado
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40 29 ’? 34 2 30 ’s
20
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El precio de la prendas de vestir se encuentra acorde a mi El precio que pago por las prendas de vestir satisface
capacidad de pago completamente mis necesidades

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo m Nj de acuerdo/ ni en desacuerdo ™ ™ Deacuerdo | Totalmente de acuerdo

Figura 16. Precio.
Informacion tomada de la tabla 16

Comentario:

Una de las motivaciones principales que impulsan la compra de prendas de vestir es el precio
de estos productos. Un 29% de encuestados dijo estar de acuerdo que las prendas de vestir
ofertada se encuentran acorde a su capacidad de pago, mientras que un 22% dijo estar
totalmente de acuerdo con esta afirmacion. Mientras que un 30% dijo estar de acuerdo, y un
25% totalmente de acuerdo en que el precio que pagd satisface completamente sus

necesidades.
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d.2 Calidad
Tabla 17
Calidad.

Calidad Totalmente en En Ni de De acuerdo Totalmente de

desacuerdo desacuerdo acuerdo/ ni acuerdo
en
desacuerdo
f % f % f % f % f %

Las 45 14 54 17 56 17 89 28 78 24
caracteristicas de
las prendas de
vestir satisfacen
mis necesidades
Las prendas de 23 7 43 13 110 34 74 23 72 22
vestir adquiridas
sobrepasaron

mis expectativas
Fuente: Cuestionario aplicado
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M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo m Nideacuerdo/ nien desacuerdo ™ ® De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Figura 17. Calidad.
Informacion tomada de la tabla 17

Comentario:
El 28% de los encuestados sefala estar de acuerdo con la calidad de las caracteristicas de las

prendas de vestir ya que satisfacen sus necesidades; y, el 23% sefiala estar de acuerdo con la

calidad ya que las prendas de vestir adquiridas sobrepasaron sus expectativas.
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d.3 Disefio
Tabla 18
Disefio.

Disefio Totalmenteen En desacuerdo Ni de acuerdo/ De Totalmente de

desacuerdo nien acuerdo acuerdo
desacuerdo
f % f % f % f % f %

Las prendas de 40 12 56 17 62 19 86 27 78 24
vestir
adquiridas son
variadas de
acuerdo a la
estacion
Las prendas de 33 10 59 18 65 20 99 31 66 20
vestir
adquiridas son
practicas y
comodas para
mi uso
La presentacion 46 14 59 18 86 27 62 19 69 21
del producto

satisface mis
expectativas
Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 18. Disefio
Informacion tomada de la tabla 18

Comentario:

El 31% de los encuestados sefiala estar de acuerdo con el disefio de las prendas de vestir
adquiridas ya que son practicas y comodas para su uso; el 27% sefiala estar de acuerdo que
los modelos de las prendas de vestir adquiridas son variados de acuerdo con la estacion; y,

el 19% sefala estar de acuerdo que la presentacion del producto satisface sus expectativas.
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d.4 Promocion

Tabla 19
Promocion.
Promocién Totalmenteen  En desacuerdo Ni de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo/ ni acuerdo
en
desacuerdo
f % f % f % f % f %

Las ofertas de 61 19 55 17 58 18 89 28 59 18
productos influyen

en mi decision de

compra

La publicidad 76 24 100 31 62 19 48 15 36 11
realizada influye en

mi  decision  de

compra

La personalizacion 65 20 54 17 52 16 95 30 56 17
de la atencion

influye en mi

decision de compra

Fuente: Cuestionario aplicado
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M Totalmente en desacuerdo ™ En desacuerdo H Ni de acuerdo/ ni en desacuerdo [ ] B Deacuerdo [ ] M Totalmente de acuerdo

Figura 19. Promocion
Informacion tomada de la tabla 19

Comentario:

La promocién de prendas de vestir y la atencién personalizada influyen en la decision de
compra de los ciudadanos chilenos que arriban Tacna. El 28% de los encuestados, sefiala
que estar de acuerdo que las ofertas de los productos influyen en su decisién de compra;
mientras que el 18% aseguran estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion. EI 30%
respondio estar totalmente de acuerdo y el 17% totalmente de acuerdo, acerca de que
personalizacion de la atencion que reciben en los establecimientos influye en decision de
comprar o no una prenda de vestir. Sin embargo, la publicidad no es un factor que tomen en
cuenta, ya que un 31% dijo estar en desacuerdo que la publicidad influya en su decision de
compra.
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3.2 Hechos que comprueban las hipotesis
3.2.1 Factores personales méas destacados del consumidor chileno de prendas de vestir

de algodon peruano en la Zona Comercial de Tacna, 2018.

Tabla 20
Factores personales mas destacados del consumidor chileno de prendas de vestir de
algodon peruano

Género Edad Trabajador Trabajador Ingresos Estrato Destino de Nivel de Capacidad de
dependiente  independiente social ingresos estudios gasto
econdémicos
Masculino 26260 Contratado Formal 504 - 810 Clase Alimentacion Profesional 10% 0
afios mil pesos media menos
tipica
f % f % f % f % f % f % f % f % f %

170 53 149 46 189 59 225 70 115 36 120 37 89 28 125 39 186 58
Fuente: Cuestionario aplicado
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250 225
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200 170 149

150 115 120 125

100 70 89

0 >3 46 > I 36 I 37 28 I 39 >8
0 - | - - | | - | -

Y o\o Y- o\o Y o\o Y Y o\o Y o\o Y 0\0 el O\O

Masculino

26 a 60 afios
Contratado
Formal
Alimentacion
Profesional
10 % o menos

Clase media tipica

Figura 19. Género y decision de compra
Informacion tomada de la tabla 20

Comentario:

Los factores personales mas destacados del consumidor chileno de prendas de vestir de
algoddn peruano revelados en la investigacion, mencionamos los siguientes. Sobre el género
de los compradores, podemos indicar que la encuesta se aplicd prioritariamente a quienes
fueron vistos comprando o saliendo de establecimientos comercial que cuentan con el rubro
prendas de vestir. EI 53% pertenecen al género masculino. EI 46% de los comparadores de
ambos sexos, comprenden edades entre 26 a 60 afios, el 59% son trabajadores dependientes
contratados, el 70% son trabajadores independientes formalizados, el 36% tienen como
ingresos entre 504 - 810 mil pesos, el 37% pertenece a la clase media tipica, el 28% priorizan
el destino de su dinero a la alimentacién, el 39% son profesionales y el 58% destina el 10%
0 menos de sus presupuestos de viaje al gasto en prendas de vestir.
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3.2.2 Elementos que determinan la decision de compra del consumidor chileno de
prendas de vestir de algodon peruano en la Zona Comercial de Tacna, 2018

Tabla 21
Caracteristica de la compra.

Caracteristica de la compra

Volumen de f % Frecuencia de compra f % Lugar de f %
compra compra
Por unidad 97 30 Unavez al mes 98 30 Feriasyl/o 121 38
mercadillos
Ropa interior de 96 30 Cuando el cambio de 100 31 Experiencia 80 25
algodoén moneda es favorable de compra
buena

Fuente: Cuestionario aplicado

140
121
120
100 96
80
80
60
40 31 38
30
30 30 25
” . -
0
Volumen de f % Frecuencia de f % Lugar de f
compra compra compra
Caracteristica de la compra

Figura 21. Caracteristica de la compra.
Informacion tomada de la tabla 21

Comentario:

La investigacion ha determinado que las caracteristicas de compra de los consumidores
chilenos, los principales elementos que determinan la decisién de compra prendas de vestir
de algoddn peruano en la Zona Comercial de Tacna, 2018, se tienen los siguientes: Cantidad,
el 30% realiza compras por unidad, el 30% compra ropa interior de algodén, el 30% compra
ropa de algoddn una vez al mes, el 31% compra cuando el tipo de cambio de moneda es
favorable, el 38% lo hace en ferias y/o mercadillos; y, el 25% manifiesta que su experiencia

de compra fue buena.

65

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

TESIS UCSM NGy ciToLcA
X DE SANTA MARIA
Tabla 22
Motivacion de la compra.
Motivacion
Precio Calidad Disefio Promocion

El precio de las f % Las f % Las prendas f % Las ofertas de f %

prendas de vestir caracteristicas de de vestir productos influyen

se encuentra 70 22 Jas prendas de 89 28 adquiridas 86 27 en mi decision de = 89 28

acorde a mi vestir satisfacen son variadas compra

capacidad de mis necesidades de acuerdo a

pago la estacién

El precio que 79 25 Las prendas de 74 23 Las prendas 99 31 Lapersonalizacion =~ 95 30

pago por las vestir adquiridas de vestir de la atencién
prendas de vestir sobrepasaron mis adquiridas influye en mi
satisface expectativas son préacticas decision de
completamente y cémodas compra

mis necesidades para mi uso

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 22. Motivacion de la compra
Informacion tomada de la tabla 22

Comentario:

Entre los factores que destacan como motivadores de la decision de compra de prendas de
vestir de algoddn peruano, se encuentran el precio y su relacion con la capacidad de pago de
los chilenos, satisfaccion de compra mostrada a través de las expectativas en canto a
variedad, comodidad. La oferta de precios es un factor importante al igual que la atencién al
cliente. En este sentido, el 22% sefiala que el precio de las prendas de vestir se encuentra
acorde a su capacidad de pago, el 25% dice que el precio que pago por las prendas de vestir
satisface completamente sus necesidades; el 28% sefiala que son las caracteristicas, el 23%
dice que las prendas de vestir sobrepasaron sus expectativas; el 27% sefial6 que las prendas
de vestir adquiridas son variadas segun estacion, el 31% sefiala que las prendas de vestir son
practicas y codmodas para su uso; el 28% indico que las ofertas de productos influyen; vy, el

30% manifest6 que la personalizacion de la atencidon influye en su decisién de compra.
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3.2.3 Influencia de los factores personales demograficos en la decision de compra del
consumidor chileno de prendas de vestir de algodén peruano en la Zona

Comercial de Tacna, 2018.

Tabla 23
Género y decision de compra.
Género Decision de compra Total
Alta Media Baja
Masculino 34 86 50 170
Femenino 47 72 33 152
Total 81 158 83 322

Fuente: Cuestionario aplicado
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Decision de compra

B Masculino = Femenino

Figura 23. Género y decisién de compra.
Informacion tomada de la tabla 23

Comentario:

De los resultados se puede sefialar que el género femenino tiene una alta influencia en la

decision de compra, al determinarse que el 47% que pertenecen a esta caracteristica sefialan

haber comprado estos productos.
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Tabla 24
Edad y decision de compra.
Edad Decision de compra Total
Alta Media Baja
12-19 afos 9 23 13 45
20-25 afos 10 42 19 71
26 a 60 afios 78 51 20 149
61 a méas 18 25 14 57
Total 115 141 66 322

Fuente: Cuestionario aplicado
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B Decision de compra Alta H Decisién de compra Media 1 Decisién de compra Baja

Figura 24. Edad y decision de compra.
Informacion tomada de la tabla 24

Comentario:
De los resultados se puede sefialar que la edad comprendida entre 26 a 60 afos tiene una alta
influencia en la decision de compra, al determinarse que, de 322 encuestados, al menos 78

se encuentran que se encuentran en este rango de edades, manifestaron haber comprado

prendas de vestir de algodén peruano.
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3.2.4 Factores personales socioecondmicos en la decisién de compra del consumidor
chileno de prendas de vestir de algodon peruano en la Zona Comercial de Tacna,

2018.
Tabla 25
Ocupacion y decision de compra
Ocupacion Decision de compra Total
Alta Media Baja
Trabajador dependiente 47 69 37 153
Trabajador 56 85 28 169

independiente
Total 103 154 65 322

Fuente: Cuestionario aplicado
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M Trabajador dependiente ® Trabajador independiente

Figura 25. Ocupacion y decision de compra
Informacion tomada de la tabla 25

Comentario:
De los resultados se puede sefialar que la ocupacion laboral determinada por el trabajo

independiente tiene una alta influencia en la decisién de compra, al determinarse que, de 322
encuestados, al menos 56 de ellos que pertenecen a este grupo econémico.
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Tabla 26
Ingresos y decision de compra
Ingresos Decision de compra Total
Alta Media Baja
Menos de 158 mil 5 11 7 23
pesos
159 - 307 mil pesos 18 32 15 65
308 - 503 mil pesos 23 39 16 78
504 - 810 mil pesos 49 44 22 115
811 - 1 millon de pesos 9 12 8 29
De 1 millén de pesos a 3 7 2 12
mas
Total 107 145 70 322

Fuente: Cuestionario aplicado
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M Decisién de compra Alta m Decisién de compra Media ™ Decisién de compra Baja

Figura 26. Ingresos y decision de compra
Informacion tomada de la tabla 26

Comentario:
Las personas que tienen un nivel de ingresos que corresponde al rango entre 504 - 810 mil
pesos, es decir ganan al menos el salario minimo vital en Chile, tienen una alta influencia en

la decision de compra, al determinarse que, de 322 encuestados, al menos 49 de los

encuestados dijeron haber comprado prendas de vestir de algodon peruano.
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Tabla 27
Estrato social y decision de compra
Estrato social Decision de compra Total
Alta Media Baja

Clase alta 1 2 1 4

Clase media acomodada 7 11 5 23

Clase media emergente 20 32 26 78

Clase media tipica 62 48 10 120

Clase media baja 19 49 24 92

Vulnerable 0 1 1 2

Pobre 0 2 1 3

Total 109 145 68 322

Fuente: Cuestionario aplicado
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2t m L 011 021
Clase alta Clase media Clase media Clase media Clase media Vulnerable Pobre
acomodada emergente tipica baja
M Decisién de compra Alta H Decisién de compra Media ™ Decisién de compra Baja

Figura 27. Estrato social y decision de compra
Informacion tomada de la tabla 27

Comentario:

Los consumidores chilenos que se identifican como integrantes de clase media tipica tienen
una alta y mediana influencia en la decision de compra de prendas de vestir de algodon
peruano, al determinarse que de los 322 encuestados, al menos 62 prefieren este tipo de

vestir.
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Tabla 28
Nivel de estudios y decision de compra
Nivel de estudios Decisién de compra Total
Alta Media Baja
Sin estudios 0 0 1 1
Primaria 1 4 2 7
Secundaria completa 8 16 12 36
Técnico 15 34 19 68
Bachiller 10 32 18 60
Profesional 64 42 19 125
Magister 7 10 3 20
Doctor 3 2 0 5
Total 108 140 74 322
Fuente: Cuestionario aplicado
70 64
60
50 42
40 34 32
30
19 18 19
16
20 . L 15 I 10 10
FT T | P
0 00 i i-— ‘ e 0
Sin estudios  Primaria  Secundaria Técnico Bachiller  Profesional  Magister Doctor
completa
M Decisién de compra Alta W Decision de compra Media ™ Decision de compra Baja

Figura 28. Nivel de estudios y decision de compra
Informacion tomada de la tabla 28

Comentario:
Segun los resultados hallados se puede sefialar que el nivel de estudios que corresponde al
profesional tiene una alta influencia en la decisién de compra, al determinarse que, de 322

encuestados, al menos 64 de los encuestados que pertenecen a esta caracteristica sefialan lo
indicado.
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Tabla 29
Promedio de dinero destinado al gasto de prendas de vestir y decision de compra

Promedio de dinero Decision de compra Total
destinado al gasto de
prendas de vestir

Alta Media Baja
10 % o0 menos 92 62 32 186
25% 0 menos 22 31 16 69
50% o0 menos 5 16 11 32
75% 0 menos 4 7 14 25
100% o menos 2 5 3 10
Total 125 121 76 322

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 29. Promedio de dinero destinado al gasto de prendas de vestir y decisién de compra
Informacion tomada de la tabla 29

Comentario:

Los visitantes chilenos que llegan a la ciudad, no planifican la compra de cantidades
importantes de prendas de vestir en general. Del total de 322 encuestados, al menos 92
respondieron que destinan el 10% o menos -de su presupuesto de viaje- a la compra de

prendas de vestir de algoddn peruano. En este sentido, es alta la influencia de este grupo en

la decisién de compra.
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3.2.5 Caracteristicas de compra que determinan la decision de compra del
consumidor chileno de prendas de vestir de algodén peruano en la Zona

Comercial de Tacna, 2018.

Tabla 30
Ocasién de compra y la decisién de compra
Ocasion de Decisién de compra Total
compra Alta Media Baja
En feriados 29 19 9 57
nacionales
Cuando hay 26 17 12 55
promociones
Cuando hay 28 15 7 50
Concursos
Cuando el 60 21 19 100
cambio de
moneda es
favorable
Cuando he 32 19 9 60
acumulado
puntos para
compras
Total 175 91 56 322

Fuente: Cuestionario aplicado

70 60
60
50
40
29 26 28
30 21
19 17 19
20 12 15
9 7 9
P . .
0
En feriados Cuando hay Cuando hay Cuando el cambio de Cuando he
nacionales promociones concursos moneda es favorable acumulado puntos

para compras

M Decisién de compra Alta M Decisién de compra Media 1 Decisién de compra Baja

Figura 30. Ocasion de compray la decision de compra

Comentario:

Entre los maltiples factores que determinan la decision de compra, el cambio de moneda
favorable es sin duda el principal, lo que ejecute una alta influencia en la decisién de compra
de los consumidores chilenos. De 322 encuestados, al menos 60 sefialan que prefieren
comprar prendas de vestir de algoddn en Tacna, cuando la tasa de cambio de pesos chilenos

a soles peruanos es favorable para ellos.
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Tabla 31

Lugar de compray la decision de compra

Lugar de compra Decisién de compra Total
Alta Media Baja
Boutique 19 14 9 42
Galeria 22 12 10 44
Centro Comerecial 32 18 15 65
Super mercado 29 23 13 65
Ferias y/o mercadillos 52 35 19 106
Total 154 102 66 322

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 31. Lugar de compra y la decision de compra

Comentario:

Segun los resultados hallados se puede sefialar que las ferias y/o mercadillos como lugar de
compra son preferidos por los consumidores chilenos para la compra de prendas de vestir de
algoddn peruano, por lo cual tienen una alta y media influencia en la decision de compra. De
los 322 encuestados, 106 sefialan realizar sus compras en estos lugares en diferente medida
(52 alta, 35 media y 19 baja).
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3.2.6 Motivacién como razon de consumo que determina la decision de compra del
consumidor chileno de prendas de vestir de algoddén peruano en la Zona

Comercial de Tacna, 2018.

Tabla 32
Motivacion y decision de compra
Motivacion de Decision de compra Total
compig Alta Media Baja
Precio 58 29 18 105
Calidad 47 25 15 87
Disefio 42 20 12 74
Promocion 9 18 29 56
Total 156 92 74 322

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 32. Motivacién y decision de compra
Informacion tomada de la tabla 32

Comentario:
Segun los resultados hallados, se puede sefialar que el precio de las prendas de vestir tiene

una alta influencia en la decisién de compra, al determinarse que, de 322 encuestados, al
menos 58 de los encuestados sefialan lo indicado.
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34 Discusion de resultados

Los datos obtenidos son contrastados con los de otros investigadores que han
trabajado en el mismo tema o similares, asi también planteando una explicacion de lo
encontrado tomando una posicion respecto a sus hallazgos contrastando con la teoria para
reafirmar sus resultados o rechazar las teorias para proponer nuevas. Para ello se considero
lo encontrado en la revision de la literatura, conocimientos, experiencias, y el marco de
referencia.

Para el caso de estudio se contrastaron y discutieron la hipétesis de estudio, segun
objetivos planteados, los cuales son detallados a continuacion.

Dado que:
La decision de compra esta influenciada por factores de tipo personales.
Es probable que:

Los factores personales influyan en la caracteristica y motivacion de compra del

consumidor chileno de prendas de vestir de algoddn peruano en la Zona Comercial de Tacna.
La hipotesis de estudio fue contrastada en funcion de los objetivos planteados:

a) Establecer en qué medida influyen los factores personales en la decision de compra del
consumidor chileno de prendas de vestir de algodon peruano en la Zona Comercial de
Tacna, 2018.

- Los factores personales demograficos, como el género femenino y la edad
comprendida entre 26 a 60 afios tiene una alta influencia en la decision de compra.

- Los factores personales socioeconémicos como la ocupacion laboral determinada por
el trabajo independiente, el nivel de ingresos que corresponde a 504 - 810 mil pesos,
y el promedio de dinero del 10% o menos del presupuesto de viaje destinado al gasto
de prendas de vestir tiene una alta influencia en la decision de compra.

b) Identificar los factores personales mas destacados del consumidor chileno de prendas de
vestir de algoddn peruano en la Zona Comercial de Tacna, 2018.

Entre los factores personales mas destacados del consumidor chileno de prendas de vestir
de algodon peruano se tienen los siguientes: el 53% pertenecen al género masculino, el
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46% tienen edades entre 26 a 60 afios, el 59% son contratados, el 70% son independientes
formalizados, el 36% tienen como ingresos entre 504 - 810 mil pesos, el 37% pertenece
a la clase media tipica, el 28% priorizan el destino de sus ingresos economicos a la
alimentacion, el 39% son profesionales y el 58% destina el 10% o0 menos de sus ingresos

al gasto en prendas de vestir.

c) Establecer los elementos que determinan la decision de compra del consumidor chileno

de prendas de vestir de algoddn peruano en la Zona Comercial de Tacnha, 2018.

- Entre los elementos que determinan la decision de compra del consumidor chileno de
prendas de vestir de algodén peruano en la Zona Comercial de Tacna, 2018, se tienen
los siguientes: el 30% realizan compras por unidad, el 30% compra ropa de interior
de algoddn, el 30% compra ropa de algodon una vez al mes, el 31% compra cuando
el tipo de cambio de moneda es favorable, el 38% lo hace en ferias y/o mercadillos;
y, el 25% manifiesta que su experiencia de compra fue buena.

- Entre los factores de la motivacion de compra se tienen los siguientes: el 22% sefiala
que el precio de las prendas de vestir se encuentra acorde a su capacidad de pago, el
25% dice que el precio que pago por las prendas de vestir satisface completamente
sus necesidades; el 28% sefiala que las caracteristicas de las prendas de vestir
satisfacen sus necesidades, el 23% dice que las prendas de vestir adquiridas
sobrepasaron sus expectativas; el 27% dice que las prendas de vestir adquiridas son
variadas de acuerdo a la estacion, el 31% sefiala que las prendas de vestir adquiridas
son précticas y comodas para su uso; el 28% dijo que las ofertas de productos
influyen; vy, el 30% manifestd que la personalizacion de la atencion influye en su
decision de compra.

d) Establecer la influencia de los factores personales demograficos en la decision de compra
del consumidor chileno de prendas de vestir de algodon peruano en la Zona Comercial de

Tacna, 2018.

El género femenino tiene una alta influencia en la decision de compra, al determinarse
que el 47% que pertenecen a esta caracteristica sefialan lo determinado. La edad
comprendida entre 26 a 60 afios tiene una alta influencia en la decision de compra, al

determinarse que el 78% que pertenecen a esta caracteristica sefialan lo determinado.
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e) Establecer la influencia de los factores personales socioeconémicos en la decision de
compra del consumidor chileno de prendas de vestir de algodon peruano en la Zona

Comercial de Tacna, 2018.

La ocupacion laboral determinada por el trabajo independiente tiene una alta influencia en
la decision de compra, al determinarse que el 56% que pertenecen a esta caracteristica
sefialan lo determinado. El nivel de ingresos que corresponde a 504 - 810 mil pesos (dos
veces mas que el salario minimo en Chile) tiene una alta influencia en la decision de compra,
al determinarse que el 49% de encuestados que pertenecen a esta caracteristica sefialan lo
determinado. EIl promedio de 10% o menos del presupuesto de viaje, que los consumidores
chilenos destinan a la compra de prendas de vestir, tiene una alta influencia en la decision
de compra. El 58% sefiala que destina dicho monto, mientras que el 39% de los encuestados
sefialan que destinan de 25% o menos, el 2% respondié que el porcentaje alcanza 50% o
menos, el 2% sefiala que destina el 75% o menos; y, el 0% sefiala que destina del 100% o

menos.

f) Identificar las caracteristicas de compra que determinan la decision de compra del
consumidor chileno de prendas de vestir de algodon peruano en la Zona Comercial de
Tacna, 2018.

El cambio de moneda favorable tiene una alta influencia en la decision de compra, al
determinarse que el 60% de encuestados sefialan lo indicado, asi mismo las ferias y/o
mercadillos como lugar de compra tiene una alta influencia en la decision de compra, al

determinarse que el 52% de encuestados sefialan lo indicado.

g) Sefialar como es que, la motivacion como razon de consumo determina la decision de
compra del consumidor chileno de prendas de vestir de algodon peruano en la Zona

Comercial de Tacna, 2018.

La motivacion como razén de consumo que determina la decision de compra del
consumidor chileno de prendas de vestir de algodén peruano en la Zona Comercial de

Tacna, 2018, es el precio, determinado por lo siguiente: el 22% sefiala que el precio de

79

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =@  DE SANTA MARIA

las prendas de vestir se encuentra acorde a su capacidad de pago, Y, el 25% dice que el
precio que pago por las prendas de vestir satisface completamente sus necesidades.

Los resultados alcanzados en las tablas del 1 al 32 guardan relacion con los estudios
de:

Chimpén, C. (2016). Factores que influyen en la decision de compra de los clientes a
través de las estrategias de marketing con redes sociales en el sector repostero, el cual
sefiala que el factor social es quien influye en la decision de compra final. También, se
puede concluir que el precio y el producto son las estrategias de marketing que influyen
en la compra final; y por otro lado el precio influye méas sobre el factor social, que el

producto sobre el mismo.

Asimismo, el estudio de Perez, N. & Pinillos, L. (2016). Factores de la decision de
compra que influyen en las ventas de la Mype confecciones Jhonell's, el cual sefiala
que la relacién entre calidad y precio es su principal atributo de la empresa y su
principal fuente de ventaja competitiva. también factores como la ubicacion de la
empresa son indiferentes a los clientes, asi como la adecuacion del punto de venta;
pero el de la velocidad en la entrega de pedidos si es un factor que causa incomodidad
en los clientes, otra debilidad es la promocidn realizada por la empresa, y los medios
utilizados, ya que no genera mayores expectativas, ni ¢realiza camparias emocionales
que permiten recordar la marca, ademas de no generando recomendaciones en casi la

mitad de los entrevistados.

Finalmente, Niquin, T. (2015). Factores de decision de compra de los clientes de la
empresa de calzado Pretty D hans en la ciudad de Trujillo, afio 2017, quien sefiala
que: los factores externos e internos influyen en la decision de compra de los clientes
de la empresa de calzado Pretty D hans, en un nivel medio, contando para ello con una
media de 3.32 y una desviacion estandar de 0.81, definido por la incidencia de compra,
por lo tanto se determina que, con una media y desviacion estandar de 3.57 y 0.73 los
factores internos, son aquellos con los cuales los encuestados (clientes) afirman estar
influenciados al momento de decidirse por la compra del producto, ya que ostentan un
nivel alto de aceptacion. Afirmando en efecto que, los indicadores mas destacados por

los clientes son: motivacion, actitud, aprendizaje y percepcion, respectivamente.
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Por lo tanto, se puede establecer que los resultados de los antecedentes de estudios
guardan relacion con la hipotesis de estudio: Dado que: La decisién de compra esta

influenciada por factores de tipo personales.

Es probable que: Los factores personales influyan en la caracteristica y motivacion
de compra del consumidor chileno de prendas de vestir de algodon peruano en la Zona

Comercial de Tacna.

Por lo que se puede aseverar que los factores personales determinados por los
demograficos y socioecondmicos influyen en la decisién de compra del consumidor chileno

de prendas de vestir de algoddn peruano en la Zona Comercial de Tacna.

La diversidad de oferta de prendas de vestir constituye una alternativa de opcion para
que el consumidor chileno se vea atraido, no solo por la variedad de los productos, sino por
el precio, la calidad, el disefio y la promocion de las prendas de vestir de algodén. El
consumidor chileno que en su mayoria tienen capacidad de pago por los ingresos
presentados, busca en la Zona Comercial de Tacna, prendas de vestir de algodon de acuerdo
a las estaciones del afio, siendo uno de los factores determinantes para su consumo el cambio
de moneda favorable, ya que, al estar el peso chileno alto, ellos pueden acceder a méas
moneda peruana que le permita poder satisfacer sus necesidades y expectativas en su

consumao.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES

Primera. - Los factores personales demogréficos y socioecondmicos, influyen en la
decision de compra del consumidor chileno de prendas de vestir de algodon peruano en
la Zona Comercial de Tacna, 2018.

Segunda.- Entre los factores personales mas destacados del consumidor chileno de
prendas de vestir de algodon peruano se tienen los siguientes: el 47% del género
femenino tienen una alta decisién de compra, el 46% tienen edades entre 26 a 60 afios,
el 59% son contratados, el 70% son independientes formalizados, el 36% tienen como
ingresos entre 504 - 810 mil pesos, el 37% pertenece a la clase media tipica, el 28%
destinan sus ingresos a la alimentacion, el 39% son profesionales y el 58% destina el
10% o menos de sus ingresos al gasto en prendas de vestir.

Tercera. - Entre los elementos que determinan la decision de compra del consumidor
chileno de prendas de vestir de algoddn peruano en la Zona Comercial de Tacna, 2018,
se tienen los siguientes: las caracteristicas de compra, determinadas por el volumen de
compra, frecuencia de compra y lugar de compra; asi como la motivacion como razon
de consumo, determinada por el precio, calidad, disefio y promocion.

Cuarta. - Entre los factores personales demograficos que influyen en la decision de
compra del consumidor chileno de prendas de vestir de algodén peruano en la Zona
Comercial de Tacna, 2018, se tiene lo siguiente: el género femenino y la edad
comprendida entre 26 a 60 afios.

Quinta. - Los factores personales socioeconomicos determinados por la ocupacion
laboral determinada por el trabajo independiente, nivel de ingresos que corresponde a
504 - 810 mil pesos, el estrato social que corresponde a la clase media tipica, el nivel de
estudios que corresponde al profesional, y, el promedio de dinero del 10% o menos
destinado al gasto de prendas de vestir , tiene una alta influencia en la decisién de compra
del consumidor chileno de prendas de vestir de algodon peruano en la Zona Comercial
de Tacna, 2018.
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Sexta. - Entre las caracteristicas de compra que determinan la decision de compra del
consumidor chileno de prendas de vestir de algodon peruano en la Zona Comercial de
Tacna, 2018, se encuentran las siguientes: el cambio de moneda favorable, y, el lugar de
compra determinado por las ferias y/o mercadillos.

Séptima. - La motivacién como razén de consumo que determinan la decision de compra
del consumidor chileno de prendas de vestir de algodon peruano en la Zona Comercial
de Tacna, 2018, es el precio, determinado por lo siguiente: el 22% sefiala que el precio
de las prendas de vestir se encuentra acorde a su capacidad de pago, y, el 25% dice que

el precio que pago por las prendas de vestir satisface completamente sus necesidades.
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RECOMENDACIONES

Primera. - Se recomienda a los emprendedores de la Zona Comercial de Tacna, hacer
un estudio de mercado y posteriormente una segmentacion de mercado en el rubro de
prendas de vestir de algodén peruano en Tacna.

Segunda. - La Zona Comercial de Tacna deben implementar la estrategia del marketing
mix, es decir precio, producto, promocion y distribucion, para el posicionamiento de las
prendas de vestir de algodén peruano.

Tercera. - La Zona Comercial de Tacna, debe aprovechar algunos atributos con
calificacion alta por parte de los encuestados, para posicionar las prendas de algodén
peruano en el mercado local e internacional.

Cuarta. - La Zona Comercial de Tacna, debe realizar una mayor difusion de prendas de
vestir de algodon peruano, por diferentes medios a fin de promover su adquisicion.
Quinta. — La Zona Comercial de Tacna en base a los resultados de la presente
investigacion, debe evaluar la ejecucién de estudios de mercado que permitan encontrar
nuevos “nichos” de mercado para este tipo de productos de vestir e innovar en la venta
de prendas de algoddn con valor agregado en el disefio, packing, marca, etc.

Sexta. — Las entidades que representan al Gobierno del Perd, deben evaluar estrategias
para la promocion del algodén peruano, como un producto de alta calidad y de
exportacion.

Séptima. — La Zona Comercial de Tacna, debe comercializar prendas de vestir de
algoddn peruano de distintos modelos ya que es la que mas prefieren adquirir los turistas.
Octava. - La Camara de Comercio, Gobierno Regional de Tacna, Zofra Tacna, y demas
instituciones, deben promover capacitaciones periédicas a los propietarios y operadores
de las tiendas, talleres y stands de prendas de vestir de algodon peruano, a fin de que

puedan incrementar sus ventas en la Zona Comercial de Tacna.
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PROPUESTA

1. La Zona Comercial de Tacna a fin de incrementar las ventas de las prendas de vestir de

algoddén debe implementar una estrategia de ventas considerando lo siguiente:

e Estrategia de producto

Redisefio de los productos de mayor venta, haciendo énfasis en el disefio de las
prendas, colores, empaqgue y marca. Es necesario otorgar valor agregado al proceso de
concepcidn del producto, con la finalidad de impulsar su venta, a través de la constante

innovacion del producto y presentacion final (empaque).

e Promocion

Elaborar e iniciar planes de promocién que permitan impulsar la venta en temporadas
de afio que presentan un descenso en la compra de prendas de vestir de los

consumidores chilenos, con la finalidad de dinamizar el negocio.

e Calidad de atencion

Los comerciantes de la Zona Comercial de Tacna deben garantizar la atencion del
servicio con prontitud, donde la empatia y la comprension de las necesidades del

cliente sean la prioridad.
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2. En base a los resultados de la presente investigacion se plantea un perfil del consumidor

continuacion:

Consumidores de
compra habitual

Clientes con

promedio de

volumen de
compras

chileno de prendas de vestir que visita la ciudad de Tacna. El cual se detalla a

Adultos

Clase media tipica

Ingresos entre los
800y 1,100 dolares

Profesional y/o
independiente

Compran cuando el
cambio de moneda
es favorable

Priorizan precio,
calidad y diseno

Compran en
mercadillos y/o
ferias

En mayoria
varones, y mujeres
con alta decision de

compra

Baja capacidad de
gasto en
presupuesto de
viajes
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FACTORES PERSONALES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR CHILENO DE PRENDAS DE VESTIR DE ALGODON PERUANO EN LA ZONA
COMERCIAL DE TACNA, 2018

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES/ TECNICAS/
INDICADORES | INSTRUMENTOS
/
ESCALAS
¢En qué medida influyen los factores | Establecer en qué medida
personales en la decision de compradel | influyen los factores personales | Dado que: Unidad de estudio
consumidor chileno de prendas de | en la decisién de compra del | La decision de Consumidor
vestir de algodén peruano en la Zona | consumidor chileno de prendas | compra esta Chileno
Comercial de Tacna, 2018? de vestir de algodon peruano en | influenciada  por
la Zona Comercial de Tacna, | factores de tipo | V.Independiente | Poblacion
2018. personales. Factores 2000 consumidores
Es probable que: Personales chilenos
Los factores | Demogréfico

personales que mas
influyen en la
decision de compra
del consumidor

- Edad
- Género
Socioeconémico

Muestra
322 consumidores
chilenos

¢Cudles son los factores personales mas | Identificar los factores | chileno de prendas Técnica:

destacados del consumidor chileno de | personales mas destacados del | de vestir de algodon | - Ocupacion Encuesta

prendas de vestir de algodén peruano | consumidor chileno de prendas | peruano en la Zona | - Estilo de vida

en la Zona Comercial de Tacna, 2018? | de vestir de algodon peruano en | Comercial de | - Situacién Instrumento
la Zona Comercial de Tacna, | Tacna, sean: los | econémica Cuestionario

2018

demograficos y
socioeconémicos.

¢Qué elementos determinan la decision | Establecer los elementos que V.Dependiente Técnica:

de compra del consumidor chileno de | determinan la decision de Decision de Encuesta

prendas de vestir de algodén peruano | compra del consumidor chileno compra

en la Zona Comercial de Tacna, 2018? | de prendas de vestir de algodon Caracteristicas Instrumento
peruano en la Zona Comercial de compra Cuestionario de
de Tacna, 2018. - Volumen de encuesta

¢Coémo influyen los factores personales | Establecer la influencia de los compra

demograficos en la decision de compra | factores personales - Frecuencia de

del consumidor chileno de prendas de | demograficos en la decision de compra

vestir de algodén peruano en la Zona | compra del consumidor chileno - Lugar de

Comercial de Tacna, 2018? de prendas de vestir de algod6n compra
peruano en la Zona Comercial
de Tacna, 2018. Motivacién

¢Coémo influyen los factores personales | Establecer la influencia de los - Razon de

socioeconémicos en la decision de | factores personales consumo

compra del consumidor chileno de
prendas de vestir de algodén peruano
en la Zona Comercial de Tacna, 2018?

socioeconémicos en la decision
de compra del consumidor
chileno de prendas de vestir de
algodén peruano en la Zona
Comercial de Tacna, 2018.

¢Cuales son las caracteristicas de
compra que determinan la decision de
compra del consumidor chileno de
prendas de vestir de algodén peruano
en la Zona Comercial de Tacna, 2018?

Identificar las caracteristicas de
compra que determinan la
decision de compra del
consumidor chileno de prendas
de vestir de algodon peruano en
la Zona Comercial de Tacna,
2018

¢Coémo es que la motivacion como
razébn de consumo determina la
decision de compra del consumidor
chileno de prendas de vestir de algodén
peruano en la Zona Comercial de
Tacna, 2018?

Sefialar como es que la
motivacion como razén de
consumo determina la decision
de compra del consumidor
chileno de prendas de vestir de
algodén peruano en la Zona
Comercial de Tacna, 2018.
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ANEXO N 2: INSTRUMENTOS DE MEDICION
CUESTIONARIO

FACTORES PERSONALES DE LA DECISION DE COMPRA

INSTRUCCIONES:

Por favor dedique un momento de su tiempo para completar esta encuesta. La informacion que nos
proporcione serd utilizada de forma confidencial y tiene por objetivo determinar los factores que
inciden en la decision de compra de prendas de vestir de algodon en los turistas chilenos que acuden
a la ciudad de Tacna. Ello con la finalidad de generar mejores alternativas para la oferta:

| DEMOGRAFICOS
GENERO
a) Masculino b) Femenino
EDAD
a) 12-19 afos b) 20-25 afios c) 26 a 60 aios d) 26-60 afios e) 61 -amas

SOCIOECONOMICO
OCUPACION
a) Trabajador dependiente

b) Trabajador Independiente

Micro

Pequefio
Mediano

SUS INGRESOS FAMILIARES APROXIMADOS SE UBICAN EN UN RANGO ENTRE:

a) Menos de 158 mil pesos b) De 159 - 307 c)De 308 - 503 e) De 504 - 810

f) De 811 - 1 millén 374 mil pesos g) De 1 millén 375 mil — 2 millones 070 mil h) De 2 millones 071 mil — 4 millones 386 mil

SENIALE EL ESTRATO SOCIAL CON EL CUAL SE IDENTIFICA

a) Clase alta b) Clase media acomodada c) Clase media emergente d) Clase media tipica

e) Clase media baja f) Vulnerable e) Pobre

ACTUALMENTE LA MAYOR PARTE DE SUS INGRESOS ECONOMICOS LOS DESTINA A:

a) Ropa b) Tecnologia c) Alimentacion d) Diversion e) Ahorros

) Viajes g) Educacion h) Otros:

INDIQUE SU NIVEL DE ESTUDIOS

a) Secundaria completa  b) Técnico c) Bachiller d) Profesional e) Magister f) Doctor h)Ninguno de los anteriores

CAPACIDAD DE GASTO
EN PROMEDIO DEL DINERO QUE UD. TRAE A TACNA PARA GASTOS GENERALES, QUE PORCENTAIE DESTINA A LA COMPRA DE
PRENDAS DE VESTIR ALGODON PERUANO?

a) 10 % o menos b) 25% o menos c) 50% o menos d) 75% o menos e) 100% o menos

Gracias por su colaboracidn.
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CUESTIONARIO

DECISION DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES

Instrucciones:

Por favor dedique un momento de su tiempo para completar esta encuesta. La informacion que nos
proporcione sera utilizada de forma confidencial y tiene por objetivo determinar los factores que
inciden en la decisiéon de compra de prendas de vestir de algodon en los turistas chilenos que acuden
a la ciudad de Tacna. Ello con la finalidad de generar mejores alternativas para la oferta:

Totalmente en
desacuerdo

Ni de acuerdo /
Ni en desacuerdo

Totalmente
de acuerdo

TEMS En desacuerdo De acuerdo

| |CARACTERISTICAS DE COMPRA

A. VOLUMEN DE COMPRA
PREFIERO COMPRAR PRENDAS DE VESTIR DE ALGODON

Por unidad

Por 1/2 docena

Por docena

PREFIERO COMPRAR

Pantalones de algodon

Vestidos de algodén

Ropa interior de algodén

Ropa de dormir de algodon

Camisas de algoddn

Poleras de algodon

B. FRECUENCIA DE COMPRA

ACOSTUMBRO COMPRAR PRENDAS DE ALGODON
Un vez al afio

Una vez cada seis meses

Una vez al mes

Una vez por semana
ES FAVORABLE COMPRAR PRENDAS DE ALGODON
En feriados nacionales

Cuando hay promociones

Cuando hay concursos

Cuando el cambio de moneda es favorable

Cuando he acumulado puntos para compras
C. LUGAR DE COMPRA
PREFIERO COMPRAR PRENDAS DE VESTIR DE ALGODON EN

Boutique

Galeria

Centro Comercial

Supermercado

Ferias y/o mercadillos
MI EXPERIENCIA DE COMPRAR EN ESTOS LUGARES FUE BUENA

Boutique

Galeria

Centro Comercial

Supermercado

Feria y/o mercadillos

Il |MOTIVACION

A. PRECIO

El precio de las prendas de vestir se encuentra acorde a mi capacidad de
pago

El precio que pago por las prendas de vestir satisface completamente mis
necesidades

B. CALIDAD

Las caracteristicas de las prendas de vestir satisfacen mis necesidades

Las prendas de vestir adquiridas sobrepasaron mis expectativas
C. DISENO

Las prendas de vestir adquiridas son variadas de acuerdo a la estacion

Las prendas de vestir son practicas y cémodas para mi uso

La presentacion del producto satisface mis expectativas
D. PROMOCION

Las ofertas de productos influyen en mi decision de compra

La publicidad realizada influye en mi decision de compra

La personalizacion de la atencion influye en mi decision de compra

Gracias por su colaboracidn.
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ANEXO : FORMATO PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION POR
CRITERIO DE JUECES

I. DATOS GENERALES

MURMSE. MELCAR. DERBLE PeTerZ

1.1 Apellidos y nombres del juez:
1.2 Cargo en la institucién donde labora: ..DOCENTE | De LA ynuvER[IDAQ  PRYAPA D¢ TAGWA

1.3 Nombre del instrumento evaluado: ... COESTIONARADS oo
1.4. Autor del instrumento: ... NOHEM AuOs  Feeodnnez

Il. ASPECTO DE LA VALIDACION: Marcar con un aspa(X)

: : = e : R u % cyaer m W
INDICADORES CRTERR G i e
|.CLARIDAD Esté formulado con lenguaje apropiado y l)/
comprensible.
| ZOBJETIVIDAD Permite medir hechos observables. <
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y tecnologfa. o
| % ORGANIZACION | Presentacion ordenada. 5%
“G.SUFICIENCIA | Comprende aspectos de las variables en :)/
cantidad y calidad suficiente.
B.PERTINENCIA Permite conseguir datos de acuerdo a los X
objetivos planteados.
7.CONSISTENCIA Pretende conseguir datos basados en teorfas o 3
modelos tedricos.
8.COHERENCIA Entre variables, indicadores y los items e
G METODOLOGIA | (a estrategia responde al propdsito de la >
investigacidn.
" 10.APLICACION Lus datos permiten un tratamiento |)<
estadistico pertinente.
CONTED TOTAL DE MARCAS A B P D E
SUMATORIA 8 40

1«A+2+B+3«C+4*D+5+E

Coeficiente de validez = 20 =

lI.CALIFICACIONGLOBAL (ubique el coeficiente de validez obtenido en el intervalo
respectivo y marque con un aspa en el item asociado)

CATEGORIA INTERVALC PUNTAJE
Desaprobado [0,00-0,60]
Observado <0,60 -0,70]
Aprobado <0,70 —1,00] 0.6

IV. OPINION DE APLICABILIDAD
LINSTRUNETDS  VIARLES PARA. VA INKESTIAALIN, §. |

T B AU

Tacna.7Cde... Dce&nBRe. del 2018 4//
Fim%
) £
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ANEXO : FORMATO PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION POR
CRITERIO DE JUECES
|. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres del juez: .. LW“ ‘/ b"“” « Dore 1‘ Aia o l.a»g/c
le Neypuddliee
1.2 Cargo en la institucion donde labora: .... a‘“"‘w Svpuwsor uale loubalovs Gid: ko
1.3 Nombre del instrumento evaluado: ......... RO N e
1.4. Autor del instrumento: ...... Nohwwt  Aries Fowerdey.
Il. ASPECTO DE LA VALIDACION: Marcar con un aspa(X)
INDICABORES ’ EAAEERE §
1.CLARIDAD Esté formulado con lenguaje apropiado y
comprensible. X
Z.0BJETIVIDAD Permite medir hechos observables. b3
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de | ciencia y tecnologia. ¥
| 4.ORGANIZACION | Presentaciin ordenada. )ik
5 SUFICIENCIA Comprende aspectos de las variables en %
cantidad y calidad suficiente.
| B.PERTINENCIA Permite conseguir datos de acuerdo a los Y
objetivos planteados.
7.CONSISTENCIA Pretende consequir datos basadas en teorias o %
modelos tedricos. = hbesers colcurwencailn s ool oo il e )
[ BCORERENCIR | Entre variables, indicadores y fos ftems B
"9 METODOLOGIA | La estrategia responde al propésito de fa P
investigacidn.
10.APLICACION Los datos permiten un tratamiento
estadistico pertinente. i
CONTED TOTAL DE MARCAS A B L D E
SUMATORIA 4 Ys

1+A+2+B+3+C+4+D+5%E
50 B

Coeficiente de validez =

1I.CALIFICACIONGLOBAL (ubique el coeficiente de validez obtenido en el intervalo
respectivo y marque con un aspa en el item asociado)

QE_GORiA INTERVALO PUNTAJE
Desaprobado [0,00-0,60]
Observado <0,60 -0,70]
Aprobado <0,70 —1,00] 0.4¢ B

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

Tacna..l?’..de..."i‘.‘. .”.f‘.’.’.‘f'. ..... del 2018 3

Nwed et

Eirma del juez
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MIGRACIONES M,

SUPERINTENDENCIA NACIONAL DE MIGRACIONES

FLUJO MIGRATORIO DE INGRESOS Y SALIDAS DE CIUDADANOS EXTRANJEROS, POR PCF
SANTA ROSA TACNA, 2017 - 2018 (*)

PAIS HACIONALIDAD o, g i
INGRESO SAUDA 31 INGRESO SAUDA
CHILE 1616257 1613728 371,702 368,673
BOUVIA 52,048 50,913 10,605 10,435
VENEZUELA 7234 60,850 1,944 26,195
COLOMBIA 27,884 40,514 4,753 9,951
ARGENTINA 17,621 18,320 5313 6,628
ECUADOR 12,2¢2 16353 2438 3179
BRASIL 7.238 6,634 2,087 2,089
EEUU 2,626 2,553 519 $30
FRANOA 2459 2,079 <89 ar
ESPARA 2,216 2,140 a7 a1
ALEMANIA 1,791 1,637 399 387
PARAGUAY 1319 1,266 191 183
MEXICO 1,205 1076 197 199
CHINA (R.P) 867 a3 162 182
ITAUA 765 €83 185 160
REP. DOMINICANA 656 750 95 109
URUGUAY 68 653 148 162
GRAN BRETANA €77 562 110 17
CANADA 585 563 146 125
PAKISTAN 96 501 86 a
AUSTRALIA 224 243 101 8
SUZA 426 35 102 108
COREA DEL SUR 458 374 7 53
HOLANDA [**) 534 s93 82 82
BELGICA 3 348 65 a
SUECIA 70 275 12 135
INDIA 250 241 5 37
IAPON 258 203 55 2
cusa 227 3 39 35
POLONA 177 125 n o
RUSIA 158 175 a 12
1SRAEL 178 157 a2 13
TAIV/AN (CHN) 191 124 39 z
AUSTRIA 186 137 b1 7
PORTUGAL 158 143 2 £
NUEVA ZELANDIA 134 143 1 3
NORUEGA 18 12 35 3
OINAMARCA 129 82 19 2
REP CHECA 143 ” 2 17
TURGUIA 116 106 13 1
COSTARICA % 65 a1 9
HONOURAS % 8 20 15
SUDAFRICA 88 9 9 s
IALANDA 79 79 23 12
PANAMIA 62 85 13 2
RUMANIA n” 7 10 7
MALASIA 126 2 2 1
UCRANIA s7 6 1 )
HONG KONG 6 3 18 1
FINLANDIA 55 43 13 7
GUATEMALA 39 20 1 12
EL SALVADOR 28 s 9 10
ESLOVAQUIA 28 33 14 3
CROACA 27 2 14 8
HICARAGUA 28 29 7 [
OMINICA % 29 9 2
HUNGRIA 33 8 ) -
GREQA 8 3t 8 1
BULGARIA 27 n 4 s
INDCNESIA s 23 2 2
Paginal
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FLUJO MIGRATORIO DE INGRESOS Y SALIDAS DE CIUDADANOS EXTRANJEROS, POR PCF
SANTA ROSA TACNA, 2017 - 2018 (*)

<1

17, 20
PAIS NACIONAUDAD 2 2

INGRESO SALIDA INGRESQ SALDA
FILIPINAS 24 21
LITUANIA 15 32
SINGAPUR 25 1
Ham 14 5
ESLOVENIA 21 10
NEPAL 17 16
MYANMAR 15 16
LETONIA 13 6
SERBIA 8 12 3 1
TAILANDIA

LUBANO

ESTONIA

IRAN

LUXEMBURGO
ISLANDIA

BEUCE

VIETNAM

EGIFTO

MOLDAVIA

MALTA

JAMAICA

YEMEN

ARNIENIA

TRINICAD Y TCBAGD
SRILANKA
BIELCRRUSIA

SRt

w ko w s
- 0Ty e oaan

I

o

-

-

NN W -
~

N ARV DV
~
"o

L T L VR VR R PR

Pras———

MARRUECSS
ARAZIA SAUDITA
SAN MAINO

ANDCORRA

P e e R e e M R e e W N R W W NN W WV N N

CCeTavazzy
KEN A

[« E2H
GHANA 1 1
ANT LLAS HOLANDESAS 1 1

BCSNIA Y HERIIGOVINA 1 1

M20AGICAR 1 1

TuNEZ 1

e~ R S S ¥ T R,

BANGLASESH 1

ALBAN A 1

BAHANAS 1
GED33A 1

1,828,229 403,886 431,297

[*) Tety de ingresos v 23b<as de ciudad: J Ristrados en ef PCF Santa Rosa Tacna, dol
QIENEQCLY 2 227ER 2018

[*®) Conuzara Malanda v Paices Bajos
Fuente: 222 de Datzs MOCTAOCNES actuaizeds 310703 2013 00 Glhrs
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