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RESUMEN

El neuromarketing se encarga en asociar herramientas y técnicas de marketing con las ciencias
neuronales de los consumidores y representando una exploracion potencial en el futuro de las
empresas. El presente estudio tiene como objetivo disefiar estrategias de neuromarketing para la
marca de moda ZIZlI FASHION en Medellin — Colombia. Para el desarrollo se empleé una
investigacion aplicada, la cual se centra en aplicar la informacion primaria de los clientes con el
desarrollo de encuestas y secundaria de estudio previos, contando con un enfoque mixto,
combinando aspectos cualitativos y cuantitativos que permita establecer las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de la empresa. En cuanto, a la situacion actual de la marca cuenta con
una base solida operativa, de capital, proveedores y seguimiento de clientes, sin embargo, enfrenta
desafios como la vulnerabilidad ante los cambios en las politicas comerciales de los dos paises y
la competencia. Bajo ese contexto, para internacionalizar la marca se establece estrategias de
neuromarketing que ayuden a mejorar la experiencia de compra de los clientes y fortalezcan las
conexiones emocionales con la empresa, generando un entorno de compra sensorialmente atractivo
mediante el disefio de la tienda y desarrollo de campafas en todos los medios digitales, obteniendo
como resultado un ROI de 5,8 $ sin6nimo que es ideal la implementacién de estrategias de

neuromarketing para la internacionalizacion de la marca.

Palabras clave: estrategias de neuromarketing, internacionalizar, entorno de compra, marca.

14



ABSTRACT

Neuromarketing oversees associating marketing tools and techniques with the neural sciences of
consumers and representing a potential exploration in the future of companies. The present study
aims to design neuromarketing strategies for the fashion brand ZI1ZlI FASHION in Medellin -
Colombia. For the development, applied research was used, which focuses on applying primary
information from customers with the development of previous surveys and secondary studies, with
a mixed approach, combining qualitative and quantitative aspects to establish the strengths,
weaknesses, opportunities and threats of the company. As for the current situation of the brand, it
has a solid operational, capital, suppliers and customer base, however, it faces challenges such as
vulnerability to changes in the trade policies of the two countries and the competition. Under this
context, to internationalize the brand, neuromarketing strategies are established to help improve
the shopping experience of customers and strengthen emotional connections with the company,
generating a sensory attractive shopping environment through the design of the store and
development of campaigns in all digital media, resulting in an ROI of $ 5.8 synonymous that the

implementation of neuromarketing strategies for the internationalization of the brand is ideal.

Keywords: neuromarketing strategies, internationalization, shopping environment, brand.



INTRODUCCION

En el afio 2022, Ecuador registrd exportaciones de prendas y accesorios de vestir valuadas
en 16 624 millones de dolares estadounidenses. Los principales destinos de estos productos son;
Perl y Estados Unidos, con cifras de 3 921 y 3 872 respectivamente. Otros mercados relevantes
para estas exportaciones ecuatorianas incluyeron a Bolivia, Alemania y Colombia (Trade Map,

2022).

Bajo ese contexto, la marca ZI1ZI FASHION es de procedencia ecuatoriana, ha conseguido
sobresalir en el ambito nacional gracias a su amplia variedad de prendas de vestir. Con
establecimientos situados en Ibarra (Laguna Mall), Quito (Quicentro Sur) y Latacunga (Malteria
Plaza), aprovechando el éxito de las tendencias globales que favorecen las prendas comodas y
sueltas, elaboradas con tejidos de alta calidad, gracias a esta estrategia ha tenido un impacto notable
en el desarrollo de la industria textil en Ecuador. En relacion con la industria textil segun el informe
del observatorio de Texpertise (2024), el mercado registré un crecimiento del 5,8% en los dos
primeros meses del afio 2024, alcanzando un valor de 9,9 billones de d6lares priorizando prendas

con caracteristicas de holgura y comodidad e influyendo en los métodos de produccion.

En la actualidad, el uso del neuromarketing en la industria de moda de Medellin Colombia,
no se considera una prioridad careciendo de conocimiento sobre esta disciplina. Esto representa
una oportunidad significativa para generar un impacto en esta area. A su vez, permite optimizar y
combinar los recursos publicitarios, asi como mejorar la comercializacion mediante técnicas
especificas, la efectividad en la aplicacion aumenta considerablemente al momento de combinar

el neuromarketing.
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Esta integracion ayuda a identificar los estimulos y emociones que mas impactan en los
consumidores, lo que conduce a estrategias de marketing mas exitosas que superan al enfoque
tradicional. Por lo cual, las empresas no logran vender los productos de manera Optima porque no
generan un impacto significativo en los usuarios, lo que conduce a que la mayoria de los

establecimientos pasen desapercibidos para los consumidores.

Basandose en las estrategias de neuromarketing, el presente estudio busca comprender el
comportamiento humano frente a diversas herramientas y experiencias previas a la compra, con el
propdsito de generar un impacto significativo en la sociedad y aumentar las ventas en la ciudad de

Medellin — Colombia.

Como resultado de la diversificacion en el sector textil ha permitido la fabricacion de una
amplia gama de productos en Ecuador, destacAndose los hilados y tejidos como los principales en
términos de volumen de produccidn. Sin embargo, se observa un crecimiento progresivo en la
produccion de prendas de vestir y textiles en el hogar. En ese sentido, en la actualidad la industria
textil y de confeccién ocupa el tercer lugar en el sector manufacturero, contribuyendo con mas del

7% al Producto Interno Bruto (PI1B) manufacturero nacional (Aité, 2022).

En concordancia a lo anterior, se identifican grandes oportunidades en la marca ZIZI
FASHION pueda expandir su presencia a nivel internacional y mejorar las ventas en el mercado
colombiano. Como resultado, de la aplicacién de estrategias de neuromarketing que tienen la

finalidad de mejorar las ventas y tener un impacto positivo en la industria.
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OBJETIVOS

Objetivo general

Disefiar estrategias de neuromarketing para la marca de moda Z1Z1 FASHION en Medellin

— Colombia.

Obijetivos especificos

e Delimitar la situacion actual de la marca ZI1Z1 en el mercado para determinar sus fortalezas

y debilidades.

e Analizar las variables micro y macro que caractericen las industrias de moda en Medellin

— Colombia, estableciendo oportunidades y amenazas.

e Definir estrategias de neuromarketing para posicionar la marca ZIZI FASHION en la

industria de moda en Colombia.
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1. REVISION DE LA

LITERATURA

1.1. Antecedentes

El neuromarketing resulta en la actualidad clave al momento de comprender y observar
coémo responde el consumidor. Bajo ese contexto, en Espafia M. Lopez (2022) revela que: el
propésito central de la investigacion consiste en evaluar una propuesta relacionada con la
apariencia y el ambiente (look and feel) de las tiendas, la cual implica otorgar recompensas a los
clientes en fechas especiales. El autor del estudio lleva a cabo tres analisis: en primer lugar, una
exploracién amplia, examinando como el comportamiento de los usuarios influye tanto antes (sin
recompensas) como después (con recompensas), solicitando a los clientes que realicen un recorrido
y proporcionen su calificacion correspondiente. Luego, se analizan las preferencias de regalos,
seguido por el analisis de las compras de dichos regalos. Los resultados del estudio de Imaginarium
indicaron que los cambios en la tienda no estaban alineados con las estrategias de marketing, ya
que no se ofrecian incentivos ni promociones. Sin embargo, una vez implementada la propuesta,
se observo una mejora en la experiencia de los clientes, lo que también contribuyé a fortalecer la

marca.

En otras palabras, el estudio destaca como el neuromarketing puede ayudar a comprender
el comportamiento del consumidor y disefiar estrategias mas efectivas para mejorar la experiencia
del cliente y el posicionamiento de la marca. Es asi que en la investigacién documental realizada
en Venezuela por Urbina (2022), recalca los elementos basicos del neuromarketing, como una

disciplina que fusiona las neurociencias y el marketing, la metodologia incluyd la lectura, analisis,
22



sintesis y reflexion. Los resultados resaltan los aspectos fundamentales del neuromarketing como
las funciones cerebrales subyacentes y las técnicas mas comunes de ética, asimismo, subraya la

necesidad de las empresas de formar equipos multidisciplinarios y difundir los resultados (pag.4).

En el trabajo realizado por Puentes (2021), resalta la importancia del neuromarketing para
incrementar ventas en una empresa y que puede ser aplicado en diferentes ambitos; destacando la
influencia del neuromarketing en las PYMES colombianas del sector de café, que subraya la falta
de investigacion sobre este tema en la literatura. Se identifica ejemplos de neuromarketing con
componentes visuales y auditivos, en la investigacion, se analiza una muestra de 3500 individuos,
revelando que los consumidores tienden a preferir lugares con una atmdsfera acogedora. Este
hallazgo atribuye a factores como la cultura y edad, que consiste en personas mayores de 18 afios
con estilos de visa activas y demandantes donde genera a los comensales estrés constante.
Concluyendo que las promociones deben ir de la mano con crear entornos que generen confort para
este segmento (pag.11). En otras palabras, la tesis resalta la importancia de realizar el
neuromarketing en las PYMES sugiriendo como una solucion para la expansion global, asimismo,

proporciona una base solida para realizar promociones e incrementar las ventas.

El autor Pareja (2020), sefiala en un articulo sobre el analisis de neuromarketing que una
empresa de ropa en la ciudad de Guayaquil considera una poblacion focal de 385 personas
dividiendo en dos grupos, en adolescentes y adultos, como resultados se determind el
comportamiento de los consumidores en cuanto a las emociones y las necesidades,
estableciendo que el estilo de vida y el nivel socioecondmico influyen en la compra, donde
el valor por prenda es hasta 10$ y se fijan en la iluminacion del local, la limpieza y el confort para

realizar las compras (pag.22)
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En sintesis, los autores mencionados en parrafos anteriores destacan la importancia del
neuromarketing con la finalidad que las empresas se encuentren actualizadas, ademas la carencia
de estudios realizados en el sector comercial de ropa en Ecuador y en la ciudad de Ibarra

proporcionaria un disefio de estrategias mas efectivas.

1.2. Base tedrica —cientifica

Hoy en dia el neuromarketing sigue siendo un ambito relevante para un crecimiento
acelerado en las empresas generando competencia y permaneciendo en el mercado, refiriendo
como una disciplina moderna, por lo cual, se ha establecido diversas teorias propuestas por
expertos con la finalidad de comprender los objetivos métodos y resultados (Santo T et al., 2023).
Estas teorias tienden a enfocarse en areas especificas del cerebro que, segun los autores se activan
cuando un estimulo es percibido de manera positiva por la persona expuesta a él. A continuacion,

se describen las mas relevantes para el estudio:

1.2.1. Teoriade laactivacion de la corteza prefrontal

Segun la Teoria de la Activacion de la Corteza Prefrontal, se establece en el afio 2008 por
Ohmea, Choromanska, Wiener y Reykowska, donde se centra en activar la regién del cerebro
mediante la respuesta de un estimulo. Los resultados mostraron que los anuncios logran una
estrategia de marketing adecuada al enfocarse aspectos teéricos y practicos en la publicidad, estos

hallazgos impulsan a reevaluar y mejorar los anuncios existentes (Gomez D et al., 2022).

Se observa en la teoria de activacion de la corteza prefrontal como variable principal la
emocional, en ese sentido, se evalla las ondas cerebrales identificando enfoques fisioldgicos de
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los consumidores, resultando esencial para comprender y perfeccionar las estrategias de marketing

en una empresa (Benavidez & Flores, n.d.)

En otras palabras, el enfoque de la Teoria de la activacion de la corteza prefrontal permite
la evaluacion de anuncios publicitarios considerando aspectos tedricos y practicos, con la finalidad
de analizar el comportamiento del consumidor final con los estimulos presentados en los canales

de comunicacion de las publicidades.

1.2.2. Teoria de la recordacion y conocimiento de los beneficios del producto

La Teoria de la Recordacion y Conocimiento de los Beneficios del Producto, se enfoca en
identificar los componentes de un anuncio que genere una reaccion favorable y que también ayude
a las personas recordar la marca y los beneficios del producto. Esta teoria va de la mano con lo
emitido por Thorstein Veblen que menciona el comportamiento del consumidor donde toman
decisiones en la eleccion de los bienes o servicios en relacién son sus necesidades (Orozco &

Sanchez, 2019).

Bajo este contexto, la teoria se enfoca en analizar las discrepancias de un grupo en
especifico, comparando los beneficios que otorga el producto y cuando no se enfoca una publicidad
en la significancia de los bienes en los anuncios. Con la finalidad de analizar la inclinacion al
momento de elegir una marca exponiendo a métodos tradicionales o con valores agregados
(Pellicer M, 2022). Por lo tanto, la Teoria de la Recordacion y Conocimiento de los Beneficios del

Producto busca identificar los elementos publicitarios que generan respuestas positivas, dejando a
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un lado lo tradicional, con ello el consumidor puede recordar la marca y los beneficios que puede

ofrecer un producto o servicio.

1.3. Marco conceptual

1.3.1. Empresa

La empresa se define como una entidad en funcionamiento cuyo propoésito es realizar
actividades econémicas de manera organizada, empleando recursos humanos donde se asignan
funciones especificas para generar un beneficio (Quintana J, 2021). Esta definicion engloba a todas
las empresas sin importar el tamafio o indole como manufactura o prestacion de servicios, la

clasificacion de las empresas se detalla a continuacién:

e Clasificacion de las empresas.

La clasificacion de las empresas de acuerdo con Puma (2020) tomando en cuenta lo emitido
por la Superintendencia de Compafiia, Valores y Seguros como la Camara de Comercio, menciona
que se puede dividir de acuerdo a distintos aspectos como numero de trabajadores, propiedad de

capital, sector econémico como se reflejaen la tabla 1:

Tabla 1.

Clasificacion de las empresas

Clasificacion de las empresas
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Segun el namero de trabajadores

Propiedad del capital

Sector econdémico

Microempresas: Conformada por trabajadores

entre uno a nueve trabajadores.

Pequenias empresas: Comprende entre 10 y
4

9 trabajadores.

Empresas medianas: Cuenta con 50

trabajadores a 199.
Grandes empresas: Posee mas de 200 trabajadores.

Privada: El capital es proveniente por parte
de inversionistas o del propietario de la empresa.

Publica: El capital tiene aporte Unicamente del

Estado.

Mixta: Comprende capital tanto privado como
publico.

Primario: Empresas que se encargan en extraer
materia prima como la agricultura, pesca,
ganaderia y silvicultura.

Secundario: La actividad principal es la
transformacion de la materia prima como
industrias textiles, agropecuarias, entre otros.
Terciario: Unicamente prestan servicios.

Nota: Descripcion de la clasificacion de las empresas. Elaborado por el autor. Obtenido de: (Puma J, 2020)

De acuerdo con lo mencionado por el autor, la empresa del presente estudio se encuentra

como una empresa grande debido a la magnitud que tiene por poseer sucursales, en cuanto al sector

se encuentra en el secundario como industria textil y terciario por la comercializacion de los

productos finales, asimismo es de caracter privado permitiendo expandirse de manera adecuada.
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Bajo ese contexto, una empresa comercializadora se define como un establecimiento que
estd asociado con la prestacion de servicios, engloba acciones que se asocian en brindar una
atencion garantizada al cliente asegurando la lealtad y transacciones exitosas, en consecuencia, se
establece como toda empresa dedicada a la venta y ofrecer productos o brindar servicios (Lemoine

Fetal. 2018).

1.3.2. Marketing internacional

El intercambio de bienes y servicios remonta en los tiempos antiguos, sin embargo, el

marketing internacional comienza a tomar forma a principios del siglo XX en el afio 1920. En ese
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periodo las empresas lideres de los mercados como Ford, Singer y Gillette implementan estrategias

globales generando un mercado unico (Landin S, 2017).

Dentro de ese marco, se define al marketing internacional como las actividades que
traspasan las fronteras nacionales con el objeto de crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas
de valor dirigido para varios grupos de interés (Redondo et al., 2019). Asimismo, puede incluir
estrategias comerciales de una empresa ubicada en multiples paises con la finalidad de generar un

mayor beneficio, convirtiéndose en un elemento crucial para captar clientes (Urbina, 2022).

En conclusion, el marketing internacional representa las actividades que trascienden las
fronteras nacionales materializando en estrategias para estandarizar las promociones, estudiar el
mercado de cada pais y generar mayores beneficios expandiéndose en otros mercados y mejorar

la competitividad en el &mbito internacional.

1.3.3. Neurociencia

La neurociencia es una disciplina que proporciona entendimiento de como funciona el
cerebro a nivel multisensorial, en el ambito del marketing proporciona oportunidades para
estimular los sentidos del consumidor (Torreblanca et al., 2012, p. 2). Es decir, proporciona
informacion sobre como el cerebro juega un papel fundamental en la capacidad de atraer nuevos

clientes y fidelizarlos a las personas.
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e Clasificacion de la neurociencia

H. Castillo & Mejia (2021) afirman que la neurociencia abarca un conjunto de diversas
disciplinas, cuyo objetivo principal es investigar la estructura y funcionamiento que tiene el

cerebro. Clasificando de la siguiente manera:
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Figural.
Cerebroy neurociencia

Cerebro Comportamiento de
primitivo supervivencia
o Cerebro Residen emociones y
Neurociencia emocional sensaciones
Cerebro De analisis e
racional interpretacion

Nota: Representacion gréfica de la clasificacion de la neurociencia. Elaborado por el autor. Adaptado de: (Castillo

& Mejia, 2021).

Cerebro primitivo: El cerebro primitivo o conocido como reptiliano se denomina a la
autopreservacion que tiene el ser humano, estad asociado de manera directa con el miedo
(Palacios et al., 2020, p. 3). Es decir que, actla la persona sin pensar sobre los actos, mas posee

un comportamiento de supervivencia.

Cerebro emocional: En el campo de la neurociencia el cerebro emocional juega un papel
fundamental porque se enfoca en comprender como expresan las emociones las personas,
estas son provocadas por las necesidades y estimulos externos (Andrade, 2019, p. 43). En
resumen, las emociones se pueden manifestar de distintas formas y es relevante estudiarlas

para analizar las preferencias del consumidor.

Cerebro racional: La parte racional del ser humano implica la capacidad de resolver
problemas, sacar conclusiones y adquirir conocimientos (Alcivar & Moya, 2020, p. 10). Por

lo que refiere, que permite reflexionar al individuo y relacionar distintos aprendizajes.
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Es decir, el cerebro primitivo, emocional y racional detallan en conjunto el funcionamiento

del ser humano comprendiendo cuales son los fundamentos para tomar decisiones en el campo del
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marketing, analizando como se procesa, percibe, almacena y elige la informacion al momento de
seleccionar un producto o un servicio, ademas los factores que se originan las emociones y

motivaciones.

1.3.4. Neuromarketing

Es una disciplina que surge recientemente debido a la necesidad de crear estrategias
adecuadas de comercializacion acufiado en el afio 2022, donde asocia herramientas y técnicas
cientificas relacionando el marketing con las ciencias neuronales de los consumidores y
representando una exploracion potencial en el futuro de las empresas (Bermudez et al., 2018, p.

55).

El neuromarketing se dedica en investigar las reacciones racionales o cognitivas y
emocionales de los consumidores mediante el andlisis del comportamiento, llevando a los
individuos a enfrentarse a estimulos del marketing, donde incluye publicidad, disefio de productos,

entre otros ejemplos (Aliagas & Torres, 2020, p. 3).

Con lo mencionado por los autores, el neuromarketing se caracteriza por algo novedoso en
el ambito del marketing. Se fundamenta por el emplear técnicas con la finalidad de analizar el
comportamiento del consumidor, la segmentacion de los clientes y desarrollar estrategias

adecuadas para fidelizar a las personas con la marca.

e Ventajas del neuromarketing
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El neuromarketing reviste la importancia en comprender a los consumidores en el momento
de la compra, considerando que el marketing convencional no puede abordar plenamente el tema

donde se centran Unicamente en comunicar la marca y evaluar los resultados, a comparacion del

neuromarketing que se basa en analizar los procesos cerebrales de los clientes que influyen en las

decisiones de compra (Perdigones A, 2017). Entre las ventajas se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 2.
Ventajas del neuromarketing

Ventajas del neuromarketing

Nuevos puntos de vista Destaca la capacidad de proporcionar un nuevo

enfoque mas alla del marketing tradicional.

Emociones y decision de compra Comprende las emociones subyacentes sobre los
estimulos externos y la influencia en la decision de

compra.

Anticipacion de los deseos del Seguimiento de los consumidores para comprender
: con precision los deseos y formular estrategias
consumidor
efectivas de marketing y disefio de productos o

prestacion de servicios.

Nota: Cuales son las ventajas del neuromarketing. Elaborado por el autor. Adaptado de: Caballero R & Nieto O, 2021.

Los autores resaltan la importancia del neuromarketing en las empresas, jugando un papel
importante para entender al consumidor durante el proceso de compra, profundizando los aspectos

psicoldgicos y emocionales para elegir un producto o un servicio frente a los competidores.
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e Limitaciones
De acuerdo con Cenizo C (2022) el neuromarketing es una disciplina actual con una

continua transformacion enfrenta desafios potenciales como se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 3.
Limitaciones del neuromarketing
Limitaciones del neuromarketing

Costos altos Los costos altos se visualizan en la adquisicion de
materiales para la ejecucion de experimentos, generando
una limitacion en las empresas especialmente las pequefias.

Poblacion muestra Es indispensable que la cantidad de los individuos
analizados sea un grupo relevante, asociandose con la
primera limitacion de costos altos.

Perspectiva de ética En ocasiones resulta intrusivo el estudio para algunas
personas, limitando a los
individuos dispuestos ayudar en
las

investigaciones

Nota: Descripcion de las limitaciones del neuromarketing. Elaborado por el autor. Obtenido de: Cenizo C, 2022

Segun la tabla 3, el neuromarketing enfrenta limitaciones como los costos elevados que se
sumerge en los costos que incurren en el estudio, comprometiendo la aplicabilidad, asi como la
disposicion de la participacion de las personas afectando en la representatividad de los datos

obtenidos.

35



e Tipos de neuromarketing

Los tipos de neuromarketing se consideran tres canales donde abarca el visual, auditivo y

el kinestésico (Marin G et al., 2019). A continuacion, se detallan cada uno:

- Neuromarketing visual

El neuromarketing visual se origina como una propagacion del ambito del marketing,
donde se centra en el canal visual, implica la observacion como paso previo al proceso
transmitiendo con facilidad y rapidez la informacion, la aplicacion esta relacionado con elementos
visuales como la luz, el color, la imagen y la emocion que provoca (Villalba et al., 2023, p. 21).

En resumen, el neuromarketing busca comprender el comportamiento visual que tienen los
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consumidores frente a la publicidad, bajo ese contexto, una empresa debe crear disefios y

estrategias visuales mas atractivas para las personas

- Neuromarketing auditivo

El neuromarketing auditivo se basa en la generacion de emociones mediante los sonidos,
siendo utilizado en el marketing como la mdsica en los puntos de venta o identidad de la marca,
teniendo un impacto significativo en los establecimientos usando la musica lenta para fomentar la
tranquilidad y la rapida la eficiencia en las compras (Jiménez et al., 2019, p. 6). En otras palabras,
el sentido del oido es uno de los principales sentidos del ser humano siendo indispensable analizar

las preferencias y adaptarlas al producto o servicio en una empresa.

- Neuromarketing kinestésico

El neuromarketing kinestésico se basa en activar las sensaciones del tacto, el gusto y el
olfato de consumidor, con el objetivo de establecer estrategias a través del uso de fragancias,
sabores o texturas (klaric J, 2019). Estas tacticas ayudan a tomar decisiones en la empresa

aprovechando las sensaciones y creando una experiencia al consumidor.
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2. METODOLOGIA DE LA

INVESTIGACION

En esta seccion se define el tipo de investigacion, enfoques y variables, con el propdsito de
establecer las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, informacion relevante para
establecer las estrategias de neuromarketing para la internacionalizacién de la marca Zizi Fashion

en Medellin, Colombia.

2.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion se considera una investigacion aplicada, la cual se centra en
aplicar la informacion primaria de los clientes y secundaria de estudio previos, para atender las
necesidades concretas del entorno de estudio. En este caso, el objetivo principal es identificar
estrategias de neuromarketing para la marca de moda ZIZ1 FASHION en Medellin — Colombia.
Esto implica la utilizacion de diversas técnicas y métodos para comprender las preferencias,
percepciones y comportamientos del consumidor y recomendar las acciones que impulsen al éxito
de la marca en la expansion internacional.

La presente investigacion es de tipo descriptiva correlacional, ya que combina un enfoque
cuantitativo, complementado con aspectos cualitativos. La poblacion incluye empresas de moda,
expertos en neuromarketing y consumidores en Medellin, seleccionados mediante muestreo no
probabilistico. Los datos se recolectan mediante encuestas cuantitativas con 13 preguntas

estructuradas y analisis documental. La validacién del instrumento se realiza con una encuesta
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piloto, triangulacion y la determinacion de un Coeficiente Alfa de Cronbach de 0,724. El anélisis

de datos emplea estadistica descriptiva y correlacional, utilizando software como SPSS v.25.

2.2. Enfoque

El enfoque es mixto, combinando aspectos cualitativos y cuantitativos. Esta estrategia
permite entender tanto las respuestas emocionales y psicologicas de los consumidores como los
datos de ventas asociados a su comportamiento. EI componente cualitativo emplea como técnicas
la entrevista dirigidas a los competidores directos de Z1ZI FASHION. Por otro lado, el componente
cuantitativo se considera la encuesta para recopilar datos numericos y evaluar la viabilidad de la

internacionalizacion de la marca en Medellin, Colombia.
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2.3. Operacionalizacion de variables

Tabla 4.

Operacionalizacion de variables

Objetivo Variable Indicador Fuente de informacion Técnica Aquienva
destinado
Diagnosticar la Competencia Porcentaje de consumidores e  Primaria Encuesta Clientes
situacion actual de la que reconocen a lamarca. e  Secundaria Entrevista Competidores
marca ZIZI en el
mercado para
determinar sus
fortalezasy debilidades.
Analizar las variables Producto Porcentaje de la calidad e Primaria Encuesta Clientes
micro y macro que o e Secundaria Entrevista Competidores
caracterizan las percibida por los
industrias de moda en )
Medellin — Colombia, consumidores que reconocen
estableciendo
oportunidades y lamarca
debilidades.
Precio Porcentaje de satisfaccion e Primaria Encuesta Clientes
precio y calidad. e Secundaria Entrevista Competidores
Plaza Porcentaje de satisfaccion del e  Primaria Encuesta Clientes
acceso al producto. e Secundaria Entrevista Competidores
Promocion Porcentaje de ventas luegode e  Primaria Encuesta Clientes
las promociones. e  Secundaria Entrevista Competidores
Porcentaje satisfaccion de los
clientes con la marca.
Definir estrategias de Estrategias Nimero  de  estrategias e Primaria Encuesta Clientes
neuromarketing  para aplicadas por lacompetencia. o  Secundaria Entrevista Competidores

posicionar la marca
Z1Z1 FASHION en la
industria de moda en
Medellin.

Numero  de  estrategias
aplicadas por la marca.

Fuente: Elaborado por el autor



2.4. Poblacion

De acuerdo con el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (2023), la
poblacion de Medellin se estima en 2700 millones de personas, sin embargo, para calcular la
muestra, se considera Unicamente la poblacion econdmicamente activa, es decir, aquella capaz de

adquirir los productos. Bajo esta consideracion la poblacion se reduce en 2459 000 personas.

2.5. Muestra

Para el calculo de la muestra se considera la poblacion econdmicamente activa de Medellin,
Colombia, mediante la aplicacion de un muestreo no probabilistico simple, en ese sentido, se
utiliza la ecuacion disefiada para poblaciones finitas mostrando a continuacion:

N(o)?Z2

TTINSDEZ T (0222

Donde:

e n= Tamafio de la
muestra N= Tamario
de la poblacién
e ¢ = Desviacion estandar, donde se considera una constante de 0,10, apropiada para este tipo
de muestras.

e Z=Valor de confianza, es un valor constante donde se considera el 90%, considerando una
muestra confiable.

e e=Limite aceptable de error, en este apartado se considera el 5%, siendo un valor alto
usado en los estudios (Fachelli, 2017).

2459000 (0,10)2 (0,90)2
- (2459000 — 1)(0,05)% + (0,10)%(0,90)?
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n=273
Luego de la aplicacion de la ecuacion se establece una muestra de 273 personas, mismas

que se efectuaran las encuestas, por otro lado, las entrevistas se establecen a 3 competidores

directos de la marca.

2.6. Técnicas

Para abordar el tema las estrategias de neuromarketing para la internacionalizacién de la
marca ZIZI FASHION en Medellin, Colombia, se emplea las técnicas de la encuesta y la entrevista.
En primera instancia, la encuesta ayuda a obtener datos cuantitativos para conocer la percepcion
de los consumidores hacia la marca y la disposicion de adquirir los productos de la marca. Por otro
lado, las entrevistas en profundidad ofrecen comprender como se manejan los competidores a nivel
local, ayudando a tener una vision sobre el disefio de las estrategias de neuromarketing

maximizando las posibilidades de internacionalizar la marca.

2.7. Instrumentos

Para recabar informacidn sobre las preferencias y el comportamiento del consumidor en
relacion con la marca y los competidores directos, se emplea un cuestionario estructurado con 13
preguntas cerradas para el desarrollo de la encuesta, donde se centra en aspectos especificos como
atributos de los productos, disposicion al realizar las compras, precio, plaza, etc.

El instrumento de la encuesta fue validado mediante triangulacion, que incluyo la

realizacion de una encuesta piloto y la determinacion del Coeficiente Alfa de Cronbach,
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obteniendo un valor de 0,724; esto asegura la consistencia interna y la fiabilidad del instrumento

utilizado.

Por otro lado, se lleva a cabo la revision documental sobre las estrategias de
neuromarketing para la internacionalizacion, revisando diversas fuentes académicas, informes de
mercado y articulos cientificos, informacion obtenida a través de sitios web como TradeMap,
Eumed.net, prestando atencion de estudios previos que aborden el comportamiento del consumidor

y marketing.

2.8. Procedimiento de aplicacion

Para la aplicacién de la encuesta se considera el siguiente proceso:

2.8.1. Proceso aplicacion de la encuesta

a) Primero se disefa el cuestionario, mediante una escala de Likert donde las respuestas
son; totalmente satisfactorio, muy satisfactorio, neutral, poco satisfactorio y nada
satisfactorio, asimismo, se despliega las preguntas para contestar las variables
plasmadas en la tabla 4, alineados a los objetivos de la investigacion.

b) Se desarrollaré en los centros comerciales de Medellin, Colombia, considerando que la
muestra es de 273 personas, siendo una muestra representativa de la poblacién objetiva

para el estudio.

c) Paralaaplicacion de la encuesta, se ejecutard mediante la plataforma Google forms,

con el objetivo de facilitar la tabulacién de los datos.
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d) Se descargo la base de datos obtenidos de las encuestas y se lo introdujo en el programa
estadistico SPSS v.25.
e) Se realizaron las respectivas pruebas estadisticas y se analizaron los resultados

obtenidos.

2.8.2. Proceso aplicacion de la entrevista

a) Para llevar a cabo las entrevistas se considera a los tres competidores directos de la
marca.

b) De igual manera que las encuestas se desarrolla un cuestionario con 13 preguntas
abiertas enfocadas en las estrategias realizadas y ventas percibidas.

¢) Enlaencuestay entrevista se recopila la informacion y se identifica los hallazgos més

significativos para el desarrollo de la propuesta.

2.8.3. Variables dependientes:

e Internacionalizacion de la marca Z1ZI FASHION: se refiere al éxito y alcance de la marca

Z1ZI FASHION en nuevos mercados fuera de su pais de origen.

e Posicionamiento de la marca ZI1ZI FASHION: se refiere a la percepcion y reconocimiento

de la marca dentro de la industria de moda en Medellin, Colombia.

2.8.4. Variables independientes:
e Estrategias de neuromarketing: son las diferentes tacticas y enfoques de neuromarketing

disefiados e implementados para la marca.
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e Situacion actual de la marca ZIZI en el mercado: son las fortalezas y debilidades actuales

de la marca.

e Variables micro y macro del mercado de moda en Medellin: son las condiciones y factores
internos y externos que afectan a la industria de moda en Medellin, como la competencia,

tendencias del mercado, regulaciones, etc.

2.8.5. Hipdtesis de investigacion

Ho: los clientes no se encuentran satisfechos con los precios de la competencia

Hi: los clientes si estan satisfechos con los precios de la competencia.

2.8.6. Pregunta de investigacion

¢Como pueden las estrategias de neuromarketing contribuir a la internacionalizacion y al

posicionamiento de la marca ZI1ZI FASHION en el mercado de moda de Medellin, Colombia?
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3.RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Resultados

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos de la investigacion sobre las estrategias de
neuromarketing para la internacionalizacion de la marca ZIZI FASHION en Medellin, Colombia. A
través de un enfoque descriptivo correlacional, se analizaron las percepciones, actitudes y
comportamientos de los consumidores, asi como las opiniones de expertos en neuromarketing y
representantes de la industria de la moda. Los datos recolectados mediante encuestas, entrevistas y
analisis documental han sido rigurosamente analizados para identificar patrones y relaciones clave que
permitan disefiar estrategias efectivas para el posicionamiento y expansion internacional de ZIZI
FASHION.

En la Taba 5 indica la muestra compuesta por 275 personas, el 38% pertenece al género
femenino, el 61% al masculino y apenas el 1% que equivale a 2 personas se identifican como
género “otro”. El estudio proporciona una Vvision general de la distribucion del género donde
la mayoria de los compradores son masculinos, esta diversidad es crucial para considerar las
preferencias y el comportamiento de compra lo que puede influir al momento de establecer las

estrategias de neuromarketing para la internacionalizacion de la marca ZIZI Fashion en Medellin-

Colombia.
Tablab.
Encuesta - género
Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulade
Vaélido Femenino 104 37,8 37,8 37,8
Masculino 169 61,5 61,5 99,3
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Otro 2 v v 100,0
Total 275 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada en Medellin — Colombia.

Los resultados en la tabla 6muestran que el rango de edad con mas frecuencia es el de 18-
23 afnos, que constituye casi la mitad de la muestra con un 49,5% seguido por el grupo de 24 afios
en adelante del 50,5%, lo que revela que los jovenes adultos aquellos que se encuentran en la
transicion hacia la vida profesional o se encuentran en etapas universitarias, son los principales

consumidores de ropa en Medellin — Colombia.

Tabla6.

Encuesta - edad

Edad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Acumulado
Vélido 18-23 136 49,5 49,5 49,5
24-28 66 24,0 24,0 73,5
29-34 41 14,9 14,9 88,4
35+ 32 11,6 11,6 100,0

Total 275 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada en Medellin — Colombia.

En la tabla 7 se indica que 146 personas de las encuestadas son empleados sea en sector
publico o privado, mientras que 93 personas son estudiantes. El andlisis de la ocupacion

proporciona datos relevantes sobre los segmentos de los consumidores, donde las personas que
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cuentan con un trabajo tienen ingresos fijos y puede influir en los habitos de compra, preferencias
en moda y calidad, por otro lado, los estudiantes poseen ingresos mas limitados donde la clave son
las estrategias de marketing con productos accesibles y de tendencia que se desarrollaré en el

estudio.
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Tabla?.

Encuesta - ocupacion

Ocupacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Estudiante 93 33,8 34,1 34,1
Empleado privado 99 36,0 36,3 70,3
Empleado publico 47 17,1 17,2 87,5
Jubilado 27 9,8 9,9 97,4
Otro 7 25 2,6 100,0
Total 273 99,3 100,0
Perdidos Sistema 2 7
Total 275 100,0

Fuente: Encuesta realizada en Medellin — Colombia.

En la tabla 8, de acuerdo con la encuesta realizada en Medellin - Colombia, 54 personas

desconocen las marcas reconocidas en la ciudad, considerandose una demanda insatisfecha a cubrir,

por otro lado, KOAJ es de las marcas mas reconocidas con un porcentaje del 32,4% de los

encuestados. Los resultados reflejan que existe un grupo que desconoce de las tiendas relevantes

de la zona, informacion relevante que dirige que se puede implementar otra marca.
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Tabla 8.

Encuesta —tiendas reconocidas

1. ¢Ha comprado en estas tiendas de ropa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Mattelsa 77 28,0 28,0 28,0
KOAJ 89 32,4 324 60,4
FDS 55 20,0 20,0 80,4
Ninguna de las anteriores 54 19,6 19,6 100,0
Total 275 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada en Medellin — Colombia.

En la tabla 9, las 275 personas encuestadas, en su mayoria prefieren comprar en Mattelsa,
con un total de 103 personas, eso quiere decir el 37,5% del total y el 60% prefiere otras marcas,
asimismo, el 2,5% de los ciudadanos no prefieren ninguna tienda mencionada, este grupo pequefio
representa una oportunidad para fidelizar otra marca, donde pueden estar abiertos a nuevas
experiencias de compra y para el resto de clientes se debe dirigir mediante estrategias de

neuromarketing especificas para resaltar la marca ZIZI Fashion frente a la competencia.

Tabla9.

Encuesta — tiendas de preferencia

2. ¢Encual de estas tiendas de ropa prefiere comprar?

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Frecuencia  Porcentaje
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Valido Mattelsa 103 37,5 37,5 37,5

KOAJ 97 35,3 35,3 72,7

FDS 68 24,7 24,7 97,5

Ninguna de las anteriores 7 2,5 2,5 100,0
Total 275 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada en Medellin — Colombia.

En la tabla 10 se indica un 66,2% de las personas lo que equivale a 182 clientes prefieren
productos exclusivos y la renovacion de las colecciones, por otro lado, 87 consumidores creen
necesario mejorar la ubicacion geogréfica de las tiendas, donde tengan mayor acceso a las mismas.
Estos datos indican que la implementacion de la marca debe estar estratégicamente situada en areas
convenientes y accesible para los clientes, ademas de ofrecer originalidad y variedad de prendas

para mantenerse en las tltimas tendencias de moda.

Tabla 10.

Encuesta — preferencia al momento de seleccionar una tienda

3. ¢ De estos aspectos, cual cree que ayudaria a mejorar la tienda de ropa seleccionada ?

Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Vaélido Ubicacion geografica 87 31,6 31,6 31,6
Renovacién de las 103 375 37,5 69,1
colecciones
Productos exclusivos 79 28,7 28,7 97,8
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Otro 6 2,2 2,2 100,0

Total 275 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada en Medellin — Colombia.

En la tabla 11 se obtuvo los resultados de 275 personas muestran que 131 personas estan
satisfechas con el precio que pagan a los productos ofrecidos en Mattelsa, KOAJy FDS, 83 clientes
se mantienen en neutral y 61 insatisfechas, para estos dos Gltimos grupos estan abiertos a explorar
otras opciones, representando la demanda insatisfecha en el estudio para abordar las preferencias

de los consumidores como es el precio.
Tabla 11.

Encuesta — satisfaccion con el precio

4. ¢ Esté satisfecho con el precio que paga a los productos ofrecidos por Mattelsa, KOAJ, FDS?

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente satisfecho 70 25,5 25,5 25,5
Muy satisfecho 61 22,2 22,2 47,6
Neutral 83 30,2 30,2 77,8
Poco satisfecho 24 8,7 8,7 86,5
Nada satisfecho 8 2,9 2,9 89,5
No frecuento estas tiendas 29 10,5 10,5 100,0
Total 275 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada en Medellin — Colombia.

52



En la tabla 12 se indica que 275 personas muestran que 145 personas estan totalmente
satisfechas con el tiempo de espera entre la adquisicién del producto y el pago en las tiendas
Mattelsa, KOAJ y FDS, 66 personas se mantienen neutral y 64 no estan satisfechas. Estos datos
indican que los clientes toman en cuenta la rapidez de atencion que proporciona una tienda y el
grupo insatisfecho es la clave para cubrir con sus expectativas al momento de implementar a ZIZ1

fashion en Medellin — Colombia.

Tabla 12.

Encuesta —adquisicion del producto

5. ¢ Esta de acuerdo con el tiempo de espera entre la adquisicion del producto y el pago en la tienda de
Mattelsa, KOAJ, FDS?

Porcentaje  Porcentaje

_ _ valido acumulado
Frecuencia Porcentaje

Vélido Totalmente satisfecho 76 27,6 27,6 27,6
Muy satisfecho 69 25,1 25,1 52,7
Neutral 66 24,0 24,0 76,7
Poco satisfecho 21 7,6 7,6 84,4
Nada satisfecho 9 3,3 3,3 87,6
No frecuento estas tiendas 34 12,4 12,4 100,0

Total 275 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada en Medellin — Colombia.

En la tabla 13 se muestra que 158 personas de las encuestadas estan totalmente satisfechas

con la atencion que reciben por parte del personal en las tiendas, mientras que 62 personas no estan
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satisfechas con la atencidn, significado que los clientes desean una buena atencion al realizar las
compras, caso contrario dejan de frecuentar las mismas, datos que reflejan que al momento de

implementar la marca Z1Z1 fashion debe priorizar una buena atencion para fidelizar a los clientes.
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Tabla 13.

Encuesta — satisfaccién con la atencion

6. ¢ Esté satisfecho con la atencion que recibe por parte del personal de las tiendas
Mattelsa, KOAJ, FDS?

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Frecuencia  Porcentaje

Vélido Totalmente satisfecho 79 28,7 28,7 28,7
Muy satisfecho 79 28,7 28,7 57,5
Neutral 55 20,0 20,0 77,5
Poco satisfecho 20 7,3 7,3 84,7
Nada satisfecho 11 4,0 4,0 88,7
No frecuento estas tiendas 31 11,3 11,3 100,0

Total 275 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada en Medellin — Colombia.

De acuerdo con la tabla 14, la encuesta realizada en Medellin — Colombia 139 personas se
encuentran satisfechas con la variedad de tallas, no obstante, 136 clientes no estan completamente
satisfechos, informacion relevante que debe tomar en cuenta ZIZI fashion para diferenciarse de la
competencia, enfocandose en una gama amplia e inclusiva en tallas incrementando la satisfaccion

de las personas y por ende la fidelizacion de la marca.
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Tabla 14.

Encuesta — satisfaccion con la disponibilidad de productos

7. ¢ Esta satisfecho con la disponibilidad de productos y variedad de tallas en las tiendas Mattelsa, KOAJ,

FDS ?
Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente satisfecho 76 27,6 27,6 27,6
Muy satisfecho 63 22,9 22,9 50,5
Neutral 70 25,5 25,5 76,0
Poco satisfecho 20 7,3 7,3 83,3
Nada satisfecho 9 3,3 3,3 86,5
No frecuento estas tiendas 37 13,5 13,5 100,0
Total 275 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada en Medellin — Colombia.

En la tabla 15 se muestra que la calidad de los productos es fundamental en una marca para
fidelizar a un cliente, en ese sentido, 164 personas estan satisfechas con los productos ofrecidos por
las marcas mencionadas y 111 clientes no estan totalmente satisfechos, oportunidad para la marca
ZI1ZI fashion para invertir en materiales de alta calidad, realizar un control estricto en las prendas
y ofrecer garantias a los clientes, generando una seguridad a las personas al momento de adquirir

la ropa en la tienda.
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Tabla 15.

Encuesta — satisfaccion con la calidad

8. ¢ Esta satisfecho con la calidad de los productos que ofrecen las tiendas de Mattelsa,

KOAJ, FDS?

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Frecuencia  Porcentaje

Valido Totalmente satisfecho 83 30,2 30,2 30,2
Muy satisfecho 81 29,5 29,5 59,6
Neutral 53 19,3 19,3 78,9
Poco satisfecho 16 58 58 84,7
Nada satisfecho 8 2,9 2,9 87,6
No frecuento estas tiendas 34 12,4 12,4 100,0

Total 275 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada en Medellin — Colombia.

En latabla 16 se indica que 230 personas realizan compras de ropa y accesorios y 45 clientes
optan por otros productos como es el calzado. Los resultados, reflejan la preferencia de los
consumidores, ademas ZIZI fashion se encuentra en una posicién ventajosa debido a que sus
productos predominan esta demanda lo que permitira tener mayor éxito al momento de posicionar

la tienda en Medellin — Colombia.

57



Tabla 16.

Encuesta — productos de preferencia

9. ¢Qué prefiere comprar cuando visita estas tiendas?

Porcentaje ~ Porcentaje
vélido acumulado
Frecuencia  Porcentaje
Valido Ropa 169 61,5 61,5 61,5
Accesorios (Carteras, 61 22,2 22,2 83,6
cinturones, manillas, etc.)

Calzado 41 14,9 14,9 98,5
Otra 4 1,5 1,5 100,0

Total 275 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada en Medellin — Colombia.

En la tabla 17 se evidencia que las promociones son la clave para que las personas tengan

preferencia en una tienda sobre otra, en cuanto, a las marcas mencionadas 159 personas estan

satisfechas y 116 personas no estan totalmente satisfechas, generando una oportunidad para Z1Z1

fashion en desarrollar estrategias de neuromarketing enfocadas en las preferencias del consumidor

para hacer frente a la competencia.
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Tabla 17.

Encuesta — satisfaccion con las promociones

10. ¢ Esta satisfecho con las promociones que existe por el cambio de temporada en las colecciones que

ofrecen?
Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente satisfecho 83 30,2 30,2 30,2
Muy satisfecho 76 27,6 27,6 57,8
Neutral 57 20,7 20,7 78,5
Poco satisfecho 20 7.3 7,3 85,8
Nada satisfecho 12 4.4 4,4 90,2
No frecuento estas tiendas 27 9,8 9,8 100,0
Total 275 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada en Medellin — Colombia.

En la tabla 18, los clientes tienen una preferencia definida, optando 174 personas utilizar
instrumentos financieros como las tarjetas y transferencias bancarias, mientras 101 clientes
prefieren el efectivo por motivo que pueden acceder a las promociones de las tiendas de Mattelsa,
KOAJ, FDS. Estos resultados son sindnimos que Z1ZI fashion debe mantener las promociones sin

importar el medio de pago para afiadir un valor agregado frente a la competencia.
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Tabla 18.

Encuesta — preferencia de pago

11. ;Cudl es su preferencia de pago cuando asiste a este tipo de tiendas?

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Frecuencia  Porcentaje
Vaélido Tarjeta de crédito/debito 138 50,2 50,2 50,2
Efectivo 101 36,7 36,7 86,9
Transferencia bancaria 36 13,1 13,1 100,0
Total 275 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada en Medellin — Colombia.

En la tabla 19 se indica que 176 personas se encuentran entre satisfechas y muy satisfechas
con la forma de pago que ofrecen las tiendas Mattelsa, KOAJ, FDS y 99 de los clientes no estan
totalmente satisfechos, por tal motivo, la implementacion de la tienda ZIZI fashion debe cumplir
con las expectativas de los clientes proporcionando diferentes métodos de pago, manteniendo la

rapidez en la atencién y las promociones en las prendas.
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Tabla 19.

Encuesta — satisfaccion con la forma de pago

12. ¢ Esta satisfecho con la forma de pago que ofrecen las tiendas Mattelsa, KOAJ, FDS?

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente satisfecho 113 411 41,2 41,2
Muy satisfecho 63 22,9 23,0 64,2
Neutral 50 18,2 18,2 82,5
Poco satisfecho 11 4,0 40 86,5
Nada satisfecho 3 1,1 1,1 87,6
No frecuento estas tiendas 34 12,4 12,4 100,0
Total 274 99,6 100,0
Perdidos Sistema 1 A4
Total 275 100,0

Fuente: Encuesta realizada en Medellin — Colombia.

En la tabla 20 se indica que 170 personas estan de acuerdo en que se abra una tienda de
ropa que venda productos similares, lo que equivale a un 61,8%, mientras que el 2,5% no estan

nada de acuerdo.
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Tabla 20.

Encuesta — aceptacion de otra tienda

13. ¢ Esta de acuerdo en que se abra una tienda de ropa que venda productos similares?

Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente de acuerdo 170 61,8 61,8 61,8
Muy de acuerdo 63 22,9 22,9 84,7
Neutral 26 9,5 9,5 94,2
Poco de acuerdo 9 3,3 3,3 97,5
Nada de acuerdo 7 2,5 2,5 100,0
Total 275 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada en Medellin — Colombia.

En la tabla 21 se indica que 233 personas desean que exista nuevas tiendas de ropa, de las
cuales 64 personas del género femenino y 105 del género masculino, generando una oportunidad
para la marca ZIZI, para tomar los puntos clave de preferencia como el precio, calidad, atencion,

rapidez, geografia que diferencia de la competencia y su implementacidén sea un éxito en el
mercado de Medellin- Colombia.

Tabla21.

Encuesta — aceptacion por género de la apertura de otra tienda

Totalment Muy Poco Nada de
e de de de acuerdo
acuerdo acuerd Neutral acuerd
0 0
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Género femenino 64 63 26

Género masculino 105 39 14

Fuente: Encuesta realizada en Medellin — Colombia.
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3.1.1 Andlisis correlaciones
Se realizaron 13 preguntas dirigidas a conocer las preferencias del consumidor en relacion
con el precio, la atencion, las formas de pago, la variedad, las promociones y el nivel de
satisfaccion, entre otros factores que influyen en la decision de compra. A continuacion, se
describen las preguntas con mayor correlacion, es decir, aquellas que han superado un coeficiente

de 0.7, considerando un nivel de confianza del 99%.



Tabla 22. Correlaciones

Correlaciones

4. Esta

satisfecho con

5. ¢ Estade

acuerdo con el

6. (Esta

satisfecho con la

7. ¢ Esta satisfecho

con ladisponibilidad

8. ¢Esta

satisfecho con

10. ¢ Esta satisfecho

con las promociones

12. ;Esta

satisfecho con

adquisicion del
producto y el pago en

las tiendas de 1, 2,
FDS?

el precio que | tiempo de espera | atencidn que la calidad de los que existe por el | laforma de
de productos y
pagaa los entre laadquisicion | recibe por parte productos que cambio de pago que
variedad de tallas en
productos del producto y el del personal de ofrecen las temporada en las | ofrecen las
las tiendas 1,2, FDS tiendas de 1,2,
ofrecidos por 1, | Pago en las tiendas | las tiendas 1, 2, EDS? colecciones que tiendas 1,2,
?
2,FDS? del,2,FDS? [FDS? ofrecen? FDS?
4. ; Esta satisfecho Correlacion |1 47 774" 719" 724" ,705™ 647"
de Pearson
con el precio que Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(bilateral)
paga alos productos | N 275 275 275 275 275 275 274
ofrecidos por 1, 2,
FDS?
5.¢ Estade acuerdo | Correlacion | 747 1 783" ,790™ 790" 707" 708"
de Pearson
con el tiempo de Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(bilateral)
espera entre la N 275 275 275 275 275 275 274




6. ¢Esta satisfecho Correlacion |,774™ ,783™ 1 761" .800™" 740" 751"
con la atencion que de Pearson
recibe por partedel | sjg. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
personal de las (bilateral) 275 275 275 275 D75 275 p74
tiendas 1, 2, FDS?
7. ¢ Esta satisfecho Correlacion |719™ ,790™ 761 1 74T 736" 743"
con la disponibilidad | de Pearson
de productos y Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(bilateral)
variedad detallas en Iy 075 275 275 275 D75 275 074
las tiendas 1,2, FDS ?
8. ¢ Esta satisfecho Correlacion |,724™ ,790™ ,800™ 74T il 726" 792"
de Pearson
con la calidad delos ' 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
productos que ofrecen (bilateral)
las tiendas de 1,2, -9 275 275 275 275 D75 275 274
FDS?
10. ¢ Esta satisfecho Correlacion |,705™ 707 740" 736" 726" 1 745"
con las promociones | de Pearson
que existe por el Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(bilateral)
cambio de temporada Iy 075 275 275 275 075 275 074
en las colecciones que
ofrecen?
Correlacion |,647* ,708™" 751 743 .792™" 745" il
de Pearson




12. ¢Esta satisfecho
con la forma de pago
que ofrecen las

tiendas 1, 2, FDS?

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(bilateral)
N 274 274 274 274 R74 274 R74

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).




Considerando el precio que el consumidor estd dispuesto a pagar, se observa una
correlacion de Pearson de 0,747** con el tiempo de espera al recibir el producto. Esto indica que
a medida que los consumidores estan dispuestos a pagar mas, también muestran una mayor

tolerancia a los tiempos de espera.

Ademas, existe una correlacion de Pearson de 0,774** con la satisfaccion en la atencion,
lo que sugiere que a medida que el precio que los consumidores estan dispuestos a pagar aumenta,
también lo hace su satisfaccion con la calidad de la atencion recibida. Esto podria indicar que los
consumidores que pagan mas esperan y, a menudo, reciben un nivel de atencion superior, lo cual
contribuye a su satisfaccion general. Esta relacion destaca la importancia de un excelente servicio

al cliente como un factor clave para atraer a consumidores dispuestos a pagar precios mas altos.

También se encuentra una correlacion de Pearson de 0,719** con la percepcion de calidad
en las tiendas competidoras, lo que implica que los consumidores dispuestos a pagar precios mas
altos tienden a percibir una mayor calidad en estas tiendas. Esto indica que los consumidores que
estan dispuestos a invertir mas en sus compras tienen expectativas mas altas y son mas criticos en
su evaluacion de la calidad ofrecida por los competidores. Esta relacion resalta la importancia de
mantener altos estandares de calidad para atraer y retener a este segmento de consumidores

dispuesto a pagar mas.

En relacion con las promociones, se ha encontrado una correlacion de Pearson de 0,705**,
lo que refiere que los consumidores dispuestos a pagar precios mas altos tambien valoran
positivamente las promociones. Esto revela que, ademas de estar dispuestos a invertir mas en sus

compras, estos consumidores buscan y aprecian las ofertas y descuentos disponibles. Esta relacion
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Fuente: Elaborado por el autor.

Nota: La representacidn grafica del diagrama de nodos se divide por colores y los factores analizados, entre ellos, se encuentra de color azul la satisfaccion del precio, color verde con el producto, blanco sobre la atencion, violeta referente a la disponibilidad de productos, amarillo calidad, celeste promociones y anaranjado forma de pago, una vez clasificado se

detalla la clasificacion en clientes de la tienda y en no clientes, con la respectiva respuesta afirmativa, negativa o de abstencion. Reflejando las respuestas neutras como la demanda potencial y la insatisfecha las respuestas negativas, finalmente la sumatoria de las dos refleja la demanda objetivo.



Se desarrolla un diagrama de nodos, con la finalidad de analizar la demanda insatisfecha
que existe en Medellin — Colombia, para el desarrollo de este, se analiza las preguntas que son
contestadas por los clientes y no clientes de las marcas, considerando las respuestas neutras y no
satisfechas, como resultado se obtiene que existe una demanda objetivo del 42.38% lo que
representa 117 personas de los 275 encuestados, sindnimo que es una oportunidad que puede cubrir
la empresa ZIZI, donde se enfocaria la marca en mejorar las variables en el que los clientes no
estan satisfechos como el precio, rapidez al momento de adquirir las prendas y promociones, pautas
relevantes para la creacion de las estrategias de neuromarketing para la internacionalizacion de la

tienda.

3.3 Discusion

Para el estudio se considera una muestra de 275 personas, los resultados revelan que los
jovenes adultos entre 18 y 23 afios constituyen al principal grupo demogréafico del 49% asimismo
el 61% corresponde al género masculino. Autores como (Freire et al., 2020) encontraron resultados
similares en un estudio denominado preferencias de consumo en jévenes adultos en entornos
urbanos, donde la tendencia era una participacién masculina en el mercado de la moda, estas
convergencias refuerzan la relevancia de dirigir las estrategias de neuromarketing de ZIZI fashion

hacia el segmento de jovenes adultos, especificamente en hombres.

Entre los hallazgos, la totalidad de los encuestados mencionaron la relevancia del precio al
momento de seleccionar una tienda, arrojando que 144 personas en la actualidad no estan
totalmente satisfechas con los precios del mercado, de manera similar en una tesis expuesta por

(Carrasco & Guaman, 2023) sobre el analisis comparativo de los perfiles del consumidor locales



con los propuestos observatorios de moda, los consumidores manifiestan una insatisfaccion con

los precios en el mercado de moda urbana.

Por otro lado, manifiestan los encuestados que el método de pago mas usado es la tarjeta
de débito y el efectivo para no perder las promociones de las tiendas, representando 99 personas
que no estan satisfechas con las formas de pago. Sin embargo, (Najera & Frias, 2022) en un estudio
de denominado métodos de pago y su efecto en post- compra del consumidor del sector comercial,
difiere con estos resultados, donde menciona que en la actualidad ya no prefieren el efectivo y
optan por el uso de instrumentos financieros. Por lo tanto, se determina que la empresa ZIZI
fashion debe mantener distintos métodos de pago sin quitar la validacion de las promociones con

el fin de satisfacer las necesidades de los clientes.

En cuanto a las correlaciones, se identifica una significancia entre la percepcion de la
calidad en las tiendas competidoras y la disposicion de los clientes para pagar precios altos, este
hallazgo sugiere que los clientes si estan dispuestos a invertir mas en prendas siempre y cuando
exista una mayor calidad en los productos adquiridos, esta relacion es consistente con la literatura
como (M. C. Gomez & Giraldo, 2021) que mencionan que el consumo de la moda es un lujo y las

personas desean adquirir prendas que sean Unicas y de calidad sin importar el precio de estas.

Entre las limitaciones del estudio fue la necesidad de trasladarse para realizar las encuestas,
donde puede generar problemas como costos adicionales en términos de tiempo y recursos, lo cual
limit6 a obtener informacidn de centros comerciales donde hay mayor frecuencia de personas, sin

embargo, se completo la poblacion muestra prevaleciendo la validez de los resultados obtenidos.

Finalmente, estos resultados son fundamentales para establecer las estrategias de

neuromarketing en la internacionalizacion de la marca Z1Z1 fashion, con una compresion clara de
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las preferencias y comportamientos del mercado objetivo donde aborden las necesidades
especificas a una poblacion joven adulta, especialmente en hombres, con precios accesibles, pero
manteniendo la calidad, adaptando las promociones y métodos de pago, permitiendo a la marca

posicionarse de manera efectiva en otro pais.
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4. ANALISIS DEL ENTORNO

Para el analisis del entorno y desarrollar estrategias adecuadas se toma en cuenta el analisis
PESTEL donde se examina factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y
legales, con la finalidad de identificar las oportunidades y amenazas clave. Ademas, el estudio del
FODA se obtiene una vision completa del mercado y con ello obtener informacién crucial para el

disefio de estrategias que maximice el éxito de la implementacién de la empresa en otro mercado.

a. Andlisis PESTEL

i Factores politicos

Para internacionalizar una marca en otro pais, en Ecuador es fundamental comprender y
adherirse a las normativas nacionales donde promueven un entorno de negocios justo y eficiente.
En ese sentido, la Constitucién de la Republica, Codigo Organico de la Produccion, Comercio e
Inversiones y la Ley de Comercio Exterior e Inversiones promocionan un marco legal robusto que
respalda la transparencia, la eficiencia, la igualdad de condiciones y la proteccién de los derechos

humanos y ambientales (Ministerio de Turismo, 2023).

En otras palabras, estas leyes y regulaciones generan un entorno adecuado para la actividad
econdémica, también respalda la transparencia e igualdad de condiciones, garantizando que las
marcas ecuatorianas puedan competir en los mercados internacionales. A continuacion, se despliega

la base legal fundamental para posicionar el negocio en Medellin Colombia:
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Tabla 23.
Factores politicos en Ecuador

Base legal

Interpretacion

Constitucion de la  Articulo 3: Menciona como deberes primordiales del Estado:

Republica

Garantizar sin discriminacion alguna el efectivo goce de los derechos establecidos en la
Constitucidn y en los instrumentos internacionales, en particular la educacién, la salud, la
alimentacion, la seguridad social y el agua para sus habitantes., garantizar y defender la
soberania nacional, fortalecer la unidad nacional en la diversidad y garantizar la ética laica
como sustento del quehacer publico y el ordenamiento juridico (Pinargote et al., 2021).
Articulo 6: Este articulo hace énfasis sobre la igualdad de derechos para todos los
ecuatorianos, independiente de su origen étnico. La nacionalidad ecuatoriana se considera el
lazo legal entre los individuos y el Estado, y puede ser adquirida por nacimiento o
naturalizacion, sin perderse por matrimonio, divorcio o adquisicidon de otra nacionalidad
(Pinargote et al., 2021).

Articulo 319: Este articulo destaca la variedad de formas de produccion econémica, desde
comunitarias hasta empresariales. EI Estado se compromete a fomentar aquellas que
promuevan el bienestar y respeten los derechos humanos y ambientales, desalentando aquellas
que los amenacen. También se buscara impulsar la produccién

para satisfacer las necesidades internas y fortalecer la participacion internacional del Ecuador
(Pinargote et al., 2021).

Cadigo Organico
de la Produccion

Comercio
Inversiones

e

Avrticulo 8: Menciona que los trabajadores deben contar con un salario digno mensual es el que
cubraal menos las necesidades basicas de la persona (Pinargote etal., 2021). Articulo 11: Hace
referencia al Sistema de Innovacion, Capacitacién y Emprendimiento, en ese sentido el
Consejo Sectorial de la Produccion, anualmente, disefiard un plan de capacitacion técnica, que
servira como insumo vinculante para la planificacion y priorizacion del sistema de innovacion,
capacitacion y emprendimiento, en funcién de la Agenda de Transformacion Productiva y del
Plan Nacional de Desarrollo (Pinargote et al., 2021).

Ley de comercio
exterior
inversiones

e

La ley tiene el objetivo de proponer un enfoque integral para desarrollar la economia interna 'y
fortalecer la integracion en el mercado global, asegurando apoyo a todas las formas de
produccion y una gestion eficiente del comercio.

Avrticulo 88: Sobre Defensa Comercial establece que el Estado promovera la transparencia y
la eficiencia en los mercados internacionales, asi como la igualdad de condiciones y
oportunidades. Para lograrlo, y de acuerdo con esta normativa y los instrumentos
internacionales correspondientes, el Estado adoptard medidas comerciales adecuadas. Esto
significa que el Estado intervendra en el comercio internacional para asegurar practicas justas
y equitativas, implementando politicas y medidas que faciliten un entorno competitivo y
accesible para todos los actores

involucrados.

Nota: Base legal relevante. Elaborado por el autor.
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Medellin en Colombia se destaca no solo por la competitividad también por el liderazgo
politico, donde se ha implementado politicas publicas innovadoras generando un entorno favorable
para los negocios y emprendimientos. Como reflejo se ha incrementado la diversificacion de los
productos e innovacion siendo crucial para atraer inversiones y posicionar nuevas marcas de otros
paises (Mufieton et al., 2023). Por lo tanto, la administracién de Medellin al fortalecer la
institucionalidad, sistema financiero y la expansion de las empresas se ha tomado como una ciudad

referente para posicionar a la empresa ZIZI.

ii. Factores econdmicos
e Exportaciones en Ecuador

Considerando el tercer trimestre en el afio 2023, el valor de las exportaciones se tradujo en

8 253, 5 millones de dolares con un crecimiento del 7,2%, gracias al incremento de las
exportaciones no petroleras pasando de 5 22,3 millones de dolares americanos en el tercer trimestre
del 2022 a 5 562,8 millones en el mismo periodo (Aguirre et al., 2023.). En la siguiente figura se

detalla la evolucion de las exportaciones:

Figura 3. Evolucion de las exportaciones totales

En valores En volumen
Millones USD FOB y variaciones en t/t-1 y t/t-4 En miles de TM y variaciones en t/t-1 y t/t-4

Nota: RépireSentacibn gréfica de la evolucion de las exportaciones totales. Obtenido de: (Aguirre et al., 2023.)
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La industria textil, representa como exportaciones no petroleras, donde se mantiene como
un pilar en Ecuador, esto se debe a la contribucion en el PIB (Producto Interno Bruto), aportando
con el 5,5% de PIB lo que equivale al 27,4% de empleo total en el pais (Aguirre et al., 2023.) En
cuanto a Colombia, en la ciudad de Medellin, es fundamental las empresas donde el incremento se
refleja que existen 18,9 sociedades juridicas por cada mil habitantes, representando las empresas
comerciales de ropa representando 6500 empresas posicionadas en el mercado, dinamizando la

economia en la ciudad con ventas representativas (Ramos, 2021)

Estos datos subrayan la relevancia y el potencial que tiene la empresa industrial textil y su
comercializacién, debido a la fuerza de la mano de obra, atribuyendo al crecimiento econémico en
Ecuador. Con ello, se reconoce el papel fundamental en la produccién y exportacién de los

productos, indicador que permite a la empresa Z1Z1 considerar la expansion en otros mercados.

e Inversion extranjera directa

En Ecuador gracias a los acuerdos internacionales con otros paises como la Union Europea,
Asia, etc., ha posicionado al comercio en el segundo puesto y la industria manufacturera en el
quinto puesto, sectores de relevancia para invertir, por tal razén, en el afio 2023 el sector industrial
cierra con un valor de 5.583,5 millones de ddlares invertidos. Y el sector comercial con 70.922,5

motivando a las empresas ampliarse a nivel internacional (Banco Central del Ecuador, 2023).

A continuacion, en la tabla 24 se detalla la inversion extranjera por actividad econémica y

durante los Gltimos 8 afos:
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Tabla 24.
Inversion extranjera directa

Rama de
actividad

econdémica/

2016 2017 2018

periodo

2019

2020

2021 2022 2023

Agricultura,

silvicultura,

41.964,6 125.805,9 69.739,3

cazay pesca

Comercio 123.034,9 100.579,5 89.275,7

Construccién 30.464,8 59.133,0 88.986,3

Electricidad,

gasy agua

Explotacion de
minas y
canteras

1.194,8 2.129,4 8.073,4

4672315  68.394,4 808.236,7

Industria
manufacturera
Servicios
comunales,

sociales y
personales

37.991,6 143.902,1 104.831,2

1.968,5 3.890,7 1.222,0

Servicios

prestados alas

25.1415 87.555,6 167.842,2

empresas 2/
Transporte,

almacenamiento

y

39.080,6 47.210,3 53.297,0

comunicaciones

97.896,1

77.018,0
69.231,6

6.705,7

425.656,3

110.183,1

6.788,6

100.395,0

98.864,3

-10.222,8

102.768,4

176.787,7

11.846,7

534.697,7

37.482,4

35.024,9

202.714,3

3.572,8

7.259,1 61.323,7 12.279,4

55.435,1 68.750,7  70.922,5

93.566,5 6.739,4

25194

7.529,7 1.313:0

802,4
- 191.514,
178.342,6

108.664,2 2

194335,7 83.4339 5.5835

8.361,1

73713 37.066,8

1354153 820.690,0 21.189,0

45.211,6 17.610,2  37.589,4

TOTAL 764.1359 630.819,4

1.389.059,8 979.161,5

1.094.671,9 648.061,2

372312,
879.373,8 3

Nota: Inversion extranjera directa en el Ecuador. Obtenido de: (Banco Central del Ecuador, 2023).
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El nivel de inversion alto en el sector comercial y la industria manufacturera sefiala un
interés claro en las relaciones con otros paises y resulta alentador para ZIZI una empresa que desea
internacionalizar la marca. Esta inversion refleja confianza para otros mercados internacionales y

la exploracion de aperturas en otros paises que conllevando al éxito en la expansion.

e Competitividad global

La Asociacion de Industrias Textiles, Ecuador cuenta con acuerdos comerciales en
productos textiles especificamente con Colombia y Chile, lo que resulta en importaciones anuales
de 278,2 millones de ddlares de insumos colombianos. Este contexto subraya que posicionar una
marca en Colombia proporciona un acceso mas facil a los productos textiles (Proexport —

Colombia, 2004).

Por otro lado, en Ecuador compafiias se encuentran posicionadas en el extranjero, entre las
mas relevantes se encuentran Solfrut (banano), Inalecsa (cakes), indurama (electrodomésticos),
Graiman (ceramicas) y Ecuandino (sombreros de paja toquilla). Teniendo la capacidad de
expandirse a nivel internacional, no obstante, solo Ecuandino opera en el sector industrial y

comercial (Verdugo-Morales & Andrade-Diaz, 2018)

El éxito de Ecuandino en la incursion en mercados internacionales sirve como un modelo
para reforzar la idea de internacionalizacion, resaltando la importancia de aprovechar los recursos

locales y las ventajas competitivas y alianzas especificamente con Colombia en la industria textil

iii. Factores sociales
e (Gastosen ropa

En Colombia, el gasto en ropa juega un papel fundamental en la cultura del pais, donde la
adquisicién de prendas de vestir no solo forma parte de las necesidades béasicas del ser humano,
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sino que también se considera una expresion en la identidad personal. Por lo tanto, como se indica
en la figura 4 la industria de la moda en el pais ha experimentado un crecimiento posicionandose
en el afio 2023 en la posicidén 8va a comparacion que en el afio 2022 se encontraba después de la

posicion 15 (Gomez-Bermeo et al., 2020).

Figura4.
Consumo en ropa en Colombia

GASTO DE LOS HOGARES EN MODA
(Cifras en billones)

$30
27,6
$26,4 ? $25,87
22,8 ﬁ
3 21,20%
IB.GO%

2019 2020 2021 2022 Ene
Fusente BM. Sondeo LRAGfico: LRLM Oct 2023

Fuente: Consumo de ropa en Colombia. Obtenido de: Gomez-Bermeo et al., 2020

El sector de la moda ha despertado un creciente interés a nivel internacional, especialmente
en la busqueda de oportunidades para posicionar marcas en Colombia. Este interés se debe a la
alta demanda del consumo de prendas de vestir en el pais. La creciente popularidad de la moda
colombiana, tanto a nivel nacional como internacional, ha generado un entorno propicio para la

expansién de marcas extranjeras y locales en el mercado colombiano de ropa.
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e Preferencias de acuerdo con las edades

La Generacion Z, que comprende a individuos mas jévenes, destaca por asignar un

considerable 56% de sus compras al sector de la moda, especificamente en ropa. Por otro lado, los

Millenials, aungue también muestran interés en moda, destinan un porcentaje ligeramente menor, con

un 23% de sus compras dirigidas a esta categoria (Lima-Vargas et al., 2022).

Figurab.
Compra por edades en Colombia

Ventas

®  Millenials

Nota: Representacion grafica de compra de vestimenta por edades en Colombia. Obtenido de: (Lima-Vargas et al.,
2022)

En el contraste de las dos generaciones se refleja las preferencias de consumo, donde las
maés jovenes incrementan el gasto en vestimenta, este fendmeno sugiere que la moda juvenil tiene
un impacto significativo en el mercado colombiano. Aspectos importantes al momento de
internacionalizar la marca ZIZI en Colombia — Medellin, donde podria influir en las estrategias de

marketing y en la oferta de los productos.
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iv. Factores tecnoldgicos

Las empresas textiles en la actualidad reconocen la importancia de mantener la
competitividad del mercado a través de la innovacion de equipos tecnoldgicos, en ese aspecto
Ecuador tiene el acceso a tratados internacionales como la Unién Europea y materia prima como
Colombia, donde las industrias pueden acceder a equipos tecnolégicos para mejorar las nuevas

fibras tanto naturales o como artificiales para la confeccion.

Bajo ese contexto, Ecuatexil incentivada por el Ministerio de Produccién, Comercio
Exterior, Inversiones y Pesca fomenta la participacién internacional implementando la innovacion
de la maquinaria textil como las maquinas para la fabricacion de capelladas tejidas con la
aplicacion de tecnologia 3D, equipos bordadoras para la colocacion de lentejuelas y piedras, asi

como sistemas de sublimacion (Castillo et al., 2019).

Z1ZI Fashion fue participe de esta convencion accediendo a las nuevas tecnologias
ofreciendo una oportunidad para expandirse y mejorar la eficiencia de la produccion, la calidad y
reduccion de los costos durante la produccion, asimismo, accedio a los programas de capacitacion
que tiene colaboracion con INEXMOD una empresa ubicada en Colombia, ayudando a mejorar el

sector textil sobre las tltimas tendencias.

V. Factores ecoldgicos

Para dar cumplimiento a la implementacion de una nueva empresa en Medellin — Colombia,
la empresa debe considerar los siguientes reglamentos ecoldgicos como se detalla en la siguiente

tabla;
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Tabla 25.
Legislacién ambiental para la industria textil en Colombia

Actividad textil Normativa Aspectos  técnicos que debe
cumplir la empresa
Descargue Decretos: 948 al 1995 Proteccion del La empresa debe contar con
ruido vehiculos de transporte que trabaje
con tecnologia limpia o menor
impacto en CO2, asimismo como
ruido.
Tintoreria Ley 9 de 21-01-2010 Se enfoca en implementar sistemas
de tratamiento para residuos.
Disefio, trazo y corte Decreto 1140-2013 La empresa debe generar
Decreto 2811 1974

Ley 1258 - 2008

estrategias  para  disminuir el

impacto  ambiental  sobre los
residuos sélidos y peligrosos

Nota: Legislacion ambiental que involucra a las empresas textiles. Obtenido de: (Legislacion Ambiental Para La

Industria Textil En Colombia, 2023)

Es importante que la empresa garantice las operaciones con el cumplimiento de la

normativa de Colombia — Medellin, cabe destacar que, en Ecuador la empresa si posee manuales

de gestion ambiental y de riesgos por lo cual, es una fortaleza frente a la competencia.

Vi. Factores legales

Las empresas textiles y comerciales en Colombia estan sujetos a obligaciones tributarias,

como el Impuesto a la Renta, complementarios, afiadido el Impuesto de la Industria y Comercio

(ICA), el Impuesto al Valor Agregado (IVA), donde la industria debe dar el cumplimiento legal
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para evitar sanciones y mantener la operatividad en el mercado. A continuacion, se describe los

aspectos legales para implementar una empresa.

Tabla 26.
Factor legal para implementar una empresa en Colombia

Normativa Interpretacion

Constitucion de la Republica Colombiana, Art. 33. En este apartado refiere el derecho a establecer una empresa
Titulo XII del Régimen Econdmico y de la privada tiene la libertad privada y pablica de realizar sus actividades
Hacienda Publica econdmicas.
Art.58. Se garantiza a las empresas de caracter publico ejercer sus
funciones sin vulnerarse los derechos civiles.
Art.61. Las empresas pueden patentar las marcas, respetando
propiedad intelectual de las instituciones

Nota: Aspectos legales para constituir una empresa. Obtenido de: (L. Gémez et al., 2020)
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b. Cadenade valor

Figura6.
Cadena de valor

wvities

Support Act

wvities

Primary Act

Nota: Representacion gréafica de la cadena de valor. Elaborado por el autor.



C.

Matriz FODA

Tabla 27.
Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. ZIZI Fashion se distingue por la calidad de las prendas, donde la
materia prima es proveniente de Ecuador que es reconocido por los textiles
tradicionales como algodén y lana y Colombia por los tejidos sintéticos
distinguiendo de la competencia con mayor variedad de productos.

F2. Cuenta con una base de datos denominado Alegra, mismo que es
utilizado en Ecuador y Colombia, donde permite gestionar las ventas y
proporciona la tendencia de consumo, los productos y mejor control de
productos que entran y salen de acuerdo a cada adquisicion de productos a
los proveedores.

F3. Estabilidad financiera, contando con los recursos para abrirse a otros
mercados.

F4. Tiene poder de expansion, en cuatro afios de funcionamiento cuenta
con una tienda virtual y 3 tiendas en distintas provincias en Ecuador,
contando en la actualidad con una gran inversion econémica para la
internacionalizacion.

F5. Cuenta con personal capacitado en el area de comercializacion,

realizando cada mes una capacitaciones que estan a la vanguardia
como el neuromarketing, técnicas de upselling y cross-selling.

D1. ZIZI Fashion no cuenta con una distribucién de espacios optimizada
y disefio de iluminacion, sistema de sonido focalizado e identidad olfativa

D2. Dependencia excesiva de camisas tipo oversize, impactando en el
cambio de las preferencias del consumidor

D3. Carencia de un plan de gestion de desechos, escaseando la
responsabilidad social.

D4. Falta de diferenciacion de la marca, careciendo de nuevas prendas.

D5. No tiene presencia en las plataforma de TikTok, perdiendo el alcance
de la audiencia mas joven que esta activa en la aplicacion.
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Los acuerdos comerciales entre Colombia y Ecuador ofrecen una
oportunidad de internacionalizar la marca, teniendo presencia de la marca
en otro pais.

O2. Crecimiento del comercio electronico de ZIZI Fashion alcanzando una
nueva audiencia en Medellin — Colombia.

03. Optimizar las estrategias de marketing utilizando la base de datos
Alegra para comprender las preferencias y comportamientos de los
clientes.

O4. Participacion de ferias, exposiciones y eventos de moda en Colombia
— Medellin, presentando los productos a otra audiencia.

O5. Optimizar la produccion, ampliando fabricas en Colombia — Medellin
para la internacionalizacién de la marca.

Al. Existe una rivalidad entre competidores que ofrecen el mismo
producto en Medellin- Colombia.

AZ2. Variaciones en las tasas de cambio entre las monedas de Ecuador y
Colombia pueden afectar los costos de produccién y los margenes de
beneficio de Z1ZI Fashion.

A3. Cambios constantes de las tendencias de moda y preferencias de los
consumidores, afectando en adaptarse de manera oportuna.

A4. ZIZI Fashion se expone a riesgos de seguridad cibernética, incluyendo
ataques en las plataformas lo que puede dafar la reputacion de la marca.

Ab. Inestabilidad econdmica incrementando el riesgo pais de Ecuador.

Nota: Descripcion del FODA. Elaborado por el autor.
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PROPUESTA

d. Analisis de la situacion de laempresa

Z1ZI Fashion es una empresa que comenzd sus operaciones en 2020, se destaca en la
industria de la moda en Ecuador estableciéndose en tres provincias; Imbabura, Pichincha y
Cotopaxi, se caracteriza por la utilizacion de materias primas locales de alta calidad y tejidos
sintéticos de Colombia, lo que permite ofrecer una variedad de productos, ademas, su estabilidad
financiera y de expansién, con tiendas virtuales y fisicas en cuatro afios reflejan el potencial para

ingresar a nuevos mercados.

Sin embargo, ZIZI Fashion ha enfrentado desafios como optimizar la distribucion y el
disefio de tiendas, como la ausencia de plataformas clave como TikTok lo que ha limitado el
alcance a nuevos clientes, gracias a la posicién sélida y fundamento financiero la empresa en la
actualidad tiene la visién de expansién y mejorar las falencias antes de la internacionalizacién a

Colombia — Medellin.

e. Filosofiaempresarial
I. Mision
Z1ZI Fashion es una empresa que ofrece moda accesible y de alta calidad a todos los
clientes, comprometiéndose a presentar las Ultimas tendencias de manera eficiente e innovadora,
tanto en las tiendas fisicas y plataformas online asegurando que todos tengan acceso a una moda

diversificada y asequible. Bajo el lema “Moda a precio justo”



ii. Vision
Para el afio 2028, la empresa ZIZI Fashion apertura a nuevos mercados, llevando la
propuesta de la moda accesible y de alta calidad a nivel internacional. Influyendo positivamente
en la comunidad global, promoviendo la sostenibilidad en todas las operaciones y contribuyendo

al desarrollo econdémico y social donde opere la empresa.

f. Macro localizacion

En la actualidad ZIZI Fashion se encuentra en el pais de Ecuador.

Figura7.

Macro localizacién
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Nota: Mapa de Ecuador. Obtenido de:(Google Maps, 2024)

g. Micro localizacion

La empresa se encuentra en tres provincias, en Imbabura, Pichincha y Cotopaxi.



Figura8.
Micro localizacién

Nota: Mapa de Ecuador por provincias. Obtenido de :(Google Maps, 2024)

h. Objetivos para las estrategias de neuromarketing
General:

Desarrollar e implementar una estrategia integral de neuromarketing para Zizi Fashion que potencie
la experiencia de compra en la tienda y en plataformas digitales, para incrementar la fidelizacion y
estableciendo una conexion emocional duradera con los clientes a través de entornos de compra

. . . 75
atractivos y camparias personalizadas.

Especificos:
e Crear un entorno de compra atractivo en la tienda de Zizi Fashion y sensorialmente

estimulante para que aumente la fidelizacién de los clientes.

e Generar una conexion emocional con los clientes de Zizi Fashion a través de campafias de

marketing digital visualmente atractivas mediante la personalizacion de las ofertas.



Desarrollo estratégico

Matriz perfil competitivo

Se realiza la matriz de perfil competitivo donde se considera las tres empresas que tienen

mayor relevancia en el mercado y son competidores directos de ZIZI Fashion, se toma en cuenta

un peso de 1 a4, donde 1 es bajoy 4 es alto, asignando un peso en todos los factores que consideran

relevante los clientes, mismos que fueron analizados en la encuesta.

Tabla 28.
Matriz perfil competitivo

Factores clave de éxito Peso KOAJ FDS

Reconocimiento de la 0,15 3(0,45) 2 (0,30)
marca
Preferencia del 0,20 2(0,40) 2 (0,40)
consumidor
Calidad de los productos 0,15 2(0,30) 2 (0,30)
Variedad de los productos 0,10 2(0,20) 2 (0,20)
Ubicacion 0,10 2(0,20) 1(0,10)
Experiencia de compra 0,10 2(0,20) 2 (0,20)
Estrategias de promocion 0,10 2(0,20)76 2 (0,20)
Métodos de pago Yy 0,05 2(0,10) 2(0,10)
promociones asociadas

Exclusividad y renovacion 0,05 2(0,10) 2(0,10)

de colecciones



Satisfaccion con el precio 0,10 2(0,20) 2 (0,20)

Total 1,00 2,35 2,30

Fuente: Elaborado por el autor.

Una vez realizada la matriz de perfil competitivo, los resultados obtenidos reflejan que
Mattelsa es la marca mas competitivos en términos generales, donde los clientes prefieren las
prendas, en cuanto a KOAJ y FDS, se caracterizan por una buena ubicacion y calidad de los
productos respectivamente. Finalmente, para ZI1Z1 Fashion, las oportunidades clave se refleja en
mejorar la experiencia de compra donde las marcas mencionadas tienen problemas, asimismo, debe

considerar las estrategias de neuromarketing para internacionalizar la marca.
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J. MEFEy MEFI

El analisis externo de la empresa ZIZ1 Fashion mediante la matriz de evaluacion de factores
externos 0 MEFE, refleja un total de 3,2 puntos, este resultado se descompone en 1,8 puntos en
oportunidades y 1,4 en amenazas, indicando que existe una gestion eficaz de los factores externos,
sugiriendo que tiene oportunidades en el mercado y posteriormente gestionar las amenazas, entre
ellos los acuerdos comerciales con Colombia, permitiendo la expansion a nivel internacional y
aprovechar el entorno externo para posicionar a la industria y en tal caso, establecer las estrategias
ideales que sean necesarias para gestionar las amenazas.

Tabla 29.
Resumen matriz de analisis externo

MATRIZ DE EVALUACION ANALISIS EXTERNO

Que tan importante es la fortaleza en la empresa

Listado de oportunidades y amenazas

Calificacion Evaluacion de la Efectividad
ponderada importancia
Oportunidades Ponderada
OL1. Los acuerdos comerciales entre
Colombia y Ecuador ofrecen una
01 3 0,3
oportunidad de internacionalizar la
marca, teniendo presencia de la marca
en otro pais.
02. Crecimiento del comercio
electronico de Z1ZI Fashion alcanzando 0.1 4 0.4

una nueva audiencia en

Medellin — Colombia.

03. Optimizar las estrategias de

marketing utilizando la base de datos
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Alegra para comprender las 0,1
preferencias y comportamientos de

los clientes.

0.4

O4. Participacion de ferias,
exposiciones y eventos de moda en
Colombia— Medellin, presentando los 0.1
productos a otra audiencia.

0,4

O5. Optimizar la produccion,
ampliando fabricas en Colombia —
Medellin para la internacionalizacion 0,1
de lamarca.

0,3

TOTAL

1,8

Amenazas

ALl. Existe una rivalidad entre
competidores que ofrecen el mismo 0,1
producto en Medellin- Colombia.

0,4

A2. Variaciones en las tasas de cambio
entre las monedas de Ecuador y
Colombia pueden afectar los costos de

0,1
produccion y los

margenes de beneficio de ZIZI Fashion.

0,2

A3. Cambios constantes de las
tendencias de moday preferencias de 0.1
los consumidores, afectando en

adaptarse de manera oportuna.

0,3

A4. ZIZI Fashion se expone a
riesgos de seguridad cibernética,
0,1
incluyendo ataques en las plataformas

lo que puede dafiar la

reputacion de la marca.

0,2

Ab. Inestabilidad econdmica
0,1
incrementando el riesgo pais de

Ecuador.

0,3

TOTAL 1

14
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TOTAL MEFE 3,2

Nota: Resumen analisis externo. Elaborado por el autor.

En cuanto al MEFE, existe un total de 3,1 puntos, compuesto por 1,8 en fortalezasy 1,3 en
debilidades, indicando que la empresa esta encaminada de manera correcta, donde puede gestionar
las debilidades para mitigar y tener una ventaja competitiva mediante la formulacion de estrategias
que diferencie de las otras tiendas, asegurando de esa manera un crecimiento adecuado y a un

periodo de largo plazo.

Tabla 30.
Resumen analisis interno

MATRIZ DE EVALUACION ANALISIS INTERNO
Que tan importante es la fortaleza en el empresa

Listado de fortalezas y debilidades

Efectividad
FORTALEZAS Calificacion Evaluacion de la Ponderada
ponderada importancia
F1. ZIZI Fashion se distingue por la calidad de
las prendas, donde la materia prima es
proveniente de Ecuador que es reconocido por
los textiles tradicionales como algodén y lana 'y 01 4 0.4

Colombia por los tejidos sintéticos

distinguiendo de la competencia con mayor
variedad de productos.
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F2. Cuenta con una base de datos denominado
Alegra, mismo que es utilizado en Ecuador y
Colombia, donde permite gestionar las ventas y
proporciona la tendencia de consumo, los
productos y mejor control de productos que
entran y salen de acuerdo con cada
adquisicién de

productos a los proveedores.

F3. Estabilidad financiera, contando con los
recursos para abrirse a otros mercados.

F4. Tiene poder de expansidn, en cuatro afios de
funcionamiento cuenta con una tienda virtual y
3 tiendas en distintas provincias en Ecuador,
contando en la actualidad con una gran
inversion econémica para la
internacionalizacion.

F5. Cuenta con personal capacitado en el area de
comercializacién, realizando cada mes una
capacitaciones que estan a la vanguardia como
el neuromarketing, técnicas de upselling y cross-

selling.

0,1

0,1

0,1

0,1

0,3

0,4

0,4

0,3

TOTAL

DEBILIDADES

1,8

ZI1Zl  Fashion no cuenta con una
distribucion de espacios optimizada y

disefio de iluminacion, sistema de sonido
focalizado e identidad olfativa

Dependencia excesiva de camisas tipo oversize,
impactando en el cambio de las preferencias del
consumidor.

Carencia de un plan de gestién de desechos,
escaseando la responsabilidad

social.

0,1
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0,1 01
D4. Falta de diferenciacion de la marca, 0.1 0.3
careciendo de nuevas prendas.
D5. No tiene presencia en las plataforma de
TikTok, perdiendo el alcance de la audiencia
mas joven que esta activa en la aplicacion. 0,1 0,3
TOTAL 1 1,3
TOTAL MEFI 3,1

Nota: Resumen analisis interno. Elaborado por el autor.
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k. Cruces estratégicos

La tabla 31 ofrece un andlisis exhaustivo de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas

que enfrenta una empresa, permitiendo la identificacion de estrategias 6ptimas para cada aspecto.

Este analisis destaca como la empresa puede aprovechar su fortaleza en investigacion de mercado

para identificar preferencias del consumidor y desarrollar camparias de neuromarketing en

plataformas digitales como TikTok. A pesar de enfrentar desafios como la débil distribucion de

tiendas, la empresa puede superar esta debilidad reorganizando y optimizando su distribucion para

mejorar la experiencia del cliente.

Tabla 31.

Cruces estratégicos

Cruces Oportunidades Amenazas
estratégicos

Fortalezas F1.01. Asistir a ferias y exposiciones a F4Al.Aprovechar la capacidad de expansion
nivel internacional, expandiendo en otros para diversificar en diferentes regiones y mitigar
mercados. la competencia.
F2.02. Identificar y aprovechar las F5.A4. Capacitar continuamente al personal para
preferencias del consumidor en los mejorar la atencién al cliente y atraer mayor
medios digitales. cartera de consumidores.
F4.05. Utilizar la inversion econdmica ~ F2. A5. Mantenerse actualizado de los cambios
para la internacionalizacion y acceso de  politicos y econémicos del pais para ajustar los
préstamos en instituciones financieras. precios y costos de manera efectiva.
F5.03. Desarrollar campafias de
neuromarketing para atraer audiencias
jévenes mediante la presencia e n
TikTok y otras plataformas.

Debilidades D1.01. Reorganizar y optimizar la D4.Al. Crear alianzas con otros distribuidores

distribucion de las tiendas mejorando la
experiencia sensorial en iluminacién,
sonido y aromas.

D3.02. Identificar las tendencias y
diversificar la oferta de productos
diferenciando la marca.

D5.02. Gestionar todas las redes
sociales para atraer audiencia joven y
aprovechar el comercio electrénico.

para diversificar los productos.

D5.A3. Focalizar promociones, colores que
identifique la marca adaptandose a las nuevas
tendencias.

D2.A4. Asegurar los sistemas de seguridad estén
actualizados para proteger la base de datos de los
clientes.

Nota: Desarrollo de los cruces estratégicos. Elaborado por el: autor
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I.  Matriz de estrategias de neuromarketing aplicadas

Tabla 32.

Estrategias de neuromarketing aplicadas

Objetivo Obijetivo Estrategia Fuente Actividades Tacticas Involucrados Presupuesto
estratégico
Crear un Mejorar la Diseflar la  Presentacion -  Planificacion Distribucion de las - Disefiador -
Entorno de experiencia de tienda de los espacios zonas por; Zona de de interiores. 1432,00
compra atractivo compra en las basandose del local exhibicién de - Técnico d $
en la tienda de tiendas de ZIZI en lo - Establecer prendas, zona de e acistica.
Zizi Fashion Fashion mediante sensorial probadores, Caja 0 .
la como la iluminacion area de pago, zona de - Perfumista
y pago,
sensorialmente  creacion de un iluminacion, adecuada (tipo descanso y
estimulante para  entorno atractivo musica y de luces). almacenamiento vy
que _ y aroma. - Establecer la logistica
aumente la  sensoriamente musica Establecer el
fidelizacion de  estimulante, con (amplificacion tipo de luces de
los clientes. el din de tipo de masica) lémpara, potencia y
aumentar  la y aroma de voltaje  por
fidelizacién de (aro zona.
los clientes en un mas Configurar el sonido
plazo de 12 estimulantes). y tipo de mdsica de
meses. los locales.
Crear una
esencia Unica para la
marca.
Incrementar la Realizar Promocion de - Generar -  Publicaciones de - Mercaddlogo - 900,00%
Generar una cartera de campafias  productos las nuevas prendas
conexion clientes en un el con
emocional con  20%, de marketing logotipo mayor demanda
los clientes de digital y
en todas las y colores que se

redes sociales.

utilizaran
durante




Zizi Fashion a
través de

campafias de
marketing digital
visualmente
atractivas
mediante la
personalizacion
de las ofertas.

participacién en
las redes
sociales.

las campafias de
publicidad.

Establecer el plan
de  promociones
por los distintos
medios digitales.

Establecer los
medios  digitales
que se realizara el
marketing.
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nuevas
mercaderias,

adicional se

incluyen las
promociones.

- Stories
interactivas en
Instagram.
Lista de
difusién en

WhatsApp
Colaboracién
con influentes

Nota: Establecimiento de las estrategias de neuromarketing. Elaborado por el autor



Desarrollo de las estrategias

- Planificacién de espacios.

Para crear un mayor impacto se pretende que la marca este ubicada en el centro
comercial Santafé, mismo que cuenta con mas de 460 locales y se encuentra en la zona méas
concurrida y con la poblacion econémicamente activa mas amplia de toda la ciudad. La
dimensién del local es de un area de 38 m cuadrados, donde se distribuye para la comodidad

del cliente.

Esta estrategia responde a un objetivo de mediano plazo debido a la considerable
inversién y el tiempo necesario para seleccionar, alquilar y acondicionar el local, ademas de
implementar estrategias para atraer y fidelizar clientes en una nueva ubicacion. Segun la
matriz de estrategias de neuromarketing, el costo elevado se debe al alquiler en un centro
comercial prestigioso y concurrido, la adecuacion del espacio para crear un entorno atractivo
y sensorialmente estimulante, y la promocion inicial. La inversion se justifica por la alta
visibilidad y el acceso a una amplia poblacién econémicamente activa, lo que incrementara

las ventas y la fidelizacion de los clientes.

Se ha considerado los siguientes espacios:

Tabla 33.
Planificacién de espacios

Zonas Descripcion Dimensiones
Zona de exhibicion de  Representa a toda la tienda donde 21 m x 21 m, distribuido por
prendas estan ubicadas las prendas. secciones de prendas, masculino,
femenino y articulos extras.
Zona de probadores Permite a los clientes medirse las 6m x 6m, distribuidos en 6
prendas en un espacio adecuado. probadores, 3 para el género
femenino y 3 para el masculino
Caja 0 area de pago El cliente realiza el pago de las 3m x 3m, distribuido en dos
prendas cajas.
Zona de descanso Area  de descanso para los 4m x 4m, distribuido 4m en dos
trabajadores, donde incluye dos bafios, uno para el género femenino
bafios. y otro para el género
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masculino.

Almacenamiento y logistica Espacio paraalmacenar prendas que no 4m x 4m distribuido en una sola
estan en los estantes zona para almacenar el
inventario.
TOTAL 38 metros cuadrados

Nota: Planificacion de los espacios. Elaborado por el autor.
Entre los factores que influye al momento de decidir un negocio los clientes refirieron en
las encuestas que buscan un espacio que facilite la rapidez de las compras, bajo ese contexto, se
busca cumplir con las expectativas de las personas, detallando a continuacion graficamente la

planificacion de los espacios:

Figura9.
Planificacion de los espacios

Bafos I >
Imacenamient

Area de descanso

C 4

[
.| ¥ ernc

\V

Probadores

Area de
comercialzacion

Nota: Planificacion de los espacios. Elaborado por el autor.
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- Huminacion.

De acuerdo con Lépez & Mideros (2018) en un centro comercial debe existir un buen flujo
de personas, para lo cual, se debe considerar una iluminacién clara y neutra, donde permita a los
clientes seleccionar las prendas sin afectar la vista a las personas. Bajo ese contexto, en las Notas
Técnicas de Prevencion de Seguridad e Higiene de Trabajo (2011) numero 916 se establece que

los espacios de descanso del personal deben presentarse mayor calidez para una pausa productiva.

Esta estrategia se alinea con un objetivo de mediano plazo, ya que implica una inversion
considerable y un proceso de adaptacion que requiere tiempo para seleccionar, alquilar y adecuar
el local en el centro comercial Santafé. Segin Lopez & Mideros (2018), es crucial que el centro
comercial ofrezca un buen flujo de personas y una iluminacion clara y neutral que facilite la
experiencia de compra de los clientes sin afectar su visibilidad. Ademas, segin las Notas Técnicas
de Prevencion de Seguridad e Higiene de Trabajo (2011) nimero 916, los espacios de descanso
del personal deben ser calidos para promover pausas productivas. El costo de esta estrategia es
elevado debido al alquiler en un centro comercial prestigioso, la necesidad de adecuar el espacio
para crear un entorno atractivo y funcional, y la inversion inicial en marketing y promocion para
atraer clientes. Sin embargo, esta inversion se justifica por la alta visibilidad del centro comercial
y el acceso a una amplia poblacion econdémicamente activa, lo que podria incrementar

significativamente las ventas y la fidelizacién de los clientes de Zizi Fashion.

En el siguiente apartado se especifica el tipo de iluminaria que se utilizara en la tienda:
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Tabla 34.

Caracteristicas de la iluminacion

Zonas Tipo de Beneficios Representacién grafica Indicadores
iluminacién
Zonade  Para la zona de La luz neutra equivale a Mercancia mas

comercializacion comercial

izacion y

caja se usaran las

siguientes

limpieza, evita la
distorsién de los colores,
donde los clientes

\ visible

Zona de caja caracter[stlcas. R Ipuedden Clientes
- Lampara visualizar os_co ores de ~ comodos en las
techoled manera vibrante y instalaciones
- 40depotencia Precisos, ademas de crear
3000 K un ambiente acogedor al
equivalente a momento de realizar las
q compras.
luz neutra
- 115 1P20
voltaje
Zona - Lamparatipo Para los probadores se Mas clientes
techo usard luz neutra, pero con probando la
de - 24depotencia Uuna potencia superior a la mercancia
probadores - 4000 k zona de comercializacién
equivalente a 0 caja, con el objetivo que
luz neutra el cliente tenga wuna
percepcion realista de
- 2001P20 de
voltaje como luce conlas
prendas.
Zona de - Focosy Para la zona de descanso
descanso lamparas led se usara luz célida
vintage permitiendo al personal Clientes
- T7depotencia Socializar 'y tomar su comodos en la
. 2700 K pgrlodo | receso de zona
. alimentacion tranquilidad
equivalente a
qluz clida para volver a las
actividades.
- 1121P20 de
voltaje
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Zona - Lamparatipo Laluz fria enel espacio de Buena

techo logistica y almacenamiento iluminacién
de - 24de potencia permite claridad para
almacenamiento - 4500 k clasificar las prendas,
equivalente a ademas que proporuona
. limpieza
luz fria
- 1201P20 de
voltaje

Nota: Caracteristicas de la iluminacion por zonas. Elaborado por el autor.

Estos son los parametros que se recomienda en el local, no solo para beneficiar a los
trabajadores en su comodidad en el espacio de trabajo, ademas permite a los clientes sentirse a

gusto al momento de realizar las compras.
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- Ambiente musical.
Campos (2021) afirma que el ambiente musical en la actualidad influye en la compra de
los clientes, donde de manera subjetivo habilita las emociones, asimismo, se debe considerar el
tipo de amplificacion y potencia sonora, ademas considerando lo emitido en las Notas Técnicas de

Prevencion de Seguridad e Higiene de Trabajo se establecen los siguientes parametros:

o Laamplificacion utilizada ser& con bocinas de 100 /240 cumpliendo con la norma que
debe tener una presion sonora de 5Db (A), es decir que las bocinas no superen los 240

V.

Por otro lado, es indispensable que la tienda ZI1ZI Fashion cuente con un plan en el
ambiente musical para crear un factor crucial al momento de realizar las compras los clientes,

detallando los aspectos clave y recomendaciones:

Tabla 35.
Plan musical
Horario Tipo de masica Volumen Descripcion
Horario matutino Acustico, indie Bajo - Medio El tipo de musica aplicado en el horario
(8am a 11 am) matutino es relajante, con la finalidad,
que los clientes comiencen el dia de la
manera mas agradable, considerando
que el volumen debe ser bajo y medio
para
que sea agradable al oido de las
personas en este lapso.
Horario vespertino  Pop actual,  éxitos Medio En este horario las personas tienen
(12 am clasicos, musica mayor energia donde hay mayor
a 5pm) alternativa afluencia en las compras, por lo
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tanto, la misica debe ser mas activa y
atrayente como es las tendencias
actuales, considerando que el puablico
principal de la tienda ZIZI Fashion es
adulta joven, permitira atraer a los
clientes, por otro lado, el volumen es
medio para que siga siendo agradable
al oido de las

personas.
Horario nocturno Pop, acustico Medio En este horario las personas ya culminan
(6pm a 8pm) su jornada laboral o actividades durante

el dia, por lo que requieren relajarse al
momento de realizar las compras, en ese
sentido, es importante mantener un plan
musical equilibrado, con un volumen
medio para que sea agradable para el

cliente
Finasdesemanay  Mdsica actual, Medio a alto Los fines de semana o feriados la
feriados alternativa y pop musica debe generar mayor actividad

por lo tanto el volumen se debe ajustar
de acuerdo con la cantidad
de clientes de bajo a medio.

Nota: Plan musical. Elaborado por el autor.

Este plan musical tiene el objetivo de busca mejorar la experiencia del cliente al momento
de realizar las compras, motivando a nivel sensorial la permanencia en la tienda ZIZI Fashion y

por ende, impulsar la fidelizacién y el incremento de las ventas.

- Fragancia del local.

Enrigue et al. (2020) mencionan que el olfato en las personas es el sentido que generan un
mayor recuerdo, a nivel sensorial permite a los clientes relacionar bienestar al momento de realizar
las compras. Por lo tanto, se recomienda crear una fragancia que sea Unica para la marca, para la
realizacion de esta se toma en cuenta el perfume con mas ventas unisex que corresponde a Soleil
Blanc de Tom Ford, donde combina fragancias calidas y de frescura, como es el &mbar, menta y
coco.
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Tabla 36.
Implementacion de fragancias

Fragancia utilizada: Combinacion floral de &mbar, mentay coco

Beneficio: Se utiliza este tipo de fragancia debido a que la tienda las prendas son modernas tipo oversize y este tipo
de fragancias generan una atmdsfera limpia, fresca relacionando con una imagen moderna,
adicional, calida generando una experiencia olfativa envolvente.

Zonas Método de dispersién Descripcién
Entrada y zona de probadores Difusores eléctricos cerca de la Es importante que la dispersion sea
entrada y cerca de la zona de sutil y no invasiva para el cliente,
probadores llegando al punto de ser agradable

para mejorar la experiencia al
momento de ingresar al local y
probarse las

prendas
Zona de pago o caja Difusor eléctrico con control de  Debe configurase que el aroma sea
intensidad. permanente con una manera de

dispersion de nivel 1, es decir la mas

baja para que el aroma no sea

invasivo y agradable para el
cliente.

Zona de descanso Velas arométicas Permitira a los empleados mantener
un ambiente limpio y que no sea tan
invasivo el aroma

al momento del receso.

Nota: Implementacion de fragancias. Elaborado por el autor.

La fragancia, al igual que el ambiente musical e iluminacion busca que el cliente
permanezca mayor tiempo en la tienda y tenga la mejor experiencia al momento de realizar las

compras.
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ii. Objetivo 2- Campafas publicitarias

- Logotipo.

El logotipo en una marca es indispensable para generar una identidad y los clientes
reconozcan de manera inmediata (Caldevilla, 2009). En la actualidad ZIZI Fashion tiene el

siguiente logotipo:

Figura 10.
Logotipo actual de ZIZI Fashion

[17T

Nota: Logotipo de la marca Z1Z1 Fashion.

Con el objetivo de preservar la esencia de la marca al momento de internacionalizarla, se
ha decidido mantener el logotipo actual, prevaleciendo la identidad visual de la empresa, esto

garantizara que independientemente del pais que se encuentre el cliente pueda reconocer la tienda.
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- Colores para las campanas.

Figura11.

Colores para las campafias

NEGRO

Elegancia, poder,
autoridad, estabilidad,
serenidad, fuerza,

inteligencia.

Elegancia, prestigio,
fortaleza.

Sencillez, tranquilidad,
paz, limpieza,
armonia, seguridad...

Nota: Colores utilizados para las campafias. Obtenido de: Fierens (2012)

Los colores usados en la actualidad de ZIZI es el blanco y el negro, adicional se pretende
usar el color dorado para hacer mayor énfasis en la internacionalizacién de la marca, donde Fierens
(2012) menciona que el color blanco se asocia a la seguridad, perfeccion siendo una connotacion
positiva en la marca, por otro lado, el negro refiere al poder, elegancia y misterio. Finalmente, el

color dorado simboliza la alegria, energia sugiriendo seguridad y originalidad.
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Figura 1. Propuesta de logo

/171

F A S H

#EFBRID

DORADO BLANCO NEGRO

H#EFFFFF #DADADA

Fuente: Elaborado por el autor
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- Plan de plataformas digitales

La marca ZIZI Fashion en la actualidad maneja una pagina web, Instagram y WhatsApp,

adicional, se considera necesario implementar TikTok para mayor cobertura de los clientes. A

continuacion, se establece el plan de promociones de cada plataforma.

Tabla 37.
Plan de plataformas digitales

Plataforma Actividades

Detalles

Facebook Publicaciones de las nuevas
prendas con mayor
demanda y nuevas
mercaderias,
adicional se incluyen las
promociones.

Los miércoles se publicaran las tendencias nuevas y viernes se
programara los anuncios pagados de las promociones para alcanzar
mayor usuarios y planteen sus compras el fin de semana, para
maximizar la visibilidad sera en un horario de 6pm. debido a que en
este dia se encuentra una baja de afluencia de clientes y se busca
[lamar la atencion con las promociones.

Instagram Stories interactivas

Las historias interactivas se publicaran los martes y jueves donde
consiste en encuestas sobre las preferencias de productos, el horario
recomendado serd a medio dia para mayor captacion de publico
en esta plataforma. En estos dias se encuentran mas clientes
potenciales dentro de las tiendas.

WhatsApp Lista de difusion

Gracias al registro de los clientes mediante la facturacion se
generara un mensaje promocional a los clientes el jueves en

horario matutino de 9 AM para que los clientes tengan en cuenta
para realizar las compras el fin de semana.

TikTok Colaboracién con
influencers

Una vez al mes se realizaré gestion con influencers a cambio de canje
por alguna prenda, donde puedan publicar contenido promocional,
estas colaboraciones se realizaran al final del

mes y se publicaran a las 9pm para maximizar el alcance.

Pagina WEB Acceso de promociones

Los clientes podran acceder al catdlogo en linea de las prendas,
con sus respectivos precios, adicional, podran

visualizar todas las plataformas anteriores, por ende, la pagina
debe mantenerse actualizada a todo momento.
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CATALOGO
ZIZI FASHION

Nota: Plan de plataformas digitales. Elaborado por el autor.
Al momento de implementar las consideraciones por cada plataforma, se pretende

maximizar todas las redes y alcanzar a mas usuarios, efectivizando las campafias.

- Medios digitales de campafia.

o Pagina Web
Manteniendo los colores acordados, la pagina Web de Z1ZI Fashion predomina el blanco,
negro y amarillo, para marcar una diferencia en el mercado cuenta la plataforma con distintas
secciones, como el catalogo disponible para nifios, hombres y mujeres, la mision, visién de la
empresa, inclusive los influencers que se asocian con la marca como las plataformas que pueden
encontrar la marca. En primera instancia en la pagina el usuario podra visualizar los descuentos de

la semana.
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Figura 12.
ZIZ1 Fashion pagina web

JAVA Y

SALES MUJER v HOMBRE v NINO COMBOS L‘QUIE‘NES SOMOS? NUESTRO HOGAR & v PALM ANGELS

EMBAJADORES ZIZI INFLUENCERS ZIZI TIENDAS

Nota: Pagina WEB de Z1ZI Fashion.
En cuanto, al acceso de las promociones, existen combos de outfits completos donde, el
usuario podra observar el conjunto, el precio, tallas disponibles y adicional si existe alguna

tendencia de temporada.

Figura 13.
Promociones de pagina web

L BENEET

SENEDETT  genpe)  BwRCTIl

CONJUNTO WORLD (SUDADERA + CONJUNTO RUSH (SUDADERA + CONJUNTO ENERGY (CAMISETA + PACK 3 BOXERS

JOGGER) GORRO) JOGGER + GORRO)
$54.98 USD A partir de $32.98 USD A partir de $39.97 USD

$12.99 USD

Nota: Promociones pagina WEB de ZIZI Fashion.
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Es importante que la pagina WEB, al ser la plataforma principal de la marca debe estar

actualizada a todo momento sin considerar un horario especifico.

o TikTok

TikTok en la actualidad es una de las redes con mayor movimiento, para generar mayor
impacto la marca Z1ZI Fashion una vez al mes realizara colaboraciones con influencers, donde la
participacion consiste en realizar un video sobre las prendas de tendencia y una historia en
Instagram, estas publicaciones se realizaran una vez al mesy a las 9pm para maximizar el alcance.
Los cuales, pueden visualizar en la pagina WEB como tickets de descuentos en las prendas siempre

y cuando tengan visualizaciones altas.

Figura 14.
Promocién TikTok

2izi_ecuvador
Z I Z I ZIZ1_ ECUADOR

Nota: Promociones pagina de TikTok ZIZI Fashion.
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o WhatsApp
Mediante el sistema conjunto de contabilidad, se puede establecer los datos de los clientes,
bajo ese contexto, cada semana el jueves a las 9AM llegara por este medio un mensaje de las
promociones. Cada mensaje indicard un pequefio saludo con el nombre del cliente, seguidamente

de la promocion y el catalogo de la temporada como se muestra a continuacion:

Figura 15.
Promocion de WhatsApp

{Hola! Paulina
Esta por llegar el Dia del
Padre % No queremos

que lo olvides £ te
enviamos opciones que

sequro le encantaran o

La empresa no verd sl leiste sus mensajes hasta

que le respondas o la afadas como contacto

8 B or @m & @ ¢
QWERTYUI'OP
ASDFGHUJKLN
4 ZXCVBNMG®
2123 ® .

L

Nota: Promociones mensajes de WhatsApp de Z1Z1 Fashion.
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o Instagram

Instagram contara con apartados para dirigirse a las otras plataformas como videos de
TikTok, Whatsaap, Pagina WEB, Facebook, teniendo relacion todos los medios, en el caso de las
publicaciones seran las promociones y videos generados, adicional, se realizaran historias
interactivas donde los clientes pueden seleccionar las preferencias y necesidades y publicadas al

medio dia para llegar a un mayor alcance.

Figura 16.
Promocidn Instagram

s O % [/ & & 8,

TIENDAS TIK TOK CUENTES REVENDE & ENVIOS coveos

CATALOGO

W PUBLICACIONES [of T1TE3

Nota: Historias interactivas de Instagram de ZIZ| Fashion.
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o Facebook
Facebook al igual que las anteriores plataformas tiene relevancia para captar clientes, por
lo cual, los miércoles estara destinado para publicar las nuevas tendencias y viernes la publicidad
pagada, los horarios para mayor alcance sera a partir de las 6pm. Debido a que en este dia existe

una afluencia baja de clientes y se busca captar mas la atencién de estos.

Figura 17.

Promociones Facebook

JAVAN

O:le

BLUSAS Y TOPS SELECCIONADOS

Nota: Historias interactivas de Instagram de ZIZI Fashion.

103



iii. Presupuesto

Se establecen los gastos por cada objetivo destinando valores por cada actividad para la ejecucion de las estrategias de

neuromarketing como se detalla en la tabla:

Tabla 38.
Gastos
Objetivo Materiales y servicio Cantidad Valor unitario Valor total
20 $ 28,00 $ 560,00
Crear un entorno de compra atractivo en la tienda de La tino tech
Zizi Fashion y sensorialmente estimulante para amparas tipo techo
que aumente la fidelizacion de los clientes. 4 200,00 $ 800,00
bocinas de 100 V/240
Humificador 3 24,00 $ 72,00
Facebook publicidad 1 200,00 $ 200,00
Generar una conexiqn emocional con los clientes_de Zizi Instagram publicidad $ 12500
Fashion a través de campafias de marketing 1 125,00
digital  visualmente atractivas  mediante  la WhatsApp 1 $ 125,00 $ 125,00
personalizacion de las ofertas. TikTok publicidad 1 $ - $ -
Pagina WEB disefio $ 450,00
$ 450,00
$2.332,00

TOTAL

Nota: Establecimiento de los gastos. Elaborado por el autor



Una vez establecido los gastos para las estrategias de neuromarketing, se toma en cuenta, la demanda objetivo que refleja 117
personas, considerando si consumen una prenda en el mes y la mas econdmica de 25$, se estima que se venderia 2925 $ al mesy en el
afio 35100 $, de igual manera, se plasma los gastos por servicios basicos un equivalente de 120$ mensuales, salarios de dos empleados
considerando el basico en Colombia — Medellin de 333 $ mensuales y arriendo de 800 dblares de la empresa Z1Z1 Fashion por el periodo

de un afio, con la finalidad de establecer cuales son las ganancias:

Tabla 39.

Estado de resultados ZIZI Fashion

ESTADO DE RESULTADOS "ZIZI FASHION ™ 2024
DEL 01 DE ENERO A 31 DE DICIEMBRE DEL 2024
EXPRESADO EN DOLARES AMERICANOS

4 INGRESO POR VENTAS $35.100,00

5 GASTOS $14.663,00

5.01.01.02 SERVICIOS BASICOS $ 1.400,00

5.01.01.05 ARRIENDO $ 9.600,00

5.01.01.06 ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING $ 2.997,00
5.01.01.12 SALARIOS $666,00

3.01.01 UTILIDAD $20.437,00

GERENTE CONTADOR

Nota: Estado de resultados integral. Elaborado por el autor.
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Las ganancias para el afio 2024 se estima un valor de 20.437,00 dolares americanos, que
se traduce en 1.703,08 dolares de utilidades mensuales. Con estos valores se establece el analisis
ROI, estableciendo la siguiente formula, con la finalidad de conocer el impacto que tiene las

estrategias de neuromarketing en la internacionalizacion de la marca Z1ZI Fashion

(Utilidad obtenida — inversion)

Analisis ROI =
inversion
$20.437,00 — %
Andlisis ROI = (
2.997,00)
$ 2.997,00
ROI =5,8%

El valor obtenido que es de 5,8% equivale que por cada dolar invertido el beneficio seré esa
cantidad, resultado que la implementacion de estrategias de neuromarketing para la

internacionalizacion de la marca ZI1Z1 Fashion en Colombia — Medellin es positiva.



iv.

Tabla 40.

Evaluaciony monitoreo de las estrategias de neuromarketing

Evaluacion y monitoreo de las estrategias de neuromarketing

ZIZI FASHION
EVALUACION DE LAS ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING
Objetivos Actividades establecidas del Unidad de  Frecuencia  Responsable Resultado Meta
estratégicos de medicién
Mejorar la Planificacion ~de  los (Namero de clientes que Porcentaje Mensual Departament o 100% 95%
experiencia ~ de espacios del local 'y ingresan al local/ clientes de ventas
compraen las sensoriales que
tiendas de ZIZ| permanecen en el local)
Fashion mediante
la
creacién de un
entorno atractivo y
sensoriamente
estimulante, con
el din de
aumentar la
fidelizacion de los
clientes en un
plazo de 12
meses.
Incrementar la Control de la imagen de la (NUmero de visitas en las Porcentaje Semanal Departament o 100% 98%
cartera de empresa en todos los plataformas/ ndmero de de ventas

clientes en un
20%, mejorando la
participacién

en las redes
sociales.

medios digitales.

interacciones) *100




CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES

COCLUSIONES

La situacion actual de ZIZI Fashion refleja una empresa sélida en la base operativa y
capital, reflejando como fortalezas las estrategias de compra y abastecimiento, asegurando
obtener materia prima de calidad y la eficacia de la logistica tanto de entrada como salida,
por otro lado, cuenta con un sistema de control y facturacion robusto dando seguimiento a
la cartera de clientes, factores relevantes para la internacionalizacién de la marca. No
obstante, la empresa enfrenta debilidades que afectan en el desempefio como la
vulnerabilidad ante los cambios en las politicas comerciales de Ecuador y Colombia.

En el entorno de oportunidades la empresa ZIZI Fashion cuenta con una amplia red de
proveedores lo que facilita la produccién y adquisicion de nuevos productos segun la
demanda, ademas cuenta con los requisitos basicos como capital, personal para expandirse
internacionalmente, lo cual es un punto a favor para el crecimiento, sin embargo, existe un
mercado competitivo en Medellin — Colombia, acomparfiado de las fluctuaciones de cambio
de moneda lo cual traduce en reducir el margen de beneficio.

Para internacionalizar la marca de ZIZI Fashion en Medellin — Colombia se establece
estrategias de neuromarketing que ayuden a mejorar la experiencia de compra de los
clientes y fortalezcan las conexiones emocionales con la empresa, bajo ese contexto, se
propone crear un entorno de compra sensorialmente atractivo mediante el disefio de la
tienda con una iluminacion neutra, musica y aromas estimulantes, ademas se desarrolla

campanfias por medios digitales, donde son visualmente atractivos con horarios



personalizados en todas las redes sociales y finalmente se establece los costos asociados

para la implementacion de las estrategias.



RECOMENDACIONES

Para enfrentar la vulnerabilidad de los cambios en las politicas se recomienda diversificar los
proveedores en los dos paises y mantener al personal actualizado sobre las nuevas politicas
comerciales y econémicas de los dos paises, permitiendo a ZI1ZI Fashion anticiparse a cualquier
cambio.

Debido al riesgo de fluctuaciones en las tasas de cambio de los dos paises de Colombia y Ecuador,
se recomienda implementar estrategias de cobertura donde protege los margenes de beneficios,
ademas de mantener precios dindmicos que puedan ajustarse a las variaciones del mercado.

Para maximizar el impacto de las estrategias de neuromarketing es necesario realizar un estudio
de campo cada afio, evaluando las preferencias sensoriales de los clientes en Medellin- Colombia,
adaptando la iluminacién, madsica y aroma de la tienda con la finalidad de aumentar la fidelizacion

del cliente.
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m. Anexo de encuestas

ANEXOS

Correlaciones

5.¢ Esta
de
acuerdo | g ;Ests 10. ¢Esta 13. ¢Esta
| satisfecho de
conel | satisfech 8. (Esta con las 12. acuerdo
i (Esta
tiempo de | o con la satisfech | 9. promocion ¢ en que
i :Qué satisfech
3.:De éspera | atencion 7. Esta | oconla es que se abra
estos entre la e ) . prefier i ocon la
4. Esta d satisfecho | calidad existe por | 11 ;cual orma d una
i isicio i € orma de
aspectos, satisfecho | adquisicio | recipe conla de los el cambio essu . tienda de
2.¢En ) conel preferenci
; cual cree n del por parte d compra pago
cual de ] disponibilid | Producto de 1que
precio que a de pago
que producto del r que
estas ad de s que temporada venda
1.;Ha . pagaa los d cuando
% fend ayudaria a yelpago | personal cuando on las ofrecen producto
comprad | tiendas . productos productosy | ofrecen N asiste a
mejorar la en las de las ) visita colecciones las .
oen del ) ofrecidos | variedad de las estetipo | .
) tienda de 1 tiendasde | tiendas estas tiendas |
estas prefiere port, 2 tallasen las | tiendas que de similares
i Y tiendas 1,2
seleccionad 1,2 1.2 )2,
i comprar "o ' i ofrecen? . ?
Géner Ocupacis | eNdas P a? FDS? FDS? FDsp | Uendasl2, | del.2, ” tiendas? | po,
° | der ? FDS? FDS?
Edad
€nero orrelacion -0, -0, -0, -0, i -0, i i i -0, o i o f
Gé Correlaci6 1 0,016 0,109 0,076 0,022 132" 0,098 159™ 171" 158™| -0,005 203" 144" 168™ 0,054
de Pearson 0,108
Sig. 0,073 0,796 0,072 0,210 0,715 0,029 0,104 0,008 0,004 0,009 0,938 0,001 0,017 0,005 0,377
(bilateral)
N 275 275 273 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 274 275




Edad Correlacion| -0,108 1 ,609™ 121 -0,022 -0,019 ,200™ ,138" 217 ,200™ ,138"| 207 ,187 -0,012 ,158™ -,122"
de Pearson
Sig. 0,073 0,000 0,045 0,716 0,754 0,001 0,022 0,000 0,001 0,022| 0,001 0,002 0,839 0,009 0,043
(bilateral)
N 275| 275 273 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 274 275
Ocupacion Correlacién| -0,016| 609 1 0,067| -0,052 -0,043 121" ,193™ ,163"™ ,132" ,193™ | ,150" ,155" 0,000 ,168™ -0,053
de Pearson
Sig. 0,796 0,000 0,272 0,397 0,478 0,045 0,001 0,007 0,030 0,001| 0,013 0,010 0,996 0,006 0,383
(bilateral)
N 273 273 273 273 273 273 273 273 273 273 273 273 273 273 272 273
1. ¢Ha comprado Correlacion| -0,109| ,121" 0,067 1 578" 214" 3717 ,397™ ,360™ ,362"™ 3377 ,180™ ,336™ 0,052 ,348™ 0,020
enestas tiendas de de Pearson
1? Sig. 0,072| 0,045 0,272 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000| 0,003 0,000 0,389 0,000 0,736

(bilateral)




N 275 275 273 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 274 275
2. ¢ Encuél de Correlacion| -0,076 -0,052 578" 1 249" ,260™ 2747 278" ,225™ 2457 | 167 ,245™ 0,020 ,293" 174
estas tiendas de 1 de Pearson 0,022
prefiere comprar? Sig. 0,210| 0,716 0,397 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,006 0,000 0,746 0,000 0,004
(bilateral)
N 275 275 273 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 274 275
3. ¢, De estos Correlacion| -0,022 -0,043 ,214™ ,249™ 1 ,259"™ 242" ,245™ 317 ,180™|  ,136" ,184™ ,190™ ,239™ 0,080
aspectos, cual cree | de Pearson 0,019
que ayudarfa a Sig. 0,715| 0,754 0,478 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,003| 0,024 0,002 0,002 0,000 0,188
mejorar la tienda (bilateral)
de 1 seleccionada ? N 275|275 273 275 275 275 275 275 275 275 215|275 275 275 274 275
4. Esta satisfecho | Correlacion| -,132°| ,200" 1217 3717 1260 ,259™ 1 74T 774 7197 7247|2157 ,705™ ,209™ 6477 ,143"
con el precio que de Pearson
paga a los Sig. 0,029| 0,001 0,045 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000| 0,000 0,000 0,000 0,000 0,018
(bilateral)
productos ofrecidos
N 275 275 273 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 274 275
por1,2, FDS?
5. ¢ Estade Correlacion | -0,098| ,138" ,193™ ,397™ 2747 242" 74T 1 ,783™ ,790™ ,790™ | ,236™ ,707™ ,226™ ,708™ 0,107
de Pearson
acuerdo con el
Sig. 0,104 | 0,022 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000| 0,000 0,000 0,000 0,000 0,077
tiempo de espera .
(bilateral)
entre la adquisicion
N 275 275 273 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 274 275
del producto y el
pago en las tiendas
de 1,2, FDS?
6. ¢ Esta satisfecho | Correlacion 217" ,163™ ,360™ ,278™ ,245™ 74 ,783™ 1 761" ,800™ | 217 ,740™ ,263™ 751" 0,111
159 .
con la atencién que | de Pearson
recibe por parte del Sig. 0,008 | 0,000 0,007 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000| 0,000 0,000 0,000 0,000 0,065
(bilateral)
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personal de las N 275 275 273 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 274 275
tiendas 1, 2, FDS?
7. ¢ Esta satisfecho Correlacion ,2007 132" ,362™ ,225™ 317 ,719™ ,790™ 7617 1 747|257 ,736™ ,250™ 743" 0,094
de Pearson *
con la 171
disponibilidad de Sig. 0,004 | 0,001 0,030 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,120
productos y (bilateral)
variedad de tallas N 275|275 213 215|215 275 275 215|275 275 215|215 275 275 274 275
en lastiendas 1, 2,
FDS?
8. ¢ Esta satisfecho Correlacion -| 138" ,193™ 337 245 ,180™ 724" 7907 ,800™ 74T 1| 1777 726" 262" 792" 172"
,158™
con lacalidad de de Pearson
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los productos que Sig. 0,009 0,022 0,001 0,000 0,000 0,003 0,000 0,000 0,000 0,000 0,003 0,000 0,000 0,000 0,004
ofrecen las tiendas (bilateral)
de 1,2,FDS? N 275| 275 273 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 274 275
9. ;Qué prefiere | Correlacion| -0,005| 2077 ,150 1807 | 167 136" 2157 2367 217 257" 77" 1 279" 1159™ 308" 0,001
comprar cuando de Pearson
visita estas tiendas? Sig. 0,938 0,001 0,013 0,003| 0,006 0,024 0,000 0,000{ 0,000 0,000 0,003 0,000 0,008| 0,000 0,989
(bilateral)
N 275 275 273 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 274 275
10. ¢Esté satisfecho | Correlacion ,187" ,155" 3367 | 245" ,184™ ,705™ 7077 740™ 736 7267|2797 1 231 ,745™ 0,100
203" .
con las de Pearson
promociones que Sig. 0,001 0,002 0,010 0,000 0,000 0,002 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,098
existe por el (bilateral)
cambio de N 275| 275 273 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 274 275
temporada en las
colecciones que
ofrecen?
11.¢Cudlessu | Correlacién| -,144" - 0,000 0,052 0,020 ,190 ,209" 2267 263" 1250 2627|1597 231 1 342" 1199
de Pearson 0,012
preferencia de pago .
Sig. 0,017 0,839 0,996 0,389 0,746 0,002 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,008 0,000 0,000 0,001
cuando asiste a este .
(bilateral)
tipo de tiendas?
N 275| 275 273 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 275 274 275
12. ¢Esta satisfecho | Correlacion -] ,158" 168" 348 | 293" ,239™ 647" 708|751 743" 792 | ,308™ 745 342" 1 1817
,168™ -
con la forma de de Pearson
pago que ofrecen Sig. 0,005| 0,009 0,006 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000| 0,000 0,000 0,000 0,003
. (bilateral)
las tiendas 1, 2,
N 274] 274 272 274 274 274 274 274 274 274 274 274 274 274 274 274
FDS?

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

sig.
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Bilateral Correlacién
confiabilidad 07 -1
-la+l d Valor -P criterio -1 indirecta alta 4-6 media
<0,3
Ho: los clientes no se encuentran satisfechos con los precios de la competencia 95% <0,05 rechaza la Ho +1directa baja O=nula| 1=perfecta
Hi: los clientes si estan satisfechos con los precios de la
competencia.
0,724 99% <0,01 rechaza la Ho

" =95%
" =99%
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