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RESUMEN

La publicidad es la forma de las empresas para comunicarse con el medio exterior de
estas, con el fin de promover la venta de sus bienes o servicios, lo que, garantiza la
captacion, fidelidad y satisfaccidon de los clientes. A su vez, los clientes estan
influenciados por multiples factores a la hora de la compra, por lo que, en esta
investigacion, se plantea la necesidad de crear un plan para las empresas
comercializadoras de textiles que permita establecer los mejores medios y acciones
publicitarias basados en los factores de mayor influencia en el consumidor. El
problema radica en la falta de informacion sobre la relacién de la publicidad y la
decision de compra en las comercializadoras textiles de Ambato, puesto que, en base
a los resultados, los factores mas influyentes en la decision de compra de los
confeccionistas textiles no han sido correspondidos ni con el medio ni el tipo de
publicidad. Es por ello que el objetivo principal de la investigacion plantea el establecer
la influencia de la publicidad sobre la decision de compra del consumidor en las
comercializadoras de textiles. Para el estudio, se fundamenta de forma tedrica sobre
las variables de la publicidad y la decisibn de compra, y se emplea la investigacion
cuantitativa a traves de, las herramientas de entrevistas dirigidas a los confeccionistas
y encuestas a los directores de empresas comercializadoras de textiles, instrumentos

gue han sido validados por profesionales.

Palabras clave: marketing, publicidad, comercio textil, confeccionista textil.
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ABSTRACT

Publicity is the way companies use to communicate with their external environment
with the aim of promoting their sales of goods or services. This guarantees the
customer’s acquisition, loyalty, and satisfaction. At the same time, customers are
influenced by many factors the moment of purchasing, therefore, in this research, the
need to create a plan for textile commercialization companies is presented, which will
allow them to establish the best publicity means and actions, based on the factors with
greater influence in the consumers. The problem consists on the lack of information
about the relationship of the publicity itself and the decision to purchase in the textile
commercialization companies of Ambato. This is because, based on the results, the
most influential factors for textile manufacturers taking decision for purchasing have not
been reciprocated neither with the means nor the type of publicity. For this reason, the
main objective of this research states establishing the influence of publicity over the
decision in purchasing in customers of textile commercialization companies. For the
study, there is a theoretical basis over the variables of publicity and the purchase
decision, and quantitative research is used through the tools of interviews performed
to manufacturers, and surveys to textile commercialization companies’ directors. Those

instruments have been validated by professionals.

Key words: marketing, publicity, textile commerce, textile manufacturer.
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INTRODUCCION

El sector textil en las Ultimas décadas, se ha diversificado, y a pesar de, existir una
especializacion por la produccion en volumen de hilos y tejidos, cada vez mas existe
una tendencia hacia una superacion de la comercializacion de textiles sobre la
produccion y manufactura de productos terminados. En Ecuador el sector textil esta
compuesto de tres grandes grupos: manufactura, comercio y servicios, donde el
analisis por sector econémico determina que el comercio representa el 68% de toda la
actividad del sector textil (INEC, 2012).

A nivel nacional, el sector textil dentro de sus ramas principales destaca el numero de
establecimientos y el personal ocupado como: 31.983 comercios y 52.352 personas
empleadas en la actividad comercial, seguido por 11.006 comercios y 46.562 personas
empleadas en la actividad manufactura y, por ultimo, 4.054 comercios y 7.023
personas empleadas en la actividad servicios. En el mismo orden de actividades el
ingreso total anual en miles de ddllares es de: 2°027.023 (comercio), 1°279.597

(manufactura) y 49.589 (servicios).

El PIB (Producto Interno Bruto) nacional respecto al sector textil y confeccion segun
(Lucero, 2021) representa cerca del 1%, pero debido al Covid-19 la produccion y
distribucion, se vieron afectados, lo que se reflejo6 en 2020 con una disminucion del
crecimiento del sector del 9,9% entre el mes de enero y septiembre, mientras que las
ventas, se redujeron en 40% entre el mes de marzo y diciembre. El sector textil aporta
con 5,9% al sector industrial del Ecuador convirtiéndose en una actividad importante

para la economia del pais.

En base a los datos del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS), la caida del
sector por la pandemia, se reflej6 en la disminucién de afiliados en dos categorias

macro: fabricacion de productos textiles y prendas de vestir, causado en gran parte



por el cierre de pequefias y medianas empresas del sector, que se detalla en la

llustracién 1.

Gréfico 1. Afiliaciones al IESS del sector textil

Fabricacion de productos textiles = Fabricacion de prendas de vestir Total

Fuente: tomado de (Lucero, 2021)

Hoy en dia, las empresas comercializadoras de textiles invierten en publicidad con fin
de dar a conocer su marca y sus productos. Segun Bravo & Cuzme (2012) el
comercializador textil ecuatoriano esta busca nuevas alternativas para expandirse, sin
embargo, se enfrentan a retos constantes de la competencia en relacién con los
precios y la publicidad. Las comercializadoras de textiles tienen el desafio de continuar
Sus operaciones comerciales en un contexto competitivo y globalizado, para ello,
buscan nuevos métodos de ganar territorio comercial en el mercado ecuatoriano, y se
demuestra en los niveles de inversion en marketing de las comercializadoras. Asi
Cotacachi (2016) recalca la importancia publicitaria del sector textil para dar a conocer

las bondades de las distintas empresas.

Las comercializadoras textiles mantienen su posicion econémica en el mercado al
adaptarse constantemente aprovecha la informacion en su entorno. Arroyo & Carcamo

(2016) reconocen que las comercializadoras textiles han mantenido su posicién en el



mercado donde, se utiliza la informacion para adaptarse a los cambios, que se centran

en el cliente sobre lo que lo influencia al momento de tomar una decisién de compra.

El marketing abarca las estrategias que son utilizadas para evaluar y estudiar el
comportamiento de los mercados. Kotler & Armstrong (2019) afirman que el marketing
tiene como fin, identificar las necesidades y deseos de los clientes; y tener como
objetivo los mercados meta que le sirven a la organizacién y disefia los productos,
servicios y programas apropiadas para servir a esos mercados objetivos. El marketing
sirve para disefiar y/o mejorar los productos o servicios de un negocio en base a las

necesidades de los clientes para satisfacer de mejor forma sus necesidades.

El objetivo principal del marketing es dar un valor agregado a través del intercambio
libre para satisfacer necesidades de potenciales clientes o redisefiar estrategias,
servicios y productos para los clientes actuales. Para Tanoira (2008) esta orientado a
la a generar valor a través del fomento del intercambio voluntario, el cual, es su
concepto real. Su objetivo es que, la empresa sea socialmente responsable. Por lo
tanto, el marketing no solo es vender mas, sino crear un valor agregado para la
empresa proveedora de servicios o productos para llegar de una mejor manera a

potenciales clientes o clientes actuales.

El comportamiento del consumidor al momento de realizar compras es heterogéneo.
Cada consumidor posee caracteristicas Unicas y su comportamiento depende del
producto o servicio que pretenden adquirir (Martinez, 2015, p. 56). La toma de
decisiones con relacion al marketing para una empresa, se torna complejo y de manera
aproximada es posible simplificarlo al adoptar modelos del proceso de decision de

compra.

El marketing toma en cuenta de forma especial a los roles que cada parte involucrada
tiene en el proceso de decision de compra. Martinez (2015) considera que un aspecto
esencial dentro del marketing es que las acciones que tienen como fin influir en el

proceso de decision de compra primero, se identifica claramente los roles involucrados



en el proceso. El modelo de decision de compra abarca 5 etapas principales, las
cuales, se identifica a los actores en cada una de ellas para establecer un método
adecuado. Las etapas de forma general empiezan con el reconocimiento de la
necesidad, seguido de la busqueda de informacién, posterior a una evaluacién de
alternativas para tomar una decision de compra donde en el futuro proximo define el

comportamiento post-compra (Montserrat, 2014).

En el proceso de decision de compra mencionado existe influencia en toda etapa. En
primer lugar, por parte del consumidor al momento de reconocer la necesidad, este
obtiene al ser influenciado por el hecho de facilitar a través del marketing, la
identificacion de una necesidad no cubierta del mismo. Ademas, en la busqueda de
informacion la cantidad, calidad y disponibilidad de informacién obtiene al llegar a

afectar el proceso.

Durante la valoracion de las alternativas juega un papel muy importante las creencias
y caracteristicas de cada consumidor y es una fase sensible puesto que, en esta, se
obtiene al descartar el proceso de compra. Durante el proceso final de decision de
compra y evaluacion en base a los criterios del consumidor opta por la opcion que mas
le convenga y esto sirva como elemento en la toma de decisiones de sus futuras

compras (Martinez, 2015, p. 56).

Actualmente, es conocida la importancia del comportamiento de los consumidores
como una herramienta del marketing moderno. Para Rivera y Garcillan (2014), muestra
la necesidad de combinar un analisis a nivel global y de forma segmentada del
comportamiento del consumidor en un area determinada dado que el marketing actual,
también, es orientado a un plan global fundamentado con base en tecnologias
incipientes. Este progreso en el marketing, se ha convertido en nuevos objetivos para
establecer las nuevas prioridades del mercado, valorar costos y con formas de afrontar

los retos en el futuro.



Los principales enfoques del marketing sobre el tiempo abarcan desde un abordaje
completamente productivo hacia un cambio de enfoque social. La evolucion del
marketing, se entiende como el cambio en el enfoque de las empresas para abordar
sus relaciones comerciales (Casado & Sellers, 2010). El enfoque productivo, se centra
en que los consumidores favorezcan a aquellos productos que tengan acceso facil y a

un bajo costo.

Mientras que un enfoque social identifica las necesidades del consumidor y propone
suministrar los productos o servicios que cubran esta necesidad. Esta evolucion del
enfoque supone un cambio en el abordar las perspectivas de multiples mercados, y
ser la comercializacion de textiles uno de los mas antiguos del pais es necesario

evaluar esta evolucion y establecer relaciones con la publicidad y su influencia.

La moda es ciclica, es decir, cada periodo de tiempo como anual, semestral, mensual
o incluso quincenal cambia, y se encuentra en constante innovacion. Esto causa que
las empresas comercializadoras de textiles, se encuentren en constante busqueda y
actualizacion de tendencias en colores, tejidos, texturas y estampados, para ayudar a
la diferenciacion con los competidores e ingresar rapidamente a un nicho de mercado

existente o ser pionero en alguno nuevo.

Las anteriores mencionadas tendencias son obtenidas de grandes disefiadores de
moda a nivel mundial donde en Ecuador tardan en ser difundidas (Zaragoza Sanchez,
2020), sin embargo, esto constituye una ventaja a nivel nacional para las empresas
comercializadoras de textiles, dado que, se adquiere las telas de la moda en tendencia
con anticipacién para que cuando se comercialice el producto, este se encuentre mas
difundido y solicitado, lo que causa que su comercializacidon, se vuelva mas rapida y

segura.

Las tendencias de moda actual actuales son muy versatiles porque no es necesario
un patrén especifico de mezcla de colores y texturas, como, por ejemplo, tendencias

pasadas evitaban mezclas de colores como café - rojo y hoy en dia son de alta



demanda. El color, que méas se utiliza en este afio son los colores azules, verdes y
morados en varios tonos principalmente los fuertes y llamativos; la textura en tendencia
de este afo es la seda, un tejido plano; los estampados este afio resaltan son las flores
y estampados grandes (Pantone, 2022).

Las empresas comercializadoras de textiles crean productos terminados como
prendas de vestir con las telas existentes en el local, para que se muestre a los
confeccionistas y tengan una idea de cémo es el producto terminado y ellos, se

interesen mas en adquirir la materia prima.

Dentro de las empresas comercializadoras de textiles, concretamente en Ambato, la
publicidad usada no es fundamentada, debido a que, no se cuenta con indicadores
gue permitan conocer el tipo, modo y medio de la publicidad para que esta sea efectiva

y tenga un impacto real.

En relacion con las consideraciones, que se mencionan se realiza un analisis, donde,
de forma relevante, se encuentra que Perd, se plantea la importancia de la publicidad
con el desarrollo de la ciudad. En el caso especifico de comercializadoras textiles, se
hace mencién que la publicidad clara sirve para proporcionar informacion relevante a
los potenciales clientes de la zona. En conclusion, el resultado de los estudios
presentados de forma relevante al caso, se determina que la publicidad, se ha
convertido en una actividad importante empresarial donde el desarrollo constante y la

inversidn en esta, contribuye en forma concreta a la economia de Peru (Jara, 2013).

De igual modo, en la ciudad de Bogota, ubicada en Colombia, se realiza una
investigacion a los clientes de una empresa del sector textil para conocer los factores
relevantes para crear una estrategia de publicidad. De acuerdo con el analisis, se
identifica de forma cuantitativa que, a los encuestados respecto a la influencia en la
publicidad directa en el negocio y su decision de compra, el 44.64% considero que no

existia una relacion, sin embargo, al no estar orientado solamente al momento de la



decisién de compra sino en influir en la concepcion del cliente hacia la marca, se

considero relevante para el estudio (Luque, 2009).

Igualmente, en la ciudad de Guayaquil, se realiza un estudio para determinar el
comportamiento de compra de los clientes de una empresa del sector comercial textil.
El estudio, se realiza a 368 personas seleccionadas de forma aleatoria, actuales
clientes de esta empresa, donde se expone entre lo mas relevante las razones de
compra, la importancia de la publicidad, medios de contacto de la publicidad e
identificacion de las necesidades.

En resumen, el 34% de los clientes describen que la publicidad genera un interés
previo a la compra, principalmente por el motivo de identificar una tela que satisfaga
sus necesidades, solo el 12% estuvo en desacuerdo. Ademas, el 45% de los clientes
encuestados afirman que su razén principal de compra es la comercializacion, el otro

33% afirma que es para confeccion propia u otra necesidad (Solorzano, 2018).

Un estudio relacionado en la ciudad de Ambato realizado por Espin & Sanchez (2018)
indica a manera de conclusion que los mensajes publicitarios en Tungurahua forman
parte activa e influencian en la decision de compra en varios grupos de edades de
consumidores. Entre el 41% al 60% recuerdan la publicidad de sus proveedores y la
percepcidon en el momento previo y posterior a la compra cambia con el contenido
presentado. Ademas, se evidencia que el tipo de mensaje publicitario generado por las
empresas comerciales no tienen relevancia a las necesidades del consumidor y por

ende estos son el resultado de una creacion empirica sin fundamentos.

En consecuencia, en la mayoria de las empresas comercializadoras de textiles de
Ambato, se emplea publicidad boca a boca y medios electronicos donde al no existir
un andlisis que demuestre la eficacia de esta herramienta respecto a la influencia en
la decision de compra de sus clientes no ha permitido que, se establezca elementos

adecuados de publicidad.



Ademas, los clientes de las comercializadoras de textiles evidencian falta de
familiaridad con la marca y el producto pese a las campafas de marketing actuales, lo
que, afecta el proceso de decision de compra de los clientes. Segun el estudio
realizado por Altamirano (2013) la publicidad, de una empresa similar al caso de
estudio, se catalogd como regular por el nivel mas bajo de la escala. Las causas, son

principalmente, que no se conoce como influye la publicidad en la decision de compra.

Al ser la publicidad un elemento relevante dentro del marketing, se establece
relaciones de efectividad de las herramientas, sobre como afectan al proceso de
decision de compra. Alvarez (2014) en su estudio en una empresa del sector comercial
textil indica que el 64% de los clientes reconoce que las caracteristicas que inciden en
su decision de compra, se encuentran dentro del marketing mix, en especial relacion

al campo de la promocion que a su vez referencia principalmente a la publicidad.

Todas estas causas mencionadas, resulta en que las comercializadoras textiles
desperdicien recursos y tiempo en publicidad, que se desconoce si realmente influye
positivamente en la decision de compra. Por lo tanto, se plantea la hipétesis de si la
publicidad influye en la decision de compra de los clientes en las empresas

comercializadoras de textiles.

Por lo expresado anteriormente, en esta investigacion, se define como objetivo
general: Establecer la influencia de la publicidad sobre la decision de compra del
consumidor en las comercializadoras de textiles. Para dar cumplimiento a dicho

objetivo, se establecen los siguientes objetivos especificos:

1. Fundamentar tedrica y cientificamente la publicidad y las teorias de decision de
compra.

2. ldentificar los elementos de publicidad actual de las empresas
comercializadoras de textiles y los factores que influyen en la decisién de

compra de los clientes de un caso seleccionado.



3. Determinar la relacion entre la publicidad y la decision de compra de los clientes
de la empresa comercializadora de textiles caso de estudio.

4. Describir los elementos de la decision de compra de los clientes a considerarse
para el establecimiento de la publicidad de las empresas comercializadoras de

textiles.

En consecuencia, se adopta una investigacién cuantitativa correlacional. Prettel (2016)
y Salkind (1999) explican que la investigacion correlacional mide el grado de relacion
entre variables, lo cual, es de utilidad en este estudio para relacionar los elementos de
la publicidad con el proceso de decision de compra. En base a las consideraciones
anteriores, con el presente estudio, se espera ampliar el campo de andlisis e
interpretacion de los elementos de la decision de compra para establecer publicidad

adecuada de las empresas comercializadoras de textiles.

Si el presente proyecto, se pone en marcha en el caso de la empresa comercializadora
de textiles, al mostrar de forma adecuada la publicidad que necesite los clientes
actuales o potenciales, se espera que este alcance niveles de venta mas altos, con un
mayor grado de fidelizacion del cliente y de la misma manera lograr un posicionamiento
de su marca y productos en el mercado. Ademas, los resultados sirven de base para
otros estudios, para lograr ampliar el campo de analisis e interpretacion de las
variables presentadas de forma que permita optimizar los recursos de las empresas

de similares caracteristicas.
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CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

La publicidad posee una naturaleza comunicativa que ha estado presente desde el
inicio del intercambio con el fin de influir en el comportamiento de otra persona. Este
concepto ha evolucionado con el avance de las &reas industriales, comerciales,
tecnoldgicas, entre otros, que permitieron disponer de otros medios para conseguir el
mismo fin, la persuasién. La publicidad al influir de forma directa o indirecta en el
comportamiento del consumidor, se encuentra implicada en el proceso de decisiéon de
compra. El presente capitulo tiene como fin proporcionar informacion primordial de los

temas a abordar:

1.1. Marketing y el origen de la publicidad

El Marketing es la ciencia que, se encarga de estudiar todas las posibles relaciones en
un intercambio de valor con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes. Para
Armstrong et al. (2013, p.16) el intercambio de valor mencionado es un proceso, en el
cual, dos 0 mas partes intercambian bienes o servicios con utilidad para su contraparte.
Por lo tanto, en gran medida el éxito de las empresas depende del desarrollo de las
relaciones inmersas en el intercambio de valor, con un mayor enfoque en los

consumidores, debido a que, sin ellos no existe una actividad comercial.

Comunmente el marketing ha mantenido un error conceptual por varias personas y
empresas, la cual, trata como un anico objetivo el anunciar y vender algun producto o
servicio, sin embargo, hoy en dia, el concepto es mucho mas amplio donde el fin del
marketing es orientado a satisfacer las necesidades de los clientes. Cuando las
empresas logran comprender que es lo que el consumidor busca, el producto y/o
servicio genera una mejor experiencia para asi fijar una relacién proveedor consumidor
de ganar-ganar, y fijar un precio justo y equilibrado en el sector. De la misma manera,
la distribucién del producto, se vuelve eficaz y enfocar los esfuerzos hacia la

satisfaccion del cliente a atender sus requerimientos.
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El marketing, también, es considerado disciplina joven donde su evolucion ha sido
determinada por la cantidad de problemas, que se resuelven en una empresa en las
distintas épocas. Segun Talaya & Modéjar (2013) el marketing tiene 6 etapas, la mas
antigua es la fundacion de la disciplina en 1900, donde se cre6 los primeros centros
de investigacion hasta la etapa més reciente desde el 2010 enfocada en la relacion
con el cliente donde el marketing, se desarrolla en un entorno de comercio electrénico
y publicidad en linea. En esta etapa a su vez aparecen las redes sociales donde el
marketing, se hizo viral, y dar la posibilidad a las empresas de un nuevo medio para
darse a conocer y a los consumidores un medio mas facil para encontrar lo que

necesitan para satisfacer sus necesidades.

La evolucion del marketing, se divide en 5 etapas segun Baumann (2021), las cuales,
comienzan desde la Revolucion Industrial hasta la evolucidn tecnolégica actual, es un
proceso, que se ha desarrollado exponencialmente, corresponde con los cambios
empresariales, que comienzan el afio 1900 y han cambiado conforme las estrategias,
enfoques e inclusive el modo de vivir y trabajar de las distintas industrias, y que se

detalla, a continuacion, en base a Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen (2019):

El marketing 1.0, es la etapa, en la cual, el marketing, se enfoca directamente en el
producto, es decir, a las propiedades fisicas del producto o intangibles de los servicios.
Las caracteristicas que mas resultan en el marketing es el enfoque en la compaosicion,
precio, calidad, beneficios, para satisfacer las necesidades del consumidor, pero no
toma en cuenta las expectativas sin poseer una retroalimentacion del consumidor, el
cual, es difundido por medios clasicos como la radio, prensa y television. Aan existen
empresas en la actualidad que emplean este tipo de marketing, cuando las
caracteristicas del producto poseen mas importancia que resaltar el enfoque de los

motivos del consumidor.

El marketing 2.0, empieza cuando la competencia crece en la produccién y/o
comercializacién de bienes y servicios, las empresas tienen la necesidad de diferenciar

sus productos de las otras empresas y desarrollar una propuesta de valor que motive
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a los consumidores a elegir sus productos sobre los de la competencia. Es por ello que
el marketing 2.0, se enfoca en el consumidor donde las empresas, se acercan al cliente
para conocerlo y ofrecer sus productos o servicios. Los medios empleados promueven
tener una retroalimentacion de los clientes para dejar de ser unidireccionales, en esta
etapa de manera incipiente, se genera el manejo de redes sociales y el consumidor

pasivo pasa a ser activo.

El marketing 3.0 surge tras la evolucion digital y los distintos avances en la industria,
la creciente preocupacion por el entorno ambiental causa que el valor agregado de
muchos productos y servicios, se enfoque en el cuidado del planeta conocido como
Green Marketing. Esta etapa, se enfoca en el valor de la marca, donde las empresas
buscan presentar productos sostenibles que no solo aporten valor al consumidor, sino

también, al entorno de toda la sociedad.

El marketing 4.0, es considerado una extension del marketing 3.0 donde, se diferencia
por el uso de nuevas herramientas tecnoldgicas para llegar a los consumidores y
poseer una mayor tasa de participacion en el mercado. Kotler, lo define como la etapa
de la hiperconectividad. Los clientes influyen directamente sobre las marcas por su
participacion constante en los medios digitales, lo que convierte a esta etapa en lo que

es llamado marketing digital.

El marketing 5.0 segun Kotler, Kartajaya & Setiawan (2021), es el futuro de la
mercadotecnia, el cual, es el camino generado por la revolucion digital exponencial
donde, se resalta las tecnologias que imitan el comportamiento humano para llegar de
una forma mucho mas natural y préxima con los clientes asi abarcar los conceptos de
las etapas previas e incluye tecnologias como: inteligencia artificial, realidad

aumentada, realidad virtual, procesamiento natural del lenguaje, entre otros.

La publicidad es inherente a la mercadotecnia por lo que dentro de la evolucién en las
distintas etapas los cambios han transformado, también, a la publicidad en los medios

empleados, el enfoque, entre otros.
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El marketing durante afios ha evolucionado en su concepto marcado en tres periodos:
el periodo pre conceptual, periodo formal y el periodo actual; En el contexto pre
conceptual, se creia que el marketing, se centré netamente en la economia que busca
rendimiento financiero puro con la metodologia de vender mas, si se logran disminuir
los precios de venta y alcanzar mayor numero de clientes (Andres, 2008). En el
periodo actual el concepto de marketing es muy diverso y discutido, debido a que, su
significado posee varias interpretaciones desde perspectivas orientadas totalmente al
consumidor u otras enfocadas a una mayor captacién y penetracion en el mercado.
Actualmente, la decisién desde que enfoque, se tome al concepto de marketing la

define cada empresa para el cumplimiento de sus objetivos.

Marketing mix es un método utilizado en el marketing para resumir y analizar las metas
del marketing con mayor eficacia para Kotler y Armstrong (2019) el marketing mix es:
Una herramienta que los mercaddlogos utilizan para alcanzar metas a
través de la combinacion de elementos o mezcla (mix). Los elementos
controlables por la empresa forman el marketing total o marketing mix:
producto (product), precio (price), promocién (promotion) y distribucion
(placement) que componen lo que, también, se conoce con el nombre de

las cuatro P del marketing. (p.170)

El mix de estas variables ayuda que el marketing tenga mayor alcance en sector, que
se quiere aplicar, ademas, este término mix, se emplea para describir la combinacién

de las variables.

Figura 1. Las cuatro Ps del Marketing Mix

Producto e Promocon

Fuente: elaboracién propia a partir de Kotler y Armstrong (2019)

Marketing
Mix
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El marketing mix es importante dentro de una organizacion, si este es utilizado de
manera correcta con buenos conocimientos ayuda de manera relevante al momento
de planificar y actuar con los métodos adecuados para la consecucion de los objetivos
gue es satisfacer las necesidades de los clientes, asi se genera un beneficio mutuo

entre consumidor y la organizacion.

Producto

Producto es un objeto o servicio que es comercializado 0 a su vez no tienen fines de
lucro, el producto busca satisfacer las necesidades, y se los define como potenciales
satisfactores y son capaces de generar un intercambio entre una oferta y demanda; un
producto obtiene al ser tangibles o intangibles; los productos tienen varias
caracteristicas como la marca, logotipo, envase, color representativo y un slogan. El
objetivo principal de una empresa es posicionar su producto dentro del mercado en el
gue esta a su vez, se llega a ser competitivos; el producto al igual que los seres
humanos tiene un ciclo de vida dentro del ciclo pasa el producto por varias etapas, las
cuales, durante el ciclo de vida cambian de aspecto, caracteristicas Yy

comportamientos.

Figura 2. Ciclo de vida del producto

Introduccion

Crecimiento

Fuente: elaboracién propia a partir de Kotler y Armstrong (2019)
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En la etapa de la introduccion después de crear un plan de marketing el producto o
servicio es lanzado por primera vez al mercado, esta es la etapa donde existe mayor
riesgo e incertidumbre sobre si este producto en un futuro, se convierta exitoso; en la
segunda etapa que es el crecimiento es cuando el producto o servicio comienza a ser
aceptado por el consumidor y genera mayores ventas para la empresa, la tercera etapa
gue es la madurez es si el producto esta en la cima del mercado las ventas
incrementan, pero de manera mas lenta, esta etapa es la mas amplia del todo el ciclo
de vida, la clave en esta etapa es no dejar que las ventas disminuyan; en la Ultima
etapa que es el declive del producto es la peor etapa para la empresa debido a que
este producto deja de generar ventas y el producto es sustituido en el mercado por

otro mas atractivo para el consumidor.

Precio

El precio, se ha fijado a través de un proceso de negociacion entre el vendedor y el
comprador, el precio es una expresion de valor que tiene un bien o servicio, que
manifiesta un término monetario, dentro del marketing mix el precio es Unico elemento
gue genera ingresos debido a que el resto de las variables como generan gastos; la
fijacion de precio es uno de los problemas mas significativos dentro de la competencia,
debido a que, el gerente designa un precio justo y equilibrado para las partes de la
negociacion y el precio es examinado diariamente para llegar asi a ser competitivos

en el mercado.

Plaza

La plaza es el modo que la empresa tiene para entregar a los clientes los bienes y/o
servicios que ofertan, el objetivo principal de la plaza realizar el traslado de los
productos hacia los puntos de venta para la comercializacion de estos de forma
adecuada. Se define como la comercializacion de un producto o servicio, que se oferta

a los clientes y es considerado como el mando efectivo en el canal de distribucion para
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gue el producto llegue al lugar adecuado en el momento y condiciones adecuadas

segun (Mendoza, 2012).

Promocién

La promocion es la ultima variable dentro del marketing mix, esta variable ayuda a que
los clientes conozcan el producto y/o servicio a través de diferentes modos de
publicidad, que se apoya en medios de comunicacién que son las redes sociales,
periddico, radio y television; la promocién sirve para informar o recordarle al publico lo
gue necesitaba comprar, debido a que, nadie consume algo sin que le recuerden que
necesitaba compra, esto se realiza mediante la publicidad que realiza cada empresa,
esto quiere decir que, se realiza un plan de marketing con una publicidad bien

acentuada para que los consumidores siempre recuerden el producto.

La publicidad trabaja juntamente con la promocion de ventas, estas son relaciones
publicas y el marketing directo, se integra con los distintos medios de comunicacion
masiva de los diferentes canales de comunicacién, debido a que, ninguno de los
medios de comunicacion supone contacto personal entre el emisor de la publicidad y
el receptor de esto. La comunicaciéon es fundamental dentro de la publicidad debido a
gue consiste en dar un mensaje dentro de la comunicacién existen varios elementos
como el emisor, objetivo del mensaje, mensaje, medio, receptor, interpretacion, efecto

y retroalimentacion; los tipos de comunicacion son personales y es masas.

La comunicaciéon personas es el proceso donde el receptor obtiene al actuar como
emisor, es decir, que el emisor obtiene al actuar de la misma forma que el receptor,
existe. Capacidad de interaccion; la comunicacién en masas es el proceso, en el cual,
no hay capacidad de interaccion entre el emisor y receptor, es decir, que se dirige a

un publico determinado.
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La publicidad y los avances mas relevantes

La publicidad es enfocada en un nivel comunicativo cultural que con diferentes
propiedades que han utilizado en el pasado y en el presente desde que naci6 el
comercio, en la modernidad, se dio a conocer colectivamente vario de los productos o
servicios que existen en la sociedad para sean aceptados o consumidos por la gran
parte de clientes; asi la publicidad, se ha convertido en una actividad indispensable
para el funcionamiento sistémico en varios sectores (lglesias Rodriguez, Perez Garcia,
& Ferndndez Chaves, 2015).

Es por esto por lo que ahora la publicidad, se lo realiza de manera mas intensa como
una manera de ideologia que actia diariamente sobre las estructuras mentales y/o
afectivas para adaptar estas variables en necesidades que sean cubiertas por las

empresas.

La practica publicitaria especialmente en los canales masivos de difusion electronica
se lo denomindé un modelo educativo informal mas extenso que estimula y persuade
de manera habitual la inteligencia y los sentimientos de los consumidores, para que
los bienes o servicios que brindan las empresas sean consumidas de manera mas
rapida y eficiente. Para esta cultura simbodlica mercantil, se realiza de manera
equilibrada con el servicio al cliente, es importante saber qué pais, se encuentra y
adaptarse que es lo que mas escucha el consumidor en la publicidad que es lo que
mas le atrae segun la cultura que tiene, es por ello, que se necesita analizar siempre
el mercado y los clientes, que se encuentran dentro del mismo, en el sector textil, se
obtiene al enfocar la publicidad como en el sector textil, se obtiene al estudiar a

disefiadores y confeccionistas segun (Madrid, 2014).

La publicidad cuando esta enfocada en lograr atrapar a un tipo de consumidor trata de
realizar nuevas estrategias para captarlos y asi cambiar la cultura que tenga o sus

preferencias, otro punto obtiene al ser que un consumidor cambie de territorio, y se
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acople a la nueva cultura, un consumidor es capaz de adaptarse al medio en por ello

gue las empresas analizan a cada uno de los consumidores (Arias Figueroa, 2018).

Las estrategias mas comunes es la persuasion, el objetivo principal de la publicidad a
los clientes, mediante varios argumentos para que estos los conducen a adquirir un
bien o servicio; el propésito final de la publicidad es vender los productos que oferta la
empresa o institucion, para lograr persuadir a una persona, se necesita varias técnicas
gue obtiene al ser la repeticiébn de mensajes, que estos mensajes sean concretos, la
variarian de los mensajes y que estos mensajes no lleguen agobiar a los
consumidores, dentro de la variacion que es una de las técnicas que no pierda el

enfoque final, que se tenia desde el principio (Camino Freire, 2014).

Al continuar con la misma idea, existen técnicas dentro de la persuasion: la coherencia
y el contraste; la coherencia es el intento de la empresa que los consumidores sean
coherentes con la adquisicién de un bien o servicio con esto, se cumple el compromiso
entre las partes; pero el contrate tiene un lado negativo que es para descartar o

eliminar un bien o servicio (Camino Freire, 2014).

La reciprocidad, adaptacion, empatia, autoridad y la escasez, también, son técnicas
de la persuasion, es decir, que estan dentro del objetivo principal de la publicidad; la
reciprocidad tiene como fin que el cliente tenga una experiencia de ética y moral al
adquirir el producto o servicio, la adaptacion es la que permite que el cliente considere
gue la empresa es igual o parecido a él en todos sus gustos o preferencias, actitudes,
vestimenta y ambiente; la técnica de la escasez hace referencia a la urgencia que tiene
el consumidor para adquirir el producto; la autoridad es la que expone al persuasor

como la maxima autoridad en la materia segun (Jimenez, 2012).

Definicion y Clasificacién de la Publicidad

La publicidad es una forma de promocionar segun (Kotler & Armstrong, 2003)

"cualquier forma pagada de presentacién y promocion no personal de ideas, bienes o
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servicios por un patrocinador identificado" las empresas necesitan invertir una cantidad

de dinero para darse a conocer dentro del sector.

Los productos y bienes se promocionan de manera correcta para que la comunicacion
del mensaje que se quiere llegar a los consumidores “una comunicacion no personal,
pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas,
organizaciones o productos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios
son los medios de transmision por television y radio y los impresos (diarios y revistas).
Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares a las
playeras impresas y, en fechas mas recientes, el internet" (Stanton, Etzel, & Walker,
2007). Los consumidores se atraen mediante regalos que haga la empresa, es una

forma de promocionar los productos.

La comunicacion mediante la promocion se pude dar a través de personas externas
‘una comunicacion no personal, realizada a través de un patrocinador identificado,
relativa a su organizacion, producto, servicio o idea". Son estrategias que, en la
actualidad, usan las empresas para vender, es decir, buscan personas que influyen en

un sector especificos y suelen pagarles para promocionar sus bienes o productos.

En base a lo que se definen en varios autores la publicidad es una forma de persuadir
a los consumidores, que es lo que quieren para cubrir sus necesidades, las empresas
buscan formas adecuadas segun el sector al que pertenece y al nicho de mercado que
quiere atraer para el consumo de sus productos , existen varias formas de atraerlos
pero el mas comun y acertado es buscar personas que se dediquen a las redes
sociales que influyan en las personas y ellos promociones y los conduzcan a consumir

los productos.

La clasificaciéon de la publicidad es importante para las empresas comercializadoras
en estudio para saber, que tipo de publicidad quiere entregar a los consumidores de

sus productos y cudl es la mas adecuadas para llegar a ellos y los clientes consuman
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el producto de la empresa. Se emplea la clasificacion segun (Torres Nakagawa, 2015)

la clasificacion de la publicidad es:

Figura 3. Clasificacion de la publicidad

Promocion de
ventas
— Especlalidades
Mercadeo directo publicitarias
Medios que se Clasificacion
emplean para ; de la ‘ Re:“abchlggss
hacer publicidad "% publicidad p—a P

Fuente: elaboracion propia a partir de Torres (2015)

Los medios que se emplean para hacer publicidad contienen un mensaje que se
transmiten entre el emisor y receptor a través de medios impresos como la prensa,
revistas, o a través de canales digitales clasicos como la radio, television e internet

gue abarcan redes sociales, mensajes, entre otros.

Dentro de los medios impresos se encuentran las revistas y periodicos. Las revistas
estan son colocadas segun el sector al contrario del director que contiene todos los
sectores, la revista se enfoca en un solo sector al que se desea llegar; los peridédicos

es un medio menos convencional por los fabricantes.

En la radio y television se utilizan muy poco en el sector industrial y algunas empresas
las utilizan como un respaldo de sus productos y son patrocinados con fines
educativos; respecto a las vallas esta se utiliza de manera mas comun en el sector
industrial; los videos es un medio empleado de manera abundante en paises
desarrollados como estados unidos de américa, este medio tiene variables a favor

como las acciones, la significancia de mostrar el bien o producto, la personificacién, es
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decir, que los consumidores vean como se produce el producto o servicio que va a

consumir y asi el consumir siente mas el producto.

En el mercado directo se hace referencia un sistema de interactivo de mercadeo para
gue méas medios de comunicacion que se dediquen a la publicidad tengan respuestas
medibles, en un determinado lugar geogréfico segun (Kotler, Keller, Brady, Goodman,
& Hansen, 2019). Este sistema incluye medios de la venta personal, el correo directo,
catalogos, el telemercadeo y otros medios electrénicos; este sistema en varios paises

del mundo tiene una gran acogida.

El correo directo ha sido histéricamente el mas utilizado dentro de las empresas y
permanece en la actualidad como los medios mas importantes para publicitar los
bienes y servicios de una empresa industrial si los consumidores de esta se aceptan

la publicidad personalizada para satisfacer sus necesidades (Torres Nakagawa, 2015).

En los catalogos industriales es un medio tan importante para el area de ventas de la
empresa, porque si el vendedor de la empresa no se encuentra fisicamente le obtiene
al enviar al cliente la linea de productos que necesitay en esta incluyen otros productos
gue obtiene al llegar a consumir el cliente, es decir, que se publicitan mas productos

por medio del catadlogo de la empresa.

El telemercadeo se refiere a las operadoras telefonicas donde las empresas realizan
llamadas a sus clientes o posibles clientes para atender las inquietudes y convertirlos
en clientes fieles al producto o a la marca, con este medio a su vez se apoya a varios
departamentos en la comunicacion, por ejemplo, en el area de ventas se realiza un
seguimiento de la satisfaccién del producto o una insatisfaccién del mismo, a su vez
se hace un mercadeo de los productos o servicios; aunque se cree que este medio es
el mas facil de utilizar para la persona que estd encargada de este medio publicitario,
es necesario una preparacion esmerada en esta area de comunicaciones, una buena
voz y saber un correcto desempefio en el rol de comunicaciones (Torres Nakagawa,
2015).
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La promocion de ventas que se encuentra dentro de la clasificacion de la publicidad,
esta es considerada para crear interés entre los vendedores, intermediarios y los
clientes, la promocién es una herramienta estimuladora a corto plazo para que los
consumidores compren de manera mas répida y asi aumentar las ventas de la
empresa. Dentro de esta, se encuentran las ferias y exposiciones, esta se emplea de
dos maneras como participante o espectador, es decir, que las empresas cuando
quieren estar de lado de espectador son muy comunes que se le envié a un delegado
de la empresa a ferias internacionales y si quiere hacer el rol de participante la empresa

crea una feria para promocionar sus productos.

Las especialidades publicitarias dentro de la clasificacion hacen referencia a los
obsequios que entrega la empresa a sus consumidores estampada la marca, estos
regalos son camisetas, vasos, esferos, calendarios, llaveros y agendas; estos se
entregan comunmente en fechas festivas a los consumidores y por medio de las

especialidades se promociona la marca a otros futuros clientes.

Las relaciones publicas entre las mas comunes dentro del sector industrial son los
aguinaldos, invitaciones de los clientes que visiten la empresa y vean como es el
proceso de cada uno de los productos que consumen, invitaciones a restaurantes para
tratar temas de compra y venta, concursos y paseos a lugares turisticos obtiene al ser
para los miembros de la empresa o los consumidores se inicia con las nuevas politicas
de la empresa, también, las metas y conferencias y el resto del dia se realizan

actividades o el paseo propuesta por la empresa.

Los elementos de la publicidad en base a la clasificacion previamente mencionada

son.



Cuadro 1. Elementos de la Publicidad en base a su clasificacion

Clasificacién de la Publicidad

Elementos

Medios que se emplean para hacer publicidad

Medios impresos: revistas y periédicos
Radio

Television

Vallas Publicitarias

Videos

Mercadeo Directo

Correo directo
Catalogos

Venta personal
Telemercadeo
Medios electrénicos

Promocion de ventas

Exposiciones
Ferias

Especialidades Publicitarias

Material P.O.P (Punto de Compra):
camisetas, vasos, esferos, gorras,
calendarios, agendas, entre otros que
lleven la marca de la empresa.

Relaciones Publicas

Concursos

Paseos turisticos
Conferencias
Invitaciones a la empresa

Fuente: elaboracion propia

1.2. Factores que influyen en la decision de compra
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La decisibn de compra es un proceso que abarca decisiones conscientes e

inconscientes del consumidor, el cual, no se efectta en un espacio 0 tiempo

determinado, el proceso durante un periodo de tiempo extenso o corto y en diferentes

lugares. Dentro del comportamiento del consumidor es imprescindible comprender que

influye al cliente el momento de adquirir alguin bien o servicio, para ello se describe el

proceso de decision de compra en cinco fases que no necesariamente son

consecuentes para concretar una compra, segun Kotler, Keller, Brady, Goodman, &

Hansen (2019) se detalla el proceso, a continuacion:
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Figura 4. Modelo de 5 etapas del proceso de compra

Reconocimiento Busqueda de Evaluacion de
de necesidad informacion alternativas
Evaluacion post Toma de
compra decision

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kotler y otros (2019)

El reconocimiento de la necesidad comienza desde que una necesidad no esta
cubierta por la empresa hacia el consumidor, la necesidad nace cuando se agota su
mercancia, es decir, si el consumidor ya no tiene mas mercaderia; otro motivo por el
gue nace, una necesidad es cuando quiere tener algo nuevo, este se da por motivacion
interna del consumidor donde necesita satisfacer las necesidades primarias del ser
humano, a su vez existe la motivacion externa que obtiene al ser causada por la misma

empresa por medio de la publicidad.

La busqueda de informacion después de que el consumidor identifica la necesidad que
quiere cubrir comienza a buscar informacién sobre el producto o servicio, influye
mucho el grado de investigacién que tenga el cliente, este genera una busqueda
interna y externa, la interna se basa en las experiencias que tuvo ya el consumidor
dentro de sus recuerdos personales; en la busqueda externa es cuando busca en
catalogos, revistas e internet, es decir, que es una busqueda fuera de su experiencia

pasada.

La evaluacion de alternativas es donde el cliente procede a evaluar varias alternativas
posibles de compra, los consumidores detectan y reconocen los beneficios que
tendran con cada uno de los productos, también, los ve a los productos con un grupo

de atributos, en la evaluacién, también, influye tanto como los atributos, el nimero de
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alternativas que tiene para elegir el producto para satisfacer la necesidad que tiene el

cliente.

La toma de decisidn, se genera posterior a la evaluacién de alternativas y los beneficios
que le obtiene al dar el producto o servicio el cliente toma la decision de comprar el
producto o no comprarlo, en esta fase aparecen dos factores importante entre la
decisién de comprar o la intension de comprar un bien o servicio, el primer factor es la
intensidad de la actitud negativa que tenga la otra persona hacia la alternativa preferida
del consumidor , el segundo factor es situacional que obtiene al ser la disponibilidad
de dinero, la urgencia de adquirir el producto este es un factor que no se obtiene al

prever.

La evaluacion post compra es cuando el consumidor una vez que ya compra hace su
propia evaluacion si el bien o servicio le satisfago la necesidad que tiene, el indicador
mas claro de si valid la pena comprar es la evaluacion del uso; en esta evaluacion
confirma si la marca obtiene al volverse a comprar, sila evaluacion es positiva el cliente
va a comprar de nuevo el producto o servicio, por el contrario, si la evaluacion es
negativa existe la decepcion del consumidor, estas informacion de las evaluaciones

gueda grabada en la memoria del cliente para su proxima compra.

Segun Kotler (2019) el comportamiento de la decision de compra se encuentra
influenciado por cuatro categorias de factores de dos tipos que se detalla, a

continuacion:
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Figura 5. Factores que influyen en la decisién de compra

Cultural
Externos
Social
Factores
Personal
Internos
Psicologico

Fuente: elaboracion propia

Factor Cultural

El factor cultural es uno de varios factores que inciden en la decision de compra del
consumidor, la cultura trata de un conjunto de actitudes, manera de pensar, valores,
comportamientos tipicos, normas que caracterizan dentro de un grupo de personas;
los clientes son conducidos por la cultura a la que pertenece. La cultura contiene
subculturas que consta identificaciones mas especificas que incluyen la nacionalidad,
religion y la ubicacién geogréfica; aunque los consumidores a edad temprana son
compradores aprende a reconocer las opciones y comportamientos aceptables para la

seleccionar los bienes o servicios.

Factor Social

Los factores sociales en la decision de compra incluyen: los grupos de referencia,
familia, roles, estados y clases sociales. Dentro de los grupos de referencia tienen una
influencia directa e indirecta, de forma directa, es decir, fisicamente cara a cara y la
influencia indirecta sobre las actitudes o comportamientos de una persona; otro motivo
porque influye en la decision en el ambito social es la familia esta es la organizacion
mas importante en la compra, debido a que esta es la unidad de consumo, es un

fendmeno central dentro del comportamiento de comercializacion de consumo; la



27

familia tiene influencia directa e indirecta esta se divide en socializacién de

consumidores, ciclo de vida familiar y decision en el hogar.

En la socializacion de consumidores es el proceso, por el cual, las personas adquieren
las actitudes, habilidades y conocimientos necesarias para funcionar como
consumidores, es decir, los hijos aprenden de los consumos de sus padres; el ciclo de
vida familia es otro aspecto que es para entender el impacto que tiene sus familias en
la decision, varias familias pasan por etapas de vida ordenada que ayuda a seguir el
mismo patrones de compras; el liderazgo del hogar es importante ya aqui influye la
decision del esposo o esposa o conjunto que hacen que los hijos o la familia tome la

decision de adquirir algun bien o servicio.

Dentro de los roles consiste las actividades que realiza una persona ante la sociedad,
es decir, que tan influyente es dentro de un grupo de personas y este dentro del
dominio de otras personas, para que, consuman lo que él prefiere; en la clase social
son relativamente homogéneas debido a que estos comparten la misma forma de
pensar o actuar entonces en esta parte los miembros de este grupo consumen casi lo

mismo.

Factor personal

Los factores personales pertenecen a la tercera categoria que influyen en la decision
de compra se incluye la profesion, la edad, personalidad, circunstancia econémicay el
estilo de vida que lleven los consumidores. La edad es un impacto profundo que tiene
los consumidores debido a que sus gustos cambian y estos son los que motiva a
concretar una compra; la profesiébn de una persona es importante debido a que el
cliente va a consumir cosas que se acomoden a su profesion, la naturaleza del trabajo

influye de forma directa en la marca o productos estos se eligen por si solos.

Las circunstancias econdémicas estan influenciadas por la cantidad de dinero que

dispone en el momento de la compra el consumidor, estas circunstancias incluyen los
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ahorros y deudas que tiene los consumidores; los productos lujosos adquieren
personas que tengan una gran cantidad de ingresos. La personalidad es lo que mas
afecta en el momento de comprar un producto debido a que existe personas que
cambian de gustos de manera rapido y dejan de preferir el producto de cierta empresa.

Factor psicoldgico

Los factores psicologicos son altamente relevantes en el comportamiento de la compra
conformados por la motivacion, la percepcion, aprendizaje actitudes y creencias de
cada uno de los consumidores. La motivacion es la fuerza de energia que estimula al
consumidor a comprar un producto o servicio para satisfacer las necesidades de este,
Maslow en su piramide de necesidades plantea la jerarquia de las necesidades de los
seres humanos, esto ayuda a que una persona se motive a consumir un bien o servicio.
Con base en el analisis del primer capitulo, se toman las variables mas importantes
gue serviran de fuente para el levantamiento de informacién que se desarrolla en el

siguiente capitulo.
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CAPITULO II. DISENO DEL METODOLOGICO

2.1. Tipo y enfoque de investigacion

En esta investigacion se adopta una investigacion cuantitativa. La investigacion
cuantitativa ayuda a cuantificar con exactitud el impacto que tienen las variables que
influyen en la decisibn de compra en los consumidores; por medio de este
procedimiento se obtiene al estandarizar y revisar las investigaciones anteriores, con
el objetivo de representar lo real; se estudian, mediante la interpretacion de datos
numeéricos, el método estadistico. Dentro del enfoque cuantitativo se adopta un disefio
tipo no experimental transaccional o transversales con tipo correlacional. Prettel (2016)
explica que la investigacion correlacional mide el grado de relacion entre variables, lo
cual, es de utilidad en este estudio para relacionar los elementos de la publicidad con

la decision de compra.

Para esta investigacion, se analiza como poblacion a los clientes de la empresa del
caso en estudio en un total de dieciocho mil clientes, sector comercial textil de la ciudad
de Ambato. Dentro de la recoleccion de informacion se utiliza la técnica de encuesta
con preguntas mixtas; ademas, se realizan entrevistas a los gerentes de dos empresas
competidoras mas cercanas, incluida la empresa VIZU, de las ochenta y ocho
existentes en la ciudad de Ambato entre micro, pequefias y medianas empresas
(MIPYMES).

Del total de la poblacion, se selecciona una muestra de sesenta clientes a quienes se
consideran son confeccionistas; de este grupo debido a la necesidad de representar a
la poblacion mas significativa de clientes de la empresa comercializadora de textiles
se selecciona a los confeccionistas; de ellos, cincuenta y cuatro respondieron a la
encuesta virtual enviada por medio de correos, dada la situacidén actual de pandemia.
Este tipo de muestreo se basa en todos los individuos de la poblacion tienen la misma
probabilidad de ser escogidos por que aseguran que la muestra extraida represente a

la poblacién. Ademas, son sencillos, de facil comprension y existen sistemas



30

informéticos para la recoleccion y analisis de datos que en la situacion actual es de
gran importancia por la modalidad virtual. Por consiguiente, esta muestra representa
de forma global aproximada a los clientes que mas consume anualmente en las

empresas comercializadoras textiles y especial del caso estudiado.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En el presente trabajo de investigacion se utilizan dos técnicas: la encuesta, con el
instrumento cuestionario; y, la entrevista, con el instrumento de cuestionario basico.
Como se menciona, la encuesta se aplica a los clientes de la empresa del caso de
estudio para evaluar la variable de la decision de compra; esta decision, se la toma
una vez verificada la dificultad de levantar la informacidn en otras organizaciones. La
entrevista, se basa en la publicidad que realizan actualmente las empresas

comercializadoras de textiles que son relevantes al caso de estudio la empresa VIZU.

Para la elaboracion de la encuesta, se operacionaliza las variables identificadas para
detallar los factores mas relevantes en la investigacion de cada una y, se elabora las
preguntas apropiadas para ayudar a responder cuéles son las variables y factores mas
influyentes en el momento que un cliente realiza la compra de un producto en las

comercializadoras de textiles.



Cuadro 2. Operacionalizacion de variables
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Tipo Variable Factor Cuestionario
e Actitudes 1. Califique la atencion
e Valores que brinda la
e Manera de pensar empresa. _
Cultural e Comportamientos 2. ¢Por qué prefiere
tipicos comprar en la
e Normas de un grupo de empresa VIZU?
personas
e Grupos de referencia 1. ¢Como conocid por
e Familia primeravez ala
e Roles empresa VIZU?
Externo o Estadosy clases 2. Los productos que
sociales usted confecciona
estén dirigidos a:
Social 3. ¢Qué r_nedi_c’Js de
comunicacion es el
gue mas utiliza usted
al momento de elegir
un producto?

4. ¢Cémo prefiere
ponerse en contacto
con la empresa?

e Profesion 1. Nivel de instruccion
e FEdad 2. Elija el rango de edad
e Personalidad en la que usted se
e Circunstancia encuentra
Personal econémica 3. Geénero
e Estilo de vida 4. ¢Volveria a comprar
para adquirir los
productos de la
empresa VIZU?
e Motivacion 1. ¢Cual es su principal
e Percepcion motivacion al
Interno o Aprendizaje momento de elegir el
e Actitudes lugar donde
e Creencias comprar?
2. ¢Coémo fue su
Psicolgico experiencia de
compra en VIZU?

3. ¢Aquién
recomendaria usted
la empresa?

Fuente: elaboracién propia

La encuesta que se encuentra en el (Anexo 1) pretende responder cuales son las
variables que mas influyen en la decisién de compra, ya sea, la variable cultural, social,

personal y psicologico, esta encuesta se realiza a los confeccionistas de la empresa;
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se toma esta muestra porque son los clientes de mayor consumo de la empresa
comercializadora de textiles. La entrevista se encuentra en el (Anexo 2), la cual, tiene
como objetivo responder los elementos de la publicidad actual que realizan las

empresas que, se encuentran en el mismo sector.

Para la elaboracion de los diferentes instrumentos mencionados previamente, se toma
en consideracion los elementos publicitarios del marketing 1.0 hasta el 2.0, dado que,
como mencionan Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen (2019), algunas
empresas 0 sectores aun emplean la publicidad de las primeras etapas por las
caracteristicas y enfoques al mercado de sus productos o servicios, como lo es el caso
de estudio de las comercializadoras de textiles centrados en los confeccionistas, donde
el enfoque de este tipo de consumidor es directamente en el producto (marketing 1.0)
y en involucrarse con la marca (marketing 2.0), donde los aspectos como lo sostenible
(marketing 3.0) aun precisa de un cambio cultural relevante en el sector pese a su
importancia y la hiperconectividad (marketing 4.0) que no corresponde a los medios

accesibles por la muestra ni se ha desarrollado en el sector.

Los instrumentos mencionados son validados mediante la revision de tres
profesionales en el area, los cuales, completan una validacion por medio de la escala
de Liker, en donde, 1 es nada aceptable, 2 es poco aceptable, 3 es regular, 4 es
aceptable y 5 es muy aceptable, frente a los aspectos de imparcialidad, congruencia,
redaccion, orden, presentacion del instrumento. La evidencia de este proceso se

encuentra detallada en los Anexo 3 (Bassil, 2020).

2.2. Andlisis e interpretacion de resultados

Mediante el analisis de entrevistas se identifica los elementos de la publicidad actual
de las empresas, donde la competencia cercana a la empresa VIZU es liderada por el
Dr. José Luis Zuhniga Llerena gerente general de la empresa “Distribuidora textil el
Globo” quien menciona que el elemento mas importante de la publicidad en los medios,

son las redes sociales, debido a que, las personas estan conectadas todo el tiempo a
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una red social en un dispositivo mévil que es portable, mientras que la radio y la

television no es de uso continuo.

Segun el Dr. Zufiiga al momento de publicitar un producto es mas efectivo realizar un
catalogo, debido a que el negocio que él tiene necesita que los clientes toquen y sienta
los gramajes de cada textil que el vende o, se pretende vender. Las ferias las
caracteriza como no efectivas porque es de mayor importancia la atencion al cliente

para que se sienta satisfecho al momento de realizar su compra.

En los origenes de la empresa, el gerente entregaba a los clientes agendas, debido a
gue, queria entregarles un Souvenirs que sea Util; sin embargo, existia la creencia, en
base a conocimiento empirico de que la entrega de esferos y calendarios no es de
utilidad. Ademas, en la entrevista el gerente menciona que el medio publicitario mas
eficaz no es la entrega de Souvenirs, debido a que, considera que estos son mas para

premiar al cliente.

Dentro de las relaciones publicas al momento de hacer publicidad se encuentra mas
efectivo, hacerle conocer la planta de comercializacion a los clientes y no lo es tan
efectivo llevarlos a comer o realizar paseaos turisticos para que los conozcan sus
nuevos productos, debido a que, estos son considerados mas para quedar bien con el
cliente, finalmente, las politicas y sus nuevos productos se realizan al momento que

conocen la planta o llamado “local” menciona el Dr. Zuhiga.

A su vez se realiz6 la entrevista al gerente de la empresa “Distribuciones VIZU” caso
de estudio, donde es liderada por el Ing. Miguel Boroshilov Villacrés Zapata, el lidera
la empresa durante 27 afios que se encuentra en el mercado, donde dice que el
elemento para hacer la publicidad mas efectivo actualmente es la redes sociales,
debido a que, la mayoria de personas estan un constante uso de las mismas, ademas,
por la situacion actual que vive el mundo por la pandemia de COVID-19 la mayoria de
personas pasar gran parte de su tiempo dentro de sus casas o talleres, también,

considera que la radio es un medio que siempre ha resultado efectivo al momento de
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hacer publicidad durante varios afios que la empresa lleva en el mercado hasta

actualidad.

Dentro de la empresa al momento de publicitar un producto se utiliza el correo directo
y telemercadeo de primera instancia, para que los confeccionistas, que se encuentran
fuera de la ciudad o provincia, se informen de los nuevos productos que existen en
stock, posteriormente si existe el interés de los confeccionistas utilizan el medio de un
catalogo fisico y digital, para que ellos palpen las texturas, gramajes y la gama de

colores.

Considera que, la promocion de ventas, ferias y exposiciones son importantes segun
el cliente que se quiera obtener, es decir, que la empresa hace exposiciones para
ciertos tipos de clientes, es la forma para que clientes que no conocen los productos y
servicios lleguen a saber sobre los mismos, actualmente por la pandemia se han
cancelado las ferias, pero para el afio 2021 se retoma normalmente como siempre se

los realiza.

En las especializaciones publicitarias, se ha utilizado durante los ultimos 27 afios que
la empresa lleva en el mercado, debido a que, se considera importante que los clientes
sientan que son relevantes y forman parte de la empresa, adicionalmente esto ayuda
a publicitar de forma externa, porque, la empresa por temporada navidefia entrega
material P.O.P como cobijas, toallas, fundas de tela, agendas, esferos, calendarios,
camisetas y fundas de caramelos con el logo de la empresa, esto ayuda a que la gente
gue no conozca de la marca la visualicen en cualquier momento. Un ejemplo de ello
es la camiseta y fundas de tela con el logo, que son empleadas de forma rutinaria en

distintos usos.

Dentro de las relaciones publicas, es importante que los clientes conozcan la planta,
en este caso, el local donde se comercializan los productos y las bodegas para que
perciban la cultura empresarial y las politicas; con los clientes, proveedores y los

miembros de la empresa.
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Los paseos a lugares turisticos son, también, una forma efectiva para tratar con el
cliente y hacerle sentir parte de la empresa, pero para publicitar un nuevo producto no
se considera tan efectivo. Por el contrario, la invitacion a un restaurante es un lugar y
momento adecuado para publicar nuevos productos con clientes que consumen en
grandes cantidades, debido a que, esto les hace sentir comodos y que son importantes
para la empresa.

Dentro de los elementos de las relaciones publicas cada uno tiene importancia segun
el producto que se quiera comercializar y publicitar, la visita a un local es bueno para
todos los clientes que se encuentren dentro de la empresa. A continuacion, se presenta
el analisis de la encuesta realizada a los confeccionistas de la empresa “Distribuciones
VIZU”, que tiene el fin de responder a los factores que mas influyen en la decision de

compra para la muestra seleccionada.

Tabla 1. Género de los encuestados

Género Porcentaje %
Hombre 46.3
Mujer 53.7

Fuente: elaboracion propia a partir de las encuestas levantadas

Tradicionalmente, en el medio las mujeres han sido las confeccionistas por excelencia,
pero, como se observa en el grafico, actualmente, no hay mayor diferenciacion entre
hombres y mujeres van casi a la par, un 7.4% de la poblacién supera a los hombres,

guienes se han abierto paso en el mundo de la confeccion.



36

Gréfico 2. Edad de los encuestados

21 23 26 29 35 45 52 56 59 68

Fuente: elaboracién propia a partir de las encuestas levantadas

La mayoria de los confeccionistas se encuentran en un rango joven de edad entre 21
a 30 afios lo que implica que la publicidad por medios digitales es una via de acceso
a este grupo etario. Seguido del grupo de adultos de 31 a 50 afios, el cual, se ve
influenciado por publicidad directa de la empresa, tradicionalmente se confia mas en
la experiencia de un grupo etario de mayor edad, sin embargo, actualmente la gente
tiene preferencia a la transmision de informacion proveniente de gente joven. Sin
embargo, los resultados reflejan la edad de los ayudantes de los confeccionistas por
el hecho de que en su mayoria se les dificulta el manejo de tecnologia 0 a su vez son

guienes realizan las compras fisicas para llevar a sus talleres.

Tabla 2. Nivel de instruccion de los encuestados

Nivel de Instruccién Porcentaje (%)
Primaria 59.3
Secundaria 33.3
Tercer Nivel 5.6
Cuarto Nivel (Maestria y Doctorado) 1.8

Fuente: elaboracién propia a partir de las encuestas levantadas

En el nivel de instruccion de los confeccionistas son el 59.3% que culmina el tercer
nivel, el 33.3% termina la secundaria, el 5.6% finaliza la primaria y el 1.8% culmina su
cuarto nivel que se refiere a las maestrias y doctorados. Esto indica que la mayoria de

los confeccionistas culminan su nivel de instruccidon de tercer nivel.
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Gréfico 3. Medios publicitarios de los encuestados
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Fuente: elaboracién propia a partir de las encuestas levantadas

Al momento de elegir un producto los confeccionistas el medio de comunicacion que
utilizan, son las redes sociales con un 52.6%, radio 13.2%, television 5.3%, prensa
escrita 2.6%, referencias personales 25%, personales 1.3%; el medio de comunicacion
gue mas se utiliza son las redes sociales y las referencias personales al momento que
buscan un cierto producto y el medio que menos le ayuda al momento de querer
adquirir un bien o servicio es personalmente esto se refiere cuando el futuro

confeccionista visita personalmente cada lugar para elegir su mejor opcion.

Grafico 4 . Motivos para realizar una compra de los encuestados
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Fuente: elaboracién propia a partir de las encuestas levantadas

Los clientes de los confeccionistas o los productos que hacen los confeccionistas estan
dirigidos a profesionales un 29.1%, obreros 9.3%, estudiantes 9.3%, industrial 12.8%,
personal 33.7% y otros 5.8%; indica que los confeccionistas de la empresa los

productos que fabrican estan dirigido la mayoria a profesionales y personales de uso
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comun, es decir, para cosas de hogar y los que consumidores finales que menos

existen son los deportistas para esta empresa.

Gréfico 5. Medio, por el cual, el encuestado conoce la empresa

@ Personales (familiares y amigos)
® Rowlo

@ Rodes sociales

® Radio

® Confeccién personal

® Vendedor

Fuente: elaboracién propia a partir de las encuestas levantadas

Los confeccionistas de la empresa cuando conocen por primera vez a VIZU son por
referencias personales como amigos y familiares un 62.9%, rotulo 22.6%, redes
sociales 4.8%, radio 6.5%, confeccion personal 1.6% y vendedores 1.6%; esto no
indica que la mayoria de los confeccionistas conocen la empresa comercializadora de
textiles caso de estudio por familiares y amigos y la minoria conocié por vendedores

externos a la planta de comercializacion de textiles.

Gréfico 6. Motivos influyentes en decision de compra para el encuestado

@ Calidad del producto

@ Precio de compra

@ Varledad de productos

® Atencion al cllente

@ Ubicacion

@ Exporiencia de los vendedores
® Parqueaderos

Fuente: elaboracién propia a partir de las encuestas levantadas

Los confeccionistas sienten que su principal motivacion al momento de elegir un
producto es, calidad de los productos 30.5%, precio de compra 26.7%, variedad del

producto 20.6%, atencion al cliente 13.7%, ubicacion 4.6%, parqueaderos 3.8%; esto



39

indica que a principal motivacion de los confeccionistas es la calidad y el precio de los

productos que quieren consumir cualquier bien o servicio.

Gréfico 7. Preferencia de compra por los encuestados

@ Calidad del producto

@ Procio de compra

© Variedad do producios

® Atoncién al cliente

@ Ubicacién

@ Expuorioncia del vendedores
® Parqueaderos

Fuente: elaboracién propia a partir de las encuestas levantadas

Los confeccionistas de la empresa VIZU prefieren comprar por calidad del producto

29.5%, precio de compra 26,5%, variedad de productos 19,7%, atencion al cliente

15,2%, otros 9,1; indica que los clientes prefieren comprar en la empresa caso de

estudio por la calidad, precio y variedad de productos que brinda la misma.

Tabla 3. Calidad de atencién segln los encuestados

Calidad de Atencién Porcentaje (%)
Excelente 74.1
Buena 25.9
Regular 0.0.
Mala 0.0
Pésimo 0.0

Fuente: elaboracion propia a partir de las encuestas levantadas

Los confeccionistas califican la atencién que brinda la empresa VIZU en un 74.1%

excelente, 25.9% buena; por tanto, las opciones de regula, mala y pésima obtuvieron

un 0%; esto indica que la atencién que se brinda en la empresa caso de estudio es

excelente.
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Gréfico 8. Experiencia de compra segun los encuestados

Muy satisfactoria

Satisfactoria

Poco satisfactoria

Nada satisfactona (si es
asi diganos p...

Fuente: elaboracién propia a partir de las encuestas levantadas

La experiencia de los confeccionistas en el proceso de compra fue, muy satisfactoria
83.3%, satisfactoria 16.7%, poco satisfactoria y nada satisfactoria con un 0%; los
confeccionistas dicen que su proceso de compra es muy satisfactorio en la empresa

comercializadora de textiles VIZU.

Grafico 9. Motivos de compra segun los encuestados

Soy confeccionista
Soy intermediario

Por casualidad

Para Confeccion de
indumentaria de uso ...

Prendas propias

Muy buen precio y
producto

Confeccién para obreros
0 10 20 30

Fuente: elaboracién propia a partir de las encuestas levantadas
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Las razones que tienen los confeccionistas para comprar productos textiles son por
confeccionistas 46.4%, intermediario 18.5%, casualidad 31.5% y otros 3.6%; esto
reafirma que la muestra mas grande de la poblacién de clientes de la empresa
comercializadora de textiles caso de estudio son los confeccionistas, debido a que
estos son los que mas aportan en las utilidades anuales de la empresa estudiada VIZU

Tabla 4. Fidelidad de compra de los encuestados

Razon de Fidelidad Porcentaje (%)
Supera las expectativas 72.2
Desconocimiento de otros negocios 16.7
No es fiel 9.3
Ventaja competitiva de precios 1.8

Fuente: elaboracién propia a partir de las encuestas levantadas

Los confeccionistas de la empresa VIZU son fieles a los productos porque supera las
expectativas 72.2%, porque no hay o conoce algo mejor 16.7%, no soy un fiel
comprador 9.3%, precio 1.8%; esto dice que los confeccionistas de la empresa VIZU
son fieles a los productos y uno de los confeccionistas dio su razén, que fue por los

precios que tiene la empresa.

Grafico 10. Forma de contacto preferida por el encuestado
45
40

10
5
; [ l I

Teléfono de E-mail WhatsApp Facebook Visitar el local
atencién al personalmente
cliente

Fuente: elaboracién propia a partir de las encuestas levantadas



42

Cuando un confeccionista quiere tomar la decision de compra un producto, prefiere
tener contacto con la empresa por medio de WhatsApp 42.5%, teléfono de atencién al
cliente 38.8%, Facebook 10%, e-mail 5%, visitar el local personalmente 3.7%; es decir,
que los confeccionistas prefieren en su mayoria el uso de WhatsApp y el que menos

les gusta utilizar es el correo electrénico.

Gréfico 11. Recomendaciones segun el encuestado

® Familiar

® Amigo

@ Conocido

@ No la recomendaria

Fuente: elaboracion propia a partir de las encuestas levantadas

Los confeccionistas en base a su experiencia prefieren recomendar a otras personas
al momento de tomar una decision de compra a familiares con el 42.4%, amigos con
el 38.4%, conocidos 19.2%; la mayoria de los confeccionistas recomendarian a sus
familiares y a amigos en su mayoria si ellos vayan a tomar una decisién de compra

para que tengan una buena experiencia de compra igual que ellos.

Tabla 5. Consideracion de compra segun los encuestados

Consideracion de recompra Resultado

Si 98.1%
No 0.0%
Tal Vez 1.9%

Fuente: elaboracién propia a partir de las encuestas levantadas

En base a la experiencia que los confeccionistas tienen en la comercializadora, el
98.1% de ellos consideran que volverian a comprar en la empresa, y solo el 1.9% tal

vez sin existir casos que no volverian a comprar. Las razones de mayor importancia
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gue se recolecto en la encuesta del porque volverian a adquirir en el mismo sito son

por la variedad de textiles, el precio y la calidad.

Basado en la informacién publica disponible, las encuestas y los estudios previos, se
elabora la tabla 8, donde se retne los métodos de publicidad actual de las empresas
mas relevantes al caso de estudio y comprendidas en el sector de comercializadoras
textiles de la ciudad de Ambato.

Cuadro 3. Comercializadoras de Textiles y la Publicidad Actual
Empresas Publicidad Actual
e Anuncios de Prensa
e Anuncios de Radio
e Auspiciante de eventos deportivos

Yolanda Salazar

Almacén City e Anuncios de televisién
e Material de Punto de Compra (P.O.P)
Elegancia e Anuncios de Radio
Boston e Anuncios de Prensa
Teresita e Descuentos por temporada

e Convenios con el Comité Permanente de la Fiesta de las Flores
y de la Fruta (FFF).

WhatsApp

Material P.O.P

Descuentos por temporada

Auspicios

Llamadas post — venta

Fuente: elaboracion propia

ViZU

Una vez determinados los elementos de la publicidad actual de las empresas
comercializadoras de textiles, en especial, del caso de estudio, se elabora el resumen
de los factores que afectan la decision de compra que se han determinado como mas
influyentes en la investigacion en la tabla 9 basado en los resultados de las encuestas.
Como corresponde en la escala de Likert: muy importante, importante y poco
importante para los confeccionistas al momento de adquirir los productos de la

empresa.



Cuadro 4. Factores influyentes en decision de compra

Tipo Variable Factores Involucrados Resultado
Cultural Actitudes Muy importante
Valores Importante
Manera de Pensar Importante
Comportamientos tipicos Poco importante
Normas de un grupo de Poco importante
Externo personas
Grupos de referencia Muy importante
Familia Muy importante
Social e
Roles Muy importante
Estados y clases sociales Poco importante
Profesion Poco importante
Edad Poco importante
Personal Personalidad Poco importante
Circunstancia econémica Importante
Estilo de vida Importante
Interno —— -
Motivacion Muy importante
Percepcién Importante
Psicologico | Aprendizaje Importante
Actitudes Poco importante
Creencias Poco importante

Con base en el andlisis del segundo capitulo, se toman los resultados obtenidos de las
encuestas, se realiza la relacion de variables y asi para describir los elementos de

decision de compra de los confeccionistas que considera al momento de establecer la

Fuente: elaboracion propia a partir de las encuestas levantadas

publicidad en la empresa VIZU que se desarrolla en el siguiente capitulo.
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CAPITULO lIl. ANALISIS DE RESULTADOS Y PLAN DE MEJORA

En este apartado, se determina la relacion entre la publicidad y la decision de compra

de los clientes de la empresa comercializadora de textiles del caso de estudio, a través,

de la correlacion de variables, adicionalmente se describen los elementos de decision

de compra basados en el andlisis del publico objetivo y se hace referencia a los

elementos de la publicidad propuestos para las empresas comercializadoras de

textiles.

Cuadro 5. Indicadores de publicidad y decisién de compra

Variables

Dimensiones

Indicadores

Publicidad Publicidad directa

Medios de publicidades
utilizadas

Preferencias de publicidad

Decision de Compra

Evaluacion de alternativas

Precio

Crédito

Reconocimiento de la necesidad

Basico

Crédito

Comportamiento post compra

Satisfaccion

Fuente: elaboracion propia

3.1. Correlaciéon de variables de resultados

En este andlisis de correlacion, se consideran principalmente a los factores de decision

de compra, que son los aspectos culturales, sociales, personales y psicolégicos, con

la clasificacién de los elementos de la publicidad que son, medios que se emplean para

hacer publicidad, mercadeo, promocion de ventas, especialidades publicitarias y

relaciones publicas.

Tabla 6. Decision de compra

Decisién de compra % X
Calidad 29,50% 16
Precio 26,50% 14
Variedad de productos 19,70% 11
Atencion al cliente 15,20% 8
Otros 9,10% 5
TOTALES 100% 54

Fuente: elaboracién propia




Tabla 7. Publicidad

Publicidad

%

Redes sociales

52,60%

29

Referencias personales

26%

14

Radio

13,20%

Television

5,30%

w

Prensa escrita

2,60%

TOTALES

100%

54

Fuente: elaboracion propia

Tabla 8. Estadisticas de la regresion

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion mdltiple

0,90937

Coeficiente de determinacion R"2

0,82695

0,90937

R”"2 ajustado

0,76926

Error tipico

2,13202

Observaciones

5

Fuente: elaboracion propia

Tabla 9. Andlisis de Varianza

46

Analisis de Varianza

Grados de
libertad

Sumade
cuadrados

Promedio de
los cuadrados

F

Valor critico
deF

Regresién

1

65,16349454

65,16349454

14,3358197

0,0323051

Residuos

3

13,63650546

4,54550182

Total

4

78,8

Fuente: elaboracion propia

Tabla 10. Correlacion

Coeficiente
s tipico

Error

Estadistic
ot

Probabilida

Inferio
d r 95%

Superio
r 95%

Inferio
r
95,0%

Superio
r 95,0%

Intercepcio
n

6,9501

1,393

4,9860

0,0155

2,5140

11,3861

2,5140 | 11,3861

Variable X1

0,3565

0,094

3,7863

0,0323

0,0568

0,6561

0,0568 | 0,6561

Fuente: elaboracién propia



47

Gréfico 12. Correlacién de Variables
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Fuente: elaboracion propia

Dentro de los medios que se emplean para hacer publicidad, se correlaciona con el
factor social dentro de la decision de compra con un 52.6%, debido a que, en la
encuesta planteada los confeccionistas de la empresa VIZU dieron a conocer que ellos
tienen mayor grado de afinidad con las redes sociales, las recomendaciones de amigos

y familiares.

El mercadeo directo, se correlaciona con el factor social y personal; dentro del factor
social los confeccionistas prefieren, que se les ofrezca los productos por medio de la
red social WhatsApp con un 63% de los encuestados, y a su vez, prefieren las llamadas
por teléfono. En la correlacion con el factor personal, por la venta personal a los
confeccionistas, debido a que, les gusta ir a la empresa VIZU por la calidad de su

atencion a los confeccionistas; un 74.1% respondio que recibe una excelente atencion.

La promocion de ventas tiene correlacién con el ambito personal, debido a que los
confeccionistas de la empresa tienen una satisfaccion alta en la atencion del cliente,
la promocion de ventas se considera para crear interés entre los vendedores,

intermediarios y los confeccionistas de la empresa comercializadora de textiles, caso
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de estudio. Ademas, es importantes para los gerentes de las empresas, dentro de la

publicidad, que los clientes visiten a la empresa de manera presencial.

Las especialidades publicitarias, se correlacionan con el factor psicologico debido a
gue los clientes les gusta que en temporadas se les ofrezca un obsequio que les
identifique con la empresa. La empresa, a su vez, hace entrega de estos suvenires
como esferos, bolsas, calendarios que contiene el nombre de VIZU con el fin de

publicitar su marca.

En cuanto a las relaciones publicas, tienen correlacion con el factor cultural y
psicoldgico; dentro del factor cultural se correlaciona por la preferencia hacia la marca
Yy, psicolégico es lo que le motiva, es decir, en la relacion publicas la empresa realiza
comidas para publicitar sus productos y les invita a conocer la empresa, esto es, lo

gue permite correlacionar las dos variables.

3.2. Determinacion de factores de decision de compra

A continuacion, se describen los elementos de la decision de compra de los clientes,
a partir de los factores encontrados en las encuestas, que influyen en la decision de

compra:

Factor cultural

Dentro de la variable cultural, para el estudio, se toma en consideracion cinco factores,
para los cuales, se disefiaron dos preguntas en el estudio. En cuanto a las actitudes,
se identifica que la calidad de atencion al cliente es de mayor importancia en base a

los resultados de la encuesta.

Para mejorar la publicidad en este aspecto se crean videos publicitarios donde se
resalte la calidad de atencién en los puntos de venta y enfatizar la satisfaccion que los

clientes tienen al momento de concretar la compra en los locales. El costo de
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implementacion de este cambio para la empresa con su proveedor actual de servicios
de marketing es de ochocientos délares americanos, que contempla la creacion de

cuatro videos de hasta tres minutos de duracion cada uno.

En respuesta a los requerimientos de acuerdo con los resultados obtenidos en el
levantamiento de la informacién la empresa en concordancia a la mision y vision de la

empresa se propone fortalecer los valores institucionales:

Figura 6. Valores institucionales

Puntualidad Compafierismo

Responsabilidad Liderazgo

Fuente: elaboracion propia

Puntualidad, tanto interna como externa; en la primera, mediante programas de
recompensas y premios a la puntualidad en el trabajo; y externa, en el cumplimiento
cabal con el cliente, por ejemplo, cuando se entrega los productos, que se ofrece al

cliente de manera puntual y oportuna.

El compafierismo dentro de la empresa VIZU es importante y fundamental para crear
una correcta cultura organizacional, esto se realiza mediante un programa de
motivacion intrinseca con la entrega de un diploma al mejor comparfiero de trabajo,
esto es evaluado por todos los miembros de la organizacion, dividido por cada uno de

los departamentos.
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El liderazgo se maneja en dos tipos, dentro de directivos se realiza un liderazgo
democrético, es decir, que los siempre toman la opinion de todos los trabajadores, para
la toma de decisiones conjuntas que lleve a la consecucion correcta de los objetivos,
mientras que los demas trabajadores tienen un liderazgo proactivo, es decir, que es
son atentos y se preocupan por el bienestar de todo el grupo y busca tener al grupo

unido.

La responsabilidad, interna y externa a la organizacion es fundamental, esto se realiza
mediante programas de recompensas motivacionales para los empleados, es decir,
cuando los trabajadores cumplan todas sus asistencias en el afio o que este no haya
faltado muchas veces en el afio, se entregue una recompensa ya sea intrinseca o

extrinseca.

Factor social

Dentro del aspecto social, se toman en cuenta cuatro factores que son: grupos de
referencia, familia, roles, estados y clases. El resultado obtenido prioriza a la familia y
amigos como aspectos relevantes del estudio, por lo que, los esfuerzos de la
publicidad estan orientados a crear artes dirigidos para todos los miembros del hogar
en donde el confeccionista distinga que la empresa VIZU forma parte de la suya. Esto,
cambia el enfoque de proveedor — cliente a un trabajo conjunto para un desarrollo

Optimo tanto de la empresa como de los confeccionistas.

Las redes sociales son medios que se utilizan para llegar al cliente objetivo, porque, la
mayoria de los confeccionistas tienen acceso a estos. Se analiza el horario mas
adecuado para transmitir la publicidad por medio de las redes sociales y se sugiere
hacerlo entre las diecinueve y veinte horas, debido a que, los confeccionistas tienen

este momento para compartir con su familia para leerlas y mirarlas.

La variable social hace mencién al factor del grupo referencia que le rodea, el cual,

abarca la familia y amigos, debido a que, ellos juegan un rol importante en la decision
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de compra del consumidor, o a su vez, el consumidor obtiene al recomendar el
producto o servicio a sus familiares y amigos. Como se observa en la figura 18 la

familia es la principal fuente de influencia para la toma de decisiones en la compra.

Figura 7. Influencia de la familia en la decisién de compra

Confeccionista

Fuente: elaboracion propia

Factor personal

Cuando se hace una referencia a la variable personal, el factor mas influyente es la
circunstancia econoOmica, debido a que, los confeccionistas en el momento de
responder a la encuesta realizada previamente, nombra que su principal motivo de
consumo en la empresa, caso de estudio, es la calidad y precio del producto, entonces,

es importante que los clientes encuentren un buen producto a un precio accesible.

El medio méas acertado en la publicidad para los confeccionistas de la empresa VIZU
son las redes sociales y la radio, éstos, fueron los medios que mayor acogida se
distinguieron durante la investigacion, es decir, que la empresa si realiza un medio que
abargue varias redes sociales que sean atractivas para al cliente como videos y fotos
gue sean atractivos para los clientes y resaltar la calidad de los productos es una

manera de atraer al confeccionista.
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Para realizar la publicidad en radio, se elaboran audios, por medio, de los cuales, el
confeccionista siente que los productos son los que el busca, donde explique precio,
gramaje y colores disponibles para que tenga una referencia de los nuevos productos

gue llegan a la empresa.

Factor psicoldgico

En el aspecto psicolégico, se analizan cinco variables que son: la motivacién,
percepcién, aprendizaje, actitudes y creencias. La motivacion es el factor de mayor
influencia en la decision de compra, debido a que, de acuerdo con la muestra
analizada, es decir, los confeccionistas, por su profesion su principal motivacion es la

calidad y precio para su beneficio.

Figura 8. Factores de la variable psicolégica

Percepcién

Aprendizaje

Actitudes

Creencias

Fuente: elaboracién propia

Dentro de la publicidad actual de la empresa, se incluye como estrategia las ofertas y
promociones en los productos por temporada, que permita llegar a mas factores dentro
de la variable psicolégica, donde se aproveche la motivacion como puerta de entrada
a los confeccionistas. Como se muestra en la ilustracion 20 se realiza las promociones

por temporada.
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Figura 9. Motivacion con promociones de temporada

Fiestas de la
fruta
-10%

Descuentos por Dia de la madre
volumen %1
Navidad Dia del nifio

Liguidaciones 5%

Dia padre
2x1

Fuente: elaboracion propia con base a la planificacién de la empresa

Como se muestra a en la figura 20 en las fiestas de la fruta se propone un 10% de
descuento en textiles de fiesta como sedas estampadas, tules, entre otros. En el dia
de la madre se propone, también, dar un corte de pantalon 2x1 en tela de mujer, un

corte de pantalén es 1.25cm.

En la empresa VIZU es importante que la publicidad y la motivacion, llegue a todas las
edades, es por ello por lo que se propone en el dia del nifio poner un 5% de descuento
en telas que se utilizan para la confeccidén de ropa de nifio como tela de pijama, tules,
sedas y felpas y, también, telas que se utilizan para manualidades para los nifios como
fieltros y plumoén. En el dia del padre, al igual que el dia de la madre, la empresa
propone un 2x1 en telas que son para confeccidén de ropa de hombre como casimires

y tela para camisas.

La navidad es una fecha de temporada muy especifica en los disefios de ciertos

productos, debido a que, estas telas no se venden en marzo, VIZU propone hacer
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liquidacion en ciertos productos con estampado navidefio que no son de colecciones

no tan actuales.

Cuadro 6. Elementos de decision de comprar para publicidad

Variable Factor de decision de Actividad - Objetivo
compra
Cultural Actitudes y calidad de | Video: apreciar la calidad de servicio al cliente.

atencion en la cliente

Social Grupos de referencia: | Publicaciones en redes sociales: lograr que las familias y
familia y amigos, amigos relacionados con la empresa compartan las
experiencias positivas de la empresa de VIZU.
Personal Circunstancias Audios para radio: promocionar mediante radio los precios y
econémicas publicidad de nueva mercaderia.
Psicologico | Motivacion Publicaciones en medios electrénicos: crear fotos y videos

con descuentos por temporada atractivas para el cliente.
Fuente: elaboracién propia en base a los resultados de la encuesta

Cuadro 7. Plan de mejora de contenido de redes sociales

Idea
Nuevo contenido audiovisual con las tendencias de moda.

Problema Solucion

Contenido actual de la publicidad de la Crear contenido publicitario audiovisual

empresa no cuenta con visualizaciones por donde se muestren a las personas de la

ser caracterizada como obsoleta. empresa interactuar en los videos, evitar
mostrar solo los productos.

Mercado objetivo Competencia

Confeccionistas jovenes No existente a nivel local

Canal Actividades

Redes sociales enfocadas en contenido Buscar tendencias, crear el contenido y

visual como Instagram, TikTok, y estados de | publicar los videos en los canales

WhatsApp. mencionados

Fuente de Ingresos Gastos

Presupuesto anual del departamento de Pagos para promocionar el contenido en las

marketing redes sociales. Pago del editor de videos.

Metas

e Obtener mas visualizaciones del contenido publicitario
e Captar la atencion de potenciales nuevos clientes de un mercado joven
e Afianzar la confianza de clientes actuales

Encargados Indicador
e Departamento de marketing Numero de vistas/ nimero de ventas
generadas por vistas

Fuente: elaboracién propia



Cuadro 8. Plan de recompensas para clientes

Idea

Motivar a los clientes actuales a dar recomendaciones positivas de la empresa y atraer

nuevos clientes

Problema
No existen recompensas, cuando los
clientes recomiendan la empresa

Solucién

Otorgar recompensas basado en que al
cliente por cada tres recomendados que
realicen al menos una compra al por mayor,
se le otorga un descuento en la tela de
mayor consumo del cliente actual.

Mercado objetivo
Confeccionistas actuales de compras al por
mayor.

Competencia
No existente a nivel local

Canal

Automatizado en el sistema contable de
ventas posterior a la verificacion y
aprobacion del departamento financiero

Actividades
Dar a conocer el plan de recompensas en el
mercado objetivo.

Fuente de Ingresos
Presupuesto general de inversiones.

Gastos
Automatizacién en el sistema contable.

Metas

e Beneficiar a los clientes actuales al conseguir nuevos clientes de su mismo

segmento.

e Captar nuevos clientes de compras por volumen.

Encargados
e Departamento financiero
e Departamento de Tl (Tecnologias de
la Informacion)

Indicador
Clientes afo 1/ clientes afio 0

Fuente: elaboracion propia
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Cuadro 9. Plan para ampliacién de catalogo

Idea

Nuevas tendencias de colores, texturas, tejidos y composicion para ampliar el catdlogo de

productos ofertados al cliente

Problema
Nichos de mercado desatendidos

Solucién

Analizar las nuevas tendencias de colores,
texturas, tejidos y composicion e introducir los
nuevos productos al mercado nacional, ya
sea, para atender un nicho de mercado o ser
pionero en un producto.

Mercado objetivo
Confeccionistas de moda

Competencia
Comercializadoras de textiles de moda

Canal
Almacén fisico y tienda virtual.

Actividades

Buscar tendencias, importar productos
seleccionados, crear catalogos, introducir al
almacén fisico, publicar en la tienda virtual y
promocionar.

Fuente de Ingresos
Presupuesto de compras

Gastos
Catalogos fisicos de productos. Catalogo
virtual.

Metas

e Ampliar el catalogo de productos actuales

e Atender nuevos nichos de mercados

Encargados
e Gerencia
e Departamento financiero
e Departamento de compras

Indicador
Venta de telas en tendencias de nuevos
colores

Fuente: elaboracion propia

56



Cuadro 10. Plan de mejora de atencion al cliente

Idea

Implementacion de asesoria de imagen durante el proceso de venta enfocados al cliente para

impulsar y complementar su compra.

Problema

Muchos de los clientes no cuentan con una
asesoria adecuada como consecuencia no
adquieren producto, ademas, de la ausencia
de un control formal de calidad de atencion al
cliente.

Solucién

Capacitar constantemente a los vendedores
actuales para que brinden asesoria de moda y
confeccion sobre toda la gama de productos
en venta.

Mercado objetivo
Confeccionistas en general

Competencia
No aplica.

Canal
Capacitacion continua interna.

Actividades

Implementar un programa de capacitacion
continua para el personal de ventas. Seguir
un control de la asesoria brindada y calidad
de atencion.

Fuente de Ingresos
Presupuesto de recursos humanos.

Gastos
Pagos para empresa de capacitacion.

Metas

e Afianzar la seguridad para concretar la compra de clientes indecisos

e Mejorar la satisfaccién del cliente actual
e Seguir un control de calidad interno

Encargados
e Departamento de recursos humanos

Indicador
Ventas efectivas/ clientes que ingresan

Fuente: elaboracion propia

57



58

CONCLUSIONES

La fundamentacion teérica y cientifica de la publicidad y las teorias de decision
de compra, se ocupa aportes de Torres (2015) que guian esta investigacion,
donde propone los elementos fundamentales de la publicidad: los medios que
se emplean para hacer publicidad, el mercadeo directo, la promocién de ventas,
las especialidades publicitarias y las relaciones publicas. En cuanto a la decisién
de compra, los mas relevantes los presenta Kotler (2019) para el analisis de la
investigacion, donde manifiesta que los factores mas importantes que

influencian al consumidor son: cultural, social, personal y psicolégico.

La identificacion de los elementos de publicidad actual de las empresas
comercializadoras de textiles y los factores que influyen en la decision de
compra de los clientes de un caso seleccionado con base en el levantamiento
de informacion se concluye que la empresa VIZU se destaca por su calidad y
precio, de acuerdo con la organizacion. Ademas, se tiene un avance adecuado
y oportuno, sin embrago, requiere mayor profundizacion en la publicidad de

redes sociales, debido a la situacion actual de la pandemia COVID-19.

La determinacion de la relacion entre la publicidad y la decision de compra de
los clientes de la empresa comercializadora de textiles caso de estudio, se
establece que el factor mas influyente en la decision de compra en los
confeccionistas de la empresa son las variables social y personal que incluye
los factores familiares, amigos, precio y calidad. Los elementos mas importantes
para los confeccionistas en el telemercadeo, catalogos, videos y medios

electrénicos.

La descripcién de los elementos de la decision de compra de los clientes a
considerarse para el establecimiento de la publicidad de las empresas

comercializadoras de textiles, se obtiene una propuesta que mejore los &mbitos
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promocionales que influyen en la decisién de compra de los confeccionistas,
gue se resumen en la elaboracion de planes de: mejora de contenido de redes
sociales, recompensas para clientes, ampliacion de catalogo, mejora de
atencion al cliente. Ademas, se proponen factores que influyen en la decision
de compra, a tenerlos en cuenta en cada decision que la empresa tome
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RECOMENDACIONES

Extender el alcance de la aplicacion de los instrumentos a otras empresas del
sector de comercializadoras textiles a nivel regional o nacional para obtener
mayor detalle y cantidad de datos en la investigacibn que permita una

generalizacion de un plan efectivo de publicidad para el sector

Realizar un levantamiento de informacién a una muestra de mayor tamafio y a
través, ademas, de los medios digitales, por medios fisicos como las entrevistas
personales para alcanzar a los proveedores y consumidores que aun no estan
familiarizados totalmente con la tecnologia, estos medios se vieron impedidos

dada las circunstancias de la pandemia COVID-19.

Evaluar la aplicacion de las versiones incipientes del marketing 4.0 y 5.0 en el
sector de las comercializadoras textiles para ampliar el estudio con las nuevas

tendencias publicitarias en caso de correlacionarse con el mercado regional.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuestas para los clientes de laempresa

gﬁ% Pnnyiﬁcia Universidad | Sede
\L'L' Catolica del Ecuador | Ambato

Estimado cliente, la siguiente encuesta es parte de un proyecto de investigacion
académico en la “Pontifica Universidad Catdlica del Ecuador Sede Ambato”.
Objetivo: Identificar los elementos de publicidad actual de las empresas
comercializadoras de textiles y los factores que influyen en la decision de compra.
Instrucciones: Lea detenidamente cada pregunta y marque con una X el o los literal
gue considere mas apropiado dentro del paréntesis:
DATOS PERSONALES

1. Género:

a. Masculino ( ) Femenino ( ) Otros ()

2. Edad: ............... afnos
3. Empresa ala que pertenece:
4. Nivel de instruccion
(Seleccione una opcién)
a. Primaria ()
b. Secundaria ()
c. Tercer nivel ()
d. Cuarto nivel (Maestria y doctorado) ( )
€. Ofros: ..o
5. ¢Qué medios de comunicacion es el que mas utiliza usted al momento de
elegir un producto?
(Seleccione una 0 mas opciones)

a. Redes sociales ()
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Radio ()

Television ()

Prensa escrita ()

Referencias personales ()

IO o
. Los productos que usted confecciona estan dirigidos a:

~ ® oo o

(Seleccione una 0 mas opciones)

a. Profesional ()

Obrero ()

Estudiantil ()

Industrial ()
()

Personal (Uso comun)

-~ ® oo o

. ¢ Como conocid por primera vez ala empresa VIZU?
(Seleccione una 0 mas opciones)

a. Personales (Familiares y amigos)
b. Roétulo

c. Redes sociales
d. Radio

B, OO e

. ¢ Cudl es su principal motivaciéon al momento de elegir el lugar donde

—~ o~ o~ ~

)
)
)
)

comprar?

(Seleccione una 0 mas opciones)
Calidad del producto
Precio de compra

Variedad de productos

Ubicacion

-~ 0o o 0o T p

Experiencia del vendedores

N’ N N N N N NS

(
(
(
Atencion al cliente (
(
(
(

Parqueaderos

=«

(@1 7o IR



67

9. ¢Por qué prefiere comprar en la empresa VIZU?

(Seleccione una 0 mas opciones)

a. Calidad del producto ()
b. Precio de compra ()
c. Variedad de productos ()
d. Atencion al cliente ()
e. Ubicacion ()
f. Experiencia del vendedores ()
g. Parqueaderos ()
N OrOS: e

10.Califique la atencion que brinda la empresa VIZU.

(Seleccione una opcion)

b. Excelente ()
c. Buena ()
d. Regular ()
e. Mala ()
f. Pésima ()

11..,Cbmo fue su experiencia de compra en VIZU?
(Seleccione una opcion)
a. Muy satisfactoria
b. Satisfactoria
c. Poco satisfactoria ()

d. Nada satisfactoria (si es aso diganos por favor el motivo)

12.¢;Cuales son las razones por las que compra los productos textiles?
(Seleccione una 0 mas opciones)
a. Soy confeccionista ()
b. Soy intermediario ()
c. Por casualidad ()

d. Oftras razones:
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13.¢Por qué le es fiel alos productos de la empresa VIZU?

(Seleccione una opcion)

a. Porque supero mis expectativas ()

b. Porque no hay o conozco otro mejor ()

c. Siempre compro diferentes productos en otras empresas similares, no soy

un fiel comprador. ()

Ao Ofr0S: o
14.;Cbémo prefiere ponerse en contacto con la empresa?

(Seleccione una 0 mas opciones)

a. Teléfono de atencion al cliente

b. E-mail
c. WhatsApp
d. Facebook
B, 08 i

15.¢,A quién recomendaria usted la empresa?

(
(
(
(

N’ N’ N NS

(Seleccione una 0 mas opciones)

a. Familiar ()
b. Amigo ()
c. Conocido ()
d. Nolarecomendaria ( )
B, M08 i

16.¢Volveria a comprar para adquirir los productos de la empresa VIZU?
(Seleccione una opcién)
a. Si ()
b. No ()
c. Talvez ( )

Explique la razdn de esta decision: ..o
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Anexo 2: Entrevista para los gerentes de las empresas

gﬁ% Pnnyiﬁcia Universidad | Sede
\L'L' Catolica del Ecuador | Ambato

Estimado gerente, la siguiente entrevista es parte de un proyecto de investigacion
académico en la “Pontifica Universidad Catdlica del Ecuador Sede Ambato”.
Objetivo: Identificar los elementos de publicidad actual de las empresas
comercializadoras de textiles y los factores que influyen en la decision de compra de
los clientes de un caso seleccionado.

Instrucciones: Responda las preguntas segun su criterio

Empresa a la que pertenece:

Preguntas:

1. Dentro de los elementos de la publicidad y los medios que se emplean para
hacer publicidad como: revistas, periddicos, radio, television, redes sociales,
videos y vallas ¢ cudl considera usted que es el mas efectivo para su empresa
y por qué?

2. ¢cudl considera usted que es el medio de publicidad méas efectivo al momento
de publicitar un producto?

e El correo directo
e Un catalogo

e Telemercadeo
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¢,Dentro de la promocion de ventas, las ferias y exposiciones, cree usted que
ayuda a promocionar los productos que comercializa?

Dentro de las especializaciones publicitarias ¢ Usted ha utilizado Souvenirs para
publicitar sus productos?

¢, Cuales ha utilizado y considera que es mas efectiva? las camiseras, maletines,
agendas, calendarios, llaveros y esferos o usted no considera que estos
elementos son importantes para la publicidad?

En las relaciones publicas la invitacion a conocer la planta de comercializacion
de textiles ¢ es importante que sus clientes conozcan no solo el producto que
consumen sino las politicas de la empresa?

¢, Cree que los paseos a lugares turisticos ayudan a publicitar nuevos productos
a los clientes?

¢, Cree que la invitacion a restaurantes es un lugar adecuado para la publicitar
nuevos productos?

Dentro de los cinco elementos nombrados anteriormente ¢cual es el mas
efectivo o el que mas le a resultado para atraer nuevos clientes en el ultimo

afo?
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Anexo 3: Validacion de instrumentos
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
INFORMACION
Marketing y la decisién de compra caso: empresa comercializadora de textiles
Estudiante: Maria José Villacrés Zufiga
Fecha: Miércoles, 12 de octubre del 2020
Instrucciones:
Después de leer, analizar el instrumento de recoleccion de informacién “Marketing y
decisiéon de compra Caso: Empresa comercializadora de textiles” y de cotejarlo
con la matriz de consistencia adjunta, se le solicita puntuar, argumentar y de ser
necesario realizar observaciones y sugerencias acorde a su criterio y experiencia.

Para cada criterio de validez considere la siguiente escala:

Nada Poco Regular Aceptable Muy
aceptable aceptable aceptable
1 2 3 4 5
Criterio de Puntuacién Argumento Observacion/
validez 1 T2 131475 Sugerencia
X
Imparcialidad
X
Congruencia
X Mejore la redaccién
Redaccion
X
Orden
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Presentacion
del

instrumento

Criterio de

validez

Puntuacioén

112 (3|45

Argumento

Observacion/

Sugerencia

Pertinencia
de las
preguntas
para la
consecucion
de los
objetivos de

investigacion

Definicion de
alternativas
de respuesta

por pregunta

Total Parcial

Total

Calificacion del Instrumento:

Puntuacién Recibida
(Sobre 35)

Porcentaje

30

85%




Escala (x)
No véalido-Reformular | De7al13 | 20% - 39%
No valido-Modificar De 14 a 20 | 40% - 59%
Valido-Mejorar De 21 a 27 | 60% - 79%
Valido-Aplicar De 28 a 35 | 80% - 100%
Nombre del Julio Zurita Altamirano
profesional:

Formacion Académica:

Magister en Administracion de

Empresas mencion Planeacion

Firma:
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE

INFORMACION

Marketing y la decision de compra caso: empresa comercializadora de textiles

Estudiante: Maria José Villacrés Zufiga
Fecha: Miércoles, 12 de octubre del 2020

Instrucciones:

Después de leer, analizar el instrumento de recoleccion de informacién “Marketing y

decisiéon de compra Caso: Empresa comercializadora de textiles” y de cotejarlo

con la matriz de consistencia adjunta, se le solicita puntuar, argumentar y de ser

necesario realizar observaciones y sugerencias acorde a su criterio y experiencia.

Para cada criterio de validez considere la siguiente escala:

Nada Poco Regular Aceptable Muy
aceptable aceptable aceptable
1 2 3 4 5
Criterio de Puntuacién Argumento Observacion/
validez 51312 Sugerencia
Sin Observaciones
Imparcialidad
Sin Observaciones
Congruencia
Sin Observaciones
Redaccion

Orden

Sin Observaciones
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Presentacion
del

instrumento

Se recomienda darle un
disefio mas corporativo

al instrumento

Criterio de

validez

Puntuacioén

112 (3|45

Argumento

Observacion/

Sugerencia

Pertinencia
de las
preguntas
para la
consecucion
de los
objetivos de

investigacion

Sin Observaciones

Definicion de
alternativas
de respuesta

por pregunta

Sin Observaciones

Total

Parcial

Total

34

Calificacion del Instrumento:

Puntuacién Recibida
(Sobre 35)

Porcentaje

Treinta y cuatro

97%
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Escala (x)
No valido-Reformular |De 7a13 | 20% - 39%
No valido-Modificar De 14 a 20 | 40% - 59%
Valido-Mejorar De 21 a 27 | 60% - 79%
Valido-Aplicar De 28 a 35 | 80% - 100% | x

Nombre del experto:

Dr. Paul Ortiz Coloma

Formacion Académica:

Magister en Gerencia Financiera

Empresarial

Firma:

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
INFORMACION

Marketing y la decisién de compra caso: empresa comercializadora de textiles

Estudiante: Maria José Villacrés Zufiga
Fecha: Miércoles, 14 de octubre del 2020

Instrucciones:

Después de leer, analizar el instrumento de recoleccién de informacion “Marketing y

decision de compra Caso: Empresa comercializadora de textiles” y de cotejarlo

con la matriz de consistencia adjunta, se le solicita puntuar, argumentar y de ser

necesario realizar observaciones y sugerencias acorde a su criterio y experiencia.

Para cada criterio de validez considere la siguiente escala:

Nada Poco Regular Aceptable Muy
aceptable aceptable aceptable
1 2 3 4 5
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Criterio de Puntuacién Argumento Observacion/
validez Sugerencia
2345 g
X Sin Observaciones
Imparcialidad
X Sin Observaciones
Congruencia
X Mejorar la redaccion de
Redaccion la segunda pregunta que
esta a manera de
seleccion multiple
X Sin Observaciones
Orden
X Se recomienda darle un
Presentacion disefio mas corporativo
del al instrumento
instrumento
Criterio de Puntuacién Argumento Observacion/
validez Sugerencia




Pertinencia
de las
preguntas
para la
consecucion
de los
objetivos de

investigacion

Sin Observaciones

Definicion de
alternativas
de respuesta

por pregunta

Sin Observaciones

Total

Parcial

12 | 20

Total

32

Calificacion del Instrumento:

Puntuacién Recibida
(Sobre 35)

Porcentaje

Treinta y cuatro

91%
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Escala (x)
No valido-Reformular |De 7a13 | 20% - 39%
No valido-Modificar De 14 a 20 | 40% - 59%
Valido-Mejorar De 21 a 27 | 60% - 79%
Valido-Aplicar De 28 a 35 | 80% - 100%

Nombre del experto:

Dr. Paul Ortiz Coloma

Formacion Académica:

Magister en Gerencia Financiera

Empresarial

Firma:

—

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE

INFORMACION
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Marketing y la decisién de compra caso: empresa comercializadora de textiles

Estudiante: Maria José Villacrés Zufiga
Fecha: Miércoles, 12 de octubre del 2020

Instrucciones:

Después de leer, analizar el instrumento de recoleccion de informacién “Marketing

y decision de compra Caso: Empresa comercializadora de textiles” y de

cotejarlo con la matriz de consistencia adjunta, se le solicita puntuar, argumentar y

de ser necesario realizar observaciones y sugerencias acorde a su criterio y

experiencia.

Para cada criterio de validez considere la siguiente escala:

Nada Poco Regular Aceptable Muy
aceptable aceptable aceptable
1 2 3 4 5




Criterio de Puntuacion Argumento Observacion/
validez 5137415 Sugerencia
X
Imparcialidad Ayudan a Revisar faltas
identificar la .
ortograficas
realidad
X
Congruencia Relacionar las
ideas
X Mejorar y revisar las
Redaccién Evita faltas ortograficas.
confusiones
X Ayuda a seguir el
tema de las
Orden Ordenar en escala de
preguntas "
teméatica
X
Existen faltas
ortograficas
Presentacion
del
instrumento
Criterio de Puntuacién Argumento Observacion/
validez 11273145 Sugerencia




Pertinencia X Incluir, por ejemplo:

de las Son adecuadas | ¢Considera

preguntas importante qué el

para la servicio tenga
consecucion entregas en domicilio?

de los Parqueadero?
objetivos de
investigacion
Definicion de X Adecuado
alternativas
de respuesta
por pregunta
Total 8
Parcial
Total

Calificacion del Instrumento:
Puntuacion Recibida Porcentaje
(Sobre 35)
27 Escala | 60- 79 (x)
No vélido-Reformular | De 7a 13 |20% - 39%

No valido-Modificar

De 14 a 20

40% - 59%

Valido-Mejorar

De 21 a 27

60% -79% | X

Valido-Aplicar

De 28 a 35

80% - 100%

Firma:

A A
Ny

ALY /

Ing. Maria Fernanda Salazar

Formacion Académica:

MBA
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