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RESUMEN EJECUTIVO

Durante los altimos afios, el comportamiento del consumidor salvadorefio en las actividades
inherentes al proceso de adquisicion de productos ha mostrado una tendencia hacia la
preferencia por marcas extranjeras, mermando cada vez mas las posibilidades de competencia

por parte de las marcas nacionales.

Las prendas de vestir han representado un mercado bastante asequible para muchas empresas
extranjeras, que han incursionado en el pais y se han mantenido a lo largo de los afios, ofreciendo
productos respaldados por altos estandares de calidad internacional y un buen prestigio que
acompana a sus marcas. El “Andlisis de los factores de compra masculinos por preferencias de
marcas del Grupo Inditex en EIl Salvador a través de la Teoria de la Atribucion” surge como

respuesta a un necesario estudio de los componentes involucrados en lo antes mencionado.

Las constantes fluctuaciones en el acontecer econémico impactan en mayor o menor medida
el actuar del consumidor que, no ajeno a ello, busca las formas para reducir el nivel de
repercusion que agentes exégenos pudieran tener sobre su realidad. EI consumo de prendas de
vestir en el pais ha mostrado ser uno de los méas fuertes en términos de rentabilidad, misma que
puede ser manejada al antojo de los empresarios en funcién de la época del afio en la que éstos
consideren conveniente la implementacion de diferentes estrategias que satisfagan sus

objetivos.

El enfoque planteado en la investigacién, apoyado en la Teoria de la Atribucion, supone la
visualizacion del fendmeno desde una perspectiva multidisciplinaria, proponiendo los puntos
de vista psicoldgicos y mercadoldgicos para dar sentido a los factores que el equipo investigador
considerd pertinentes al comportamiento del consumidor salvadorefio masculino durante su

proceso de compra de prendas de vestir.



INTRODUCCION

El pasado reciente del pais ha traido consigo una serie de cambios en el contexto politico,
econdmico y social; haciéndose mas drasticos con la inclusion de factores extrinsecos que tienen
un alto grado de repercusion en el acontecer nacional, tomando en cuenta que el inicio de la
dolarizacion en el pais supuso uno de los mayores cambios estructurales en términos de

coyuntura politica y lo que de ella deviene.

El consumidor salvadorefio ha sufrido una metamorfosis importante, a tal grado de entender
la circulacién de la moneda estadounidense como una posibilidad para aspirar a un estilo de
vida diferente, atractivo, pero, sobre todo, desconocido. La adaptacion al uso de la moneda
norteamericana fue un proceso lento y confuso en sus inicios; no obstante, el cambio que este
importante acontecimiento gener6 fue mas alla de una evidente transformacion en la manera de
hacer negocios en el pais, el cambio derivé en una nueva tendencia a preferir cada vez mas

productos de marcas extranjeras.

Los gustos y preferencias del consumidor salvadorefio se vieron ciertamente modificados
ante la inminente llegada de nuevas opciones comerciales del rubro en cuestion. La inclusion
en el radar nacional de grandes empresas productoras de ropa, como ha sido el caso de
INDITEX, S.Al, cumpliendo con los mas altos estandares de calidad, empujé a muchos
negocios nacionales, con gran trayectoria en el medio, a ceder terreno y, en muchos casos, a
entregar su cartera de clientes a las nuevas y grandes opciones que las marcas extranjeras

ofrecian a la poblacion salvadorefia.

A pesar de la magnitud de dicho acontecimiento para fines mercadologicos, bajo la dptica
del comportamiento del consumidor, en el pais se carece de estudios que profundicen sobre este
fendmeno y, aun mas, que expliquen desde la optica de dos disciplinas, que son la psicologia y

el marketing, los motivos detras de este cambio en el comportamiento del consumidor.

LInditex S. A., acrénimo de Industria de Disefio Textil, Sociedad Andnima, es un grupo multinacional espafiol
de fabricacion y distribucion textil.



La investigacion propuesta hace mencion y profundiza en lo propuesto por el psicélogo
austriaco Fritz Heider en su obra “La Teoria de las Relaciones Interpersonales” (1958) y su
explicacion al comportamiento humano para justificar ciertas acciones, a lo que llamo6 “La

Teoria de la Atribucion”, que sirve de fundamento para la realizacion de esta investigacion.

En el Capitulo 1, se aborda la idea principal de dicha teoria, asi como las variantes que fueron
propuestas por otros expertos en la tematica, como lo fueron los estudios planteados por Edward
E. Jones y Keith Davis, Bernard Weiner y Harold Kelley, con lo que se busca marcar un
precedente en lo referente a la disciplina de Comportamiento del Consumidor, enmarcada
dentro del contexto mercadologico. Asimismo, se toman en cuenta algunos aportes
mercadoldgicos hechos por diversos autores, que contienen tematicas de sumo interés
enmarcadas dentro del Marco Tedrico, como la historia del Grupo Inditex y su insercién en el
mercado salvadorefio y centroamericano, los tipos de Marketing, la Marca y sus elementos, asi
como una importante mencién del marco legal regulatorio en el pais en todo lo inherente a la

tematica principal de la investigacion.

La inclusion en la investigacion de los elementos anteriormente mencionados sera de gran
utilidad para contextualizar la relacion entre la Teoria de la Atribucion, un estudio meramente
psicoldgico, y diferentes temas de indole mercadoldgica, que conducen al inequivoco

planteamiento del nexo entre las disciplinas de la Psicologia y el Mercadeo Internacional.

En el Capitulo 2, los instrumentos utilizados en la investigacion, de indole cuantitativa y
cualitativa, fungen un importante material de apoyo que permite la recoleccion de informacion
relevante. De manera general, la encuesta, la entrevista semi-estructurada y la observacion
directa sirven para dotar de profundidad y dar cumplimiento a los pasos siguientes en la
investigacion, en los que la informacion debe ser precisa y especifica, para facilitar la

determinacidn de las observaciones finales y plan de solucion implementado.

Los instrumentos estan orientados a comprender la perspectiva del empresario, el

profesional de Psicologia y el cliente potencial. El disefio de los instrumentos de la investigacion



logro reunir una serie de preguntas adecuadas al perfil del entrevistado, cada una con un objetivo
y funcion distintas pero que, en términos generales, indagaron a profundidad sobre como la
percepcion en relacion a la Teoria de la Atribucion y su aplicacion al caso de estudio practico

de grupo Inditex varia en funcion de los individuos cuestionados.

Finalmente, en el Capitulo 3, la investigacion llegd a su punto algido, en donde se puso en
practica diversas técnicas e instrumentos de recoleccion de informacién, donde el objetivo
principal fue obtener los resultados que permitieron dar paso a la interpretacion y analisis

respectivos, para lo cual se contd con una base de informacion primaria Util y precisa.

El procesamiento y posteriores andlisis de los datos e informacion obtenidos a través de los
instrumentos de investigacion pudo realizarse de manera oportuna gracias a la decision de tomar
en cuenta a los 3 principales agentes involucrados dentro de la tematica planteada en la
investigacion: el consumidor, la empresa y el profesional de la rama de Psicologia. Todos ellos
ofrecieron informacién relevante, planteando diferentes puntos de vista en respuesta a lo

expuesto en los instrumentos de investigacion.

La investigacién finaliza proponiendo un Plan de Solucién, que toma como insumo los
analisis hechos previamente que ofrecieron las posibles alternativas a las problemaéticas

identificadas y plasmar un aporte definitivo por parte del equipo investigador.



CAPITULO 1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA, ANTECEDENTES,
JUSTIFICACION, OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION, HIPOTESIS Y MARCO
TEORICO

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

Desde épocas remotas, el ser humano ha considerado que la forma de vestirse habla mucho
del poder adquisitivo que se tiene. Existe ropa de ricos (marcas), ropa de pobres (de segunda
mano, de mala calidad o de imitacién), ropa femenina y masculina (blusay camisa), también
hay ropa apropiada para nifios, adolescentes, adultos y ancianos. Cada vez mas, en este medio
sociocultural se puede afirmar que la gente se viste para indicar el género, iniciar y mantener
relaciones personales o de negocios, marcar el sello de la individualidad y distincion, y
demostrar la pertenencia a un grupo social, sefialar el status social, reforzar la autoestima y
ganar reconocimiento. Asimismo, el tipo de vestimenta se puede interpretar como una
manera de manifestar una preferencia politica o religiosa, transmitir seguridad, expresar

sentimientos morales, etc.

La forma de vestir es un medio de propaganda comercial que, a simple vista, puede dar
indicios sobre la personalidad de la persona, como la jactancia de riqueza, la asignacion al
oficio o el tipo de profesion que ostenta y que, a su vez, algunas personas utilizan como
instrumento de seduccidn y cortejo, entre otros. En El Salvador, durante los ultimos afios, el
perfil del consumidor segun cifras estadisticas de CID GALLUP?, se encuentra entre los
primeros lugares de poblacion consumista a nivel regional, lo que conlleva a la necesaria
tarea de conocer los motivos y los principales grupos de consumo en los cuales el salvadorefio
promedio invierte mas sus ingresos. A diferencia de Republica Dominicana y Honduras,

donde generalmente buscan centros comerciales para adquirir productos de abarroteria, el

2 Consultoria Interdisciplinaria en Desarrollo: Es una empresa regional que se dedica a la investigacion de
mercados Y a la realizacion de encuestas de opinién publica.



consumidor salvadorefio opta por la eleccion de la adquisicidn de prendas de vestir cuando
se visita un centro comercial (Summa, 2015, 6 de julio).

Segun datos de la Defensoria del Consumidor en su investigacion del perfil del
consumidor correspondiente al afio 2016, es posible identificar los 10 principales grupos de
consumo con mayor porcentaje registrados en el periodo 2012-2015, dentro de los cuales las
prendas de vestir se encuentran en el 4° lugar con un 49.6% (Ver Anexo, figura 2), siendo
uno de los de mayor demanda en el consumidor salvadorefio (Defensoria del Consumidor,
2015, 4 de abril, p. 19).

Asimismo, en la investigacion de mercado “El Comportamiento del consumidor
capitalino”, realizada por UNIMER?, se especifica la actual situacion del comportamiento
del consumidor capitalino respecto a la eleccion de marcas de ropa, donde se manifiesta que
predominan aquellas tiendas ubicadas en centros comerciales y en establecimientos
especificos (Ver Anexo, figuras 3 y 4) que tienen mayor presencia en la comercializacion de
prendas de vestir de marcas reconocidas, asi como los factores que influyen al momento de

adquirir las distintas marcas de ropa (Slideshare, 2013).

1.2 Formulacién del problema

En esta etapa se estructuré la idea de la investigaciéon, la cual muestra las interrogantes a
resolver.
e ;Como incide la Teoria de la Atribucion en el proceso de compra del consumidor
salvadorefio?
e ;De qué forma la Teoria de la Atribucién permite conocer el comportamiento que
tendré el consumidor masculino salvadorefio en eventos futuros?
e (Cuél es el comportamiento de compa de los consumidores masculinos en relacion

a la preferencia de marcas de vestir del Grupo Inditex?

3 UNIMER: Empresa dedicada a la investigacion de mercados y de opinion publica en Centroamérica.



e (Queé factores clave influyen al momento de decision de compra del consumidor
salvadorefio masculino para elegir una marca de ropa en especifico?

e (Qué tan importante es para el consumidor salvadorefio vestir ropa de marcas
reconocidas y de alto prestigio?

e ;Cudles son los parametros que utiliza el sector masculino salvadorefio al momento

de adquirir vestuario?

1.3 Enunciado del problema

¢De qué manera incide la Teoria de la Atribucion en los factores de compra de los

consumidores masculinos respecto a la preferencia de marcas de vestir del Grupo Inditex?

2. ANTECEDENTES

La Teoria de la Atribucion es una teoria de la psicologia social desarrollada
fundamentalmente por el psicologo Fritz Heider en los afios 50. Heider la definié como un
método para evaluar como la gente percibe su propio comportamiento y el de los demas.
Heider publicé en el afio 1958 su obra llamada The Psychology of Interpersonal Relations
(La Psicologia de las Relaciones Interpersonales) donde explica que las personas son

psicologos ingenuos que tratan de dar sentido al mundo social y ser aceptados.

La obra de Heider dio paso a que otros autores fundamentaran sus posteriores estudios e
investigaciones para tratar de ofrecer una concepcion de la Teoria de la Atribucion desde sus
propias perspectivas, sin dejar de lado la esencia de la misma, segun lo planteado por Heider.
La Teoria de la Inferencia Correspondiente de Edward E. Jones y Keith Davis propuesta en
1965 fue una de las primeras alternativas al trabajo de Heider. En ella, Jones y Davis se
preguntan como el ser humano utiliza la informacion sobre el comportamiento de los otros,
como base para inferir que ellos poseen determinados rasgos. En otras palabras, la teoria trata
sobre como el individuo decide basandose en la observacion del comportamiento de las
demas personas, que ellas poseen unos rasgos especificos o disposiciones que permaneceran

claramente estables en el tiempo.



Por otra parte, la Teoria de las Atribuciones Causales (Kelley, 1972) proporciona
importantes ideas para conocer y explicar el “;por qué?” del comportamiento de otros,
haciendo un especial énfasis en las causas internas y externas al individuo para ser tomadas

de referencia, en su intencion de encontrar respuesta a la pregunta planteada anteriormente.

2.1 Influencia Interpersonal

La Teoria de la Atribucion se ha manifestado en diversas situaciones de la vida cotidiana,
al punto de ser una de las principales razones por las cuales se realizan diversidad de estudios
multidisciplinarios, aunque, claro estd, los inicios de la teoria y su principal fundamentacién

subyacen en la Psicologia.

La influencia de la Teoria de la Atribucidn se ha magnificado en la década reciente en
paralelo con el apogeo de las nuevas maneras de estrechar la relacion de las empresas con el
consumidor, dandole cada vez mayor importancia a la opinién que el cliente tiene sobre los
productos (bienes y/o servicios) que las empresas ofrecen. EI comportamiento del
consumidor ofrece aspectos de estudio sumamente importantes, sobre todo en el momento
en que éste se encuentra en el proceso de compra. Si éste se consolida y se materializa la
adquisicién de un producto, las razones que llevaron a dicho desenlace son, pues, meritorias
de un analisis que sea capaz de dar cuentas de los factores, actores y razones que estuvieron,

de manera implicita o explicita, implicados en el acontecimiento.

Existen diversos estudios que evocan la disposicién del individuo a analizar su entorno y
tomar decisiones en base al criterio propio. Uno de ellos es la llamada “Teoria de la
Autopercepcion”, que consiste en las inferencias o los juicios que hacen los individuos acerca
de las causas de su propio comportamiento (Schiffman, 2011, p.254), lo cual constituye un
fundamento importante para el estudio de la atribucion. Dentro de la Teoria de la
Autopercepcion pueden distinguirse dos tipos de atribuciones: externas e internas. Las
atribuciones internas sugieren que el individuo atribuye el suceso de un hecho a una accion

realizada por él. Por el contrario, las atribuciones externas puntualizan que un evento sucede



gracias a diversos factores del entorno que incidieron para que los hechos sucedieran del

modo que se suscitaron.

2.2 La Teoria de la Atribucion en el Marketing

La Teoria de la Atribucion aborda el tema de como las personas deducen, a partir de la
evidencia de la cual disponen en un momento dado, los atributos o disposiciones no
observables sobre los objetos y organismos en su entorno. Como tales, son teorias sobre como
las personas van més alla de los datos e informacion directamente observables para inferir
otros elementos, es decir, para completar una representacion parcial de algin objeto sobre el
cual centran su atencion. La Teoria de la Atribucion intenta dar cuenta de las condiciones en
las cuales las personas pueden inferir disposiciones o estados en otros organismos u objetos

a partir de la evidencia disponible que, por lo general, es limitada.

En el plano mercadoldgico, hacer uso de la diferencia sustancial entre las atribuciones
internas y externas puede suponer una gran oportunidad. A las empresas les conviene que las
personas atribuyan el buen uso de los productos que ofrecen a las capacidades innatas que
dichos usuarios tienen o que, en dado caso, lo atribuyan a la manera en la que el producto fue
disefiado. Contrario a ello, los factores del entorno de tipo “incidental” pueden causar el
efecto no deseado, al dar la sensacion de que algo se perpetud de cierta manera por la

incidencia de algun factor no comprobable o repetitivo como la suerte.

Gran parte de las investigaciones de mercado en relacion a la Teoria de la Atribucién y de
la Autopercepcion derivaron en el descubrimiento de técnicas muy interesantes que se han
implementado de manera efectiva por parte de algunas empresas. A manera de ilustracion, la
técnica del pie en la puerta se basa en la premisa de que los individuos recuerdan su
comportamiento anterior (la aceptacion de una solicitud menor) y concluyen que son el tipo
de persona que siempre dice “si” a ese tipo de peticiones; es decir, se produce una atribucién

interna (Schiffman, 2011, p.254).



Diversos estudios relacionados a la materia sugieren que este tipo de comportamiento
favorece en gran medida las posibilidades de que los clientes accedan con mayor facilidad a
la aceptacion de una marca especifica, al verse influenciados por un incentivo a cambio de
su atencion. No obstante, es necesario también que dicho incentivo no sea lo suficientemente
grande para provocar un efecto contrario al deseado, dado que, si los incentivos llegasen a
traducirse en, por ejemplo, muestras gratis, los clientes podrian afirmar luego que accedieron
solamente porque el producto que se les estaba ofreciendo era gratis. Los incentivos deben

ser moderados para que haya un equilibrio entre lo que se ofrece y lo que se recibe.

A través de los afios, la continuidad de los estudios relacionados a la Teoria de la
Atribucion fue revelando nuevas evidencias en cuanto a los actores hacia los cuales las
personas atribuian la ocurrencia de un hecho. Asi, se encontrd que el consumidor puede
direccionar las atribuciones en dos sentidos: hacia las personas y hacia las cosas. En
cualquiera de los casos, por lo general, la connotacion suele ser negativa y supone un

desprendimiento del consumidor de toda responsabilidad por la ocurrencia de un hecho.

Luego de la asignacion de atribuciones, en relacion al desempefio de un producto, las
palabras o acciones de un individuo, el consumidor averigua (o intenta) si la inferencia que
hizo fue la correcta. Para ello, se auxilian de la recoleccion de toda la informacién de que
dispongan y utilizan una serie de criterios para confirmar que su proceso de atribucion fue el
correcto, aunque, por lo general, el resultado siempre va en direccion de demostrar el caracter

enddgeno o exdgeno del suceso (Schiffman, 2011, p.254).

La mayor parte de la investigacion de la Teoria de la Atribucién se remonta al ya
mencionado trabajo de Heider (1958), en el que abordd el tema de cémo las personas
atribuyen las causas a los eventos 0 sucesos en su entorno. Este trabajo fue ampliado por la
Teoria de las Inferencias Correspondientes de Jones y Davis (1965) y la presentacion de la
Teoria de la Atribucion de Kelley (1967). Las dos ultimas contribuciones buscaron
especificar con mayor precisién las condiciones bajo las cuales los observadores pueden
inferir disposiciones o atributos no observables en los organismos u objetos que encuentran.

Estas dos contribuciones han tenido un impacto directo en las aplicaciones del



comportamiento del consumidor de la Teoria de la Atribucion (Association for Consumer
Research, 2019).

2.3 Ellenguaje y la cultura como influencia calificadora de la moda

La moda y la cultura se encuentran muy ligadas entre si y se nutren una de la otra, ya que
la moda se ve influenciada por hechos politicos, econémicos, sociales y culturales. En la
actualidad, una buena parte de los salvadorefios adopt6 la costumbre de elegir prendas de
vestir de marcas reconocidas y, en su mayoria, internacionales, al asumir que la manera en
que una persona viste es reflejo del poder adquisitivo, razon por la cual algunas personas
prefieren vestir ropa de marcas reconocidas e internacionales, con lo que se afirma que el

consumidor salvadorefio no estd muy familiarizado en el contexto de moda.

La moda es mas que un lenguaje corporal del individuo, también es una forma de
identificacion de un grupo social en relacion a otro. En el medio sociocultural actual, es
comun aseverar que las personas visten las mejores marcas, buscando presentarse lo mejor
posible ante la sociedad o, dicho de otra manera, marcar el sello de su personalidad,
proclamar la distincion y mostrar la pertenencia a un grupo social y sefialar el status social al
que pertenece o aspira a pertenecer; todo lo anterior sin dejar de tomar en cuenta que también
busca reforzar la autoestima, ganar reconocimiento en la sociedad, expresar su preferencia
politica, sus creencias religiosas, transmitir seguridad, expresar sentimientos morales, como
medio de propaganda comercial, jactancia de riqueza, designar oficios o profesiones que se
desempefian y, en muchos casos, hasta como instrumento de seduccién. La moda es una

forma del lenguaje corporal con la que el individuo trasmite parte de lo que es a la sociedad.

2.4 Tendencia: elegancia, buen vestir y aceptacion social

La elegancia, el buen vestir y aceptacion social generalmente marcan una tendencia de
moda concerniente a la poblacion mas joven en El Salvador, tomando en cuenta que la gran
mayoria de los jovenes buscan adoptar para su estilo de vida al menos una de las 3

caracteristicas o, en su defecto, las 3.



Partiendo de la premisa anteriormente mencionada, que hacia referencia a entender la
elegancia como una forma de presentarse a la sociedad, ésta cumple también un rol especifico
en el que se cataloga al individuo de cierta manera, en funcion de su forma de comportarse,

hablar y hasta en la manera de presentarse a los demas.

La mayoria de las personas suele confundirse respecto a la diferencia entre vestirse bien
y vestirse con prendas caras. De manera general, la cultura del buen vestir esta intimamente
relacionada con los origenes de la persona en su seno familiar y la influencia social que el
medio en el que se desenvuelve ejerce sobre ella, o cual no supone un cambio drastico en
los valores que rigen la vida de dicha persona. Por el contrario, las personas que recurren a
emplear gran parte de su tiempo en vestir prendas valoradas en grandes cantidades de dinero
suelen comportarse de tal forma porque, en cierto modo, encuentran en este hecho su manera
de expresarse y distinguirse en funcién de su género, grupo social, personalidad y, en muchos

casos, de su temperamento.

2.5 Actores que definen una tendencia o un patrén de comportamiento social

Las tendencias de vestir suelen ser definidas por aquellos grupos sociales que incurren en
un proceso de adopcidn o posesion de determinadas marcas o estilos de prendas de vestir. A
manera de ejemplo, en muchos consumidores salvadorefios la concepcion del buen vestir es
inherente a las marcas de ropa de prestigio, al ser esto considerado como una forma de

presentarse e insertarse a la sociedad.

El patron de consumo de los salvadorefios estd supeditado al estatus social al que se
pertenece, por lo que es muy frecuente que las personas ejerzan su opinién en relacion a la
vestimenta de otros individuos, afirmando que alguien viste mal si la ropa de vestir que utiliza
es barata o de mal gusto y, ademas, considerando que en el mercado salvadorefio existe vasta

cantidad de prendas de vestir para determinados gustos y clases sociales.



3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

3.1 Limitantes o viabilidad del estudio

En la actualidad, el consumidor salvadorefio estd influenciado principalmente por la
aceptacion a una determinada clase social, lo que lo conlleva a imitar a cierto grupo de
individuos al cual se quiere pertenecer; desde la forma de vestir, preferencia en los lugares
de compra, habitos de ahorro, gastos, lugares que frecuenta, alimentacion, los créditos que
adquieren, en fin, hasta ser selectivo en sus amistades; dado que la gran mayoria de los
consumidores masculinos salvadorefios tiene una caracteristica en comun: ser vinculado a

una estratificacion social alta aungue no sea parte de ella.

Es asi como fue viable analizar los factores de compra que inciden en los consumidores
masculinos por preferencias de marcas del grupo Inditex en El Salvador a través de la Teoria
de la Atribucion, mediante el anélisis e interpretacion de la informacion recolectada en las
entrevistas hechas a expertos, la observacion directa a consumidores masculinos y su
aceptacion a determinadas marcas. Asimismo, el trabajo de investigacion conto con recursos

bibliograficos que ayudaron al desarrollo de la investigacion.

Por otro lado, fue viable analizar la Teoria de la Atribucidn ya que se determiné que puede
ser uno de los factores mas importantes que puede tener el Marketing para establecer
estrategias que logren atraer a futuros clientes, dado que es una herramienta fundamental para
entender e interpretar las decisiones de compra que tienen los consumidores en la actualidad
y en decisiones futuras de compra, desde la dptica de la Psicologia, que sirvio para interpretar

y relacionar la conducta humana con la conducta de compra.

Una limitante a considerar en la investigacion es que la Teoria de la Atribucion nunca antes
ha sido tomada como estudio de Marketing, lo que limitd la recopilacion de informacién de

los antecedentes, ya que no se tiene investigaciones previas relacionadas a la tematica.
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3.2 Alcance del estudio

La investigacion tuvo como alcance un estudio descriptivo y un estudio correlacional.

Los autores Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio (2014) hacen un
énfasis de los estudios descriptivos y es que buscan especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier
otro fendmeno que se someta a un analisis. Es decir, Gnicamente pretenden medir o recoger
informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que

se refieren. (p.92)

Por lo tanto, desde el punto de vista descriptivo, se detallaron y analizaron todos aquellos
aspectos que incidieron en los consumidores masculinos por la preferencia que tienen por las
marcas del grupo Inditex. De igual manera, se analizaron las atribuciones externas que
motivaron al consumidor masculino a visitar y/o adquirir prendas de vestir de prestigio. En
tal sentido, se determind cuél es el papel que juegan los grupos sociales y la sociedad en

general en la decision de compra del consumidor masculino.

Desde el punto de vista correlacional, los autores Hernandez Sampieri, Fernandez Collado
y Baptista Lucio (2014) puntualizan en los estudios y en conocer la relacion o grado de
asociacion que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una muestra o
contexto en particular. En ocasiones, sélo se analiza la relacién entre dos variables para
evaluar el grado de asociacion entre ellas. En los estudios correlacionales, primero se mide
cada una de éstas, y después se cuantifican, analizan y establecen las vinculaciones. Tales

correlaciones se sustentan en Hipdtesis sometidas a prueba. (p.93)

En efecto, desde el punto de vista correlacional, se enfatizO en medir el grado de
aceptacion que tenian las variables de estudio que fueron sustentadas a través de las Hipotesis
sometidas a prueba. Entre ellas se destaca si los consumidores masculinos tienen predileccién

hacia las marcas de vestir de prestigio debido a la percepcion que tiene el consumidor de ser
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ligadas a un estatus social alto; razén por la cual, el alcance de la investigacién es tanto

Descriptivo como también Correlacional.

4. OBJETIVOS

4.1 Objetivo General

Analizar la incidencia de la Teoria de la Atribucion en los factores de compra de

consumidores masculinos referente a la eleccion de marcas de vestir del grupo Inditex.

4.2 Obijetivos Especificos

o Identificar los factores de compra que inciden en consumidores masculinos
por las preferencias de marca de vestir del grupo Inditex.

e Analizar la percepcién que los consumidores masculinos poseen en relacion a
las marcas de vestir de prestigio.

e Describir laincidencia de la Teoria de la Atribucidn en el comportamiento del

consumidor masculino y sus futuras decisiones de compra.

5. HIPOTESIS

5.1 Hipdtesis General

La exposicion de los consumidores masculinos ante la Teoria de la Atribucién incide

directamente sobre la eleccion de compra de marcas de vestir del grupo Inditex.

5.2 Hipdtesis Especificas

e Los consumidores masculinos tienen predileccidon hacia las marcas de vestir

de prestigio debido a la percepcion de mayor estatus social.
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e Los altos estandares de calidad de las marcas de vestir de prestigio inciden en

la preferencia de compra de los consumidores masculinos.

e La adaptacion de las marcas de vestir sobre las atribuciones extrinsecas

influye directamente sobre el grado de fidelizacion del consumidor masculino.

5.3 Operacionalizacion de las Hipotesis

TABLA 1

HIPOTESIS GENERAL

Hipotesis 1 Variables Definicion Dimensiones Indicadores
Fritz Heider define .
o Nivel de
las atribuciones Auto X L
., . L satisfaccion
La exposicion  externas e internas  percepcion ersonal
@ de los como aquellas P
S consumidores atribuciones
T masculinos dirigidas por
:’.) hacia las impulsos
Laexposicionde < atribuciones motivacionales y do d
. c ! . Grado de
los consumidores = externas e emocionales y Identidad de satisfaccin
masculinos ante la internas como reaccionan marca oo B e
Teoria de la las personas ante
Atribucion incide estos estimulos
directamente Consumidor Tipo de
sobre la eleccion influenciable consumidor
de compra de
marcas de vestir c | Decision de Disonancia
de grupo Inditex o - LE[RES GlLIE el 6 compra cognitiva
c La decision de consumidor
S compra hacia masculino al
@ marcas de momento que o
@ i i iri Evaluacion : ]
3 vestir decide adquirir una Nivel de impulso

marca de vestir. de
alternativas

al comprar

Fuente: Elaboracién propia por grupo de investigacion.
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TABLA 2
HIPOTESIS ESPECIFICA
Hipdtesis 1 Variables Definicion Dimensiones Indicadores
Conjunto de Nivel
procesos mentales Estatus socioecondémico
i social . .
mediante los cuales Estilo de vida
una persona
E Percepcion de Sellecelo: C idad
o : apacida . .
S l0S organiza € patid Nivel de ingresos
5 consumidores M seonomica
o - -z
Los consumidores & masculinos |nforn_1aC|or&
masculinos tienen = provgnle?te <
predileccion hacia estimulos, Educacion Nivel de
las marcas de pensamientos y escolaridad
vestir de prestigio sentimientos de_ Ie}s
debido a la marcas de prestigio
percepcion de Grado de Imagen de Grado de
mayor estatus compromiso del m%rca satisfaccion
social o Preferencia de cliente a la eleccidn hacia la marca
% marcas de de marcas de
S vestir de preztlglo_aunl
@ - cuando exista la o
Q restigio - Fidelizacion .
3 prestig posibilidad de del Preferencia de
adquirir otras . compra
. consumidor
alternativas
similares
Hipotesis 2 Variables Definicion Dimensiones Indicadores
Caracteristicas Calidad Nivel de calidad
& . intrinsecas de las
= Atributos de Precio Costo
2 marcas de marcas que
X facilitan
Los altos T vestir ac _ta 0 Grado de
2 complican la
tandares de 2 comp Valor de i .
e e decisién de compra satisfaccion
lidad delas = P marca -
call : de los clientes hacia la marca
marcas de vestir
de prestigio
inciden en la Proceso_de etapas
preferencia de . que el cliente sigue
compradelos £ pecisignde  desde la necesidad : . :
consumidores 5 de adquisicién de Eleccion de Disonancia
2 compra o
masculinos 8 una marca hasta la compra cognitiva
[«5)
a)

etapa de post venta
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Hipotesis 3 Variables Definicion Dimensiones Indicadores
Los clientes se Publicidad Publicidad
@ sienten fuertemente outdoor
S Adaptacion de  influenciados por
., S Atribuciones factores externos i
Laadaptacionde $ ; Relaciones Eventos
las marcas de ) SRR respecto a B Publicas conocidos
. © las marcas de decisiones sobre
vestir sobre las 1= I clEedan o
atribuciones marca Ventas Presentaciones
extrinsecas personales de venta
influye ) )
directamente Lealtad hacia  Preferencias de
sobre el grado de lidad del la marca compra
idalizacid g e, Fidelidad de . . ,
fidelizaciondel 2 Fidelizacién : : : Nivel de interés
consumidor 2 cliente haciauna  Top of mind .
S del P hacia marcas
masculino c . marca en especifico  de marcas . .
: & consumidor internacionales
2 . a la que recurre de : ”
S masculino . Nivel de empatia
forma continua. X
Valor hacia
agregado determinadas
marcas

Fuente: Elaboracién propia por equipo de investigacion.

6. MARCO TEORICO

6.1 Histérico

6.1.1 Teoria de la Atribucion.

La Teoria de la Atribucion es una teoria de la psicologia social desarrollada
fundamentalmente por el psicélogo Heider en los afios 50. Este la definié como un método
para evaluar como las personas perciben su propio comportamiento y el de los demas. Heider
publica en el afio 1958 su obra llamada The Psychology of Interpersonal Relations (La
Psicologia de las Relaciones Interpersonales) donde explica que las personas son psic6logos

ingenuos que tratan de dar sentido al mundo social y su aceptacion.

La Teoria de la Atribucion de Heider trata de analizar como es el comportamiento de las
personas y los acontecimientos de la vida, que en Psicologia Social recibe el nombre de
proceso atributivo. Heider les atribuye la conducta a dos causas posibles:
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e Causa Interna: Rasgos de personalidad, inteligencia, motivacion.

e Causa Externa: Suerte, situacion, acciones de terceras personas.

La Teoria de la Atribucidn también parece tener un gran peso sobre la literatura de la
percepcidn del producto y la influencia social. Sin embargo, uno de los criterios importantes
de la teoria es que induce a hacer preguntas mas precisas sobre el conocimiento propio de la
conducta del individuo en el futuro, considerando que la Teoria de la Atribucion de Heider
ha contribuido a un importante marco teérico para la investigacion psicosocial desde su
formulacién, y ha dado pie a algunas de las teorias y experimentos mas conocidos en el

campo.

La Teoria de la Atribucion de Edward E. Jones y Keith Davis fue propuesta en 1965. El
concepto central de este modelo es el de “inferencia correspondiente”, que se refiere a las
generalizaciones que hacemos sobre el comportamiento que tendran otras personas en el

futuro, en funcion de como es su conducta previa (Psicologia y Mente, 2019).

Fundamentalmente, plantearon que la inferencia correspondiente depende de las
determinadas conductas de una persona, que se deben a su forma de ser. Para hacer estas
atribuciones, en primer lugar, es necesario que se pueda afirmar que la persona tiene la
intencion y la capacidad de llevar a cabo la accion. Una vez resuelta la atribucion de
intencién, habra una mayor probabilidad de que se tenga una atribucion disposicional si la
conducta evaluada tiene efectos no comunes con otros comportamientos que podrian haberse

dado y si estd mal vista socialmente.

Otra de las teorias que ha contribuido es la que explica Kelley: las personas hacen
referencias causales para explicar por qué otras personas se comportan de una manera
determinada. Esta forma de realizar atribuciones tiene que ver con la percepcién social y la
autopercepcién. Segun la Teoria de Kelley, que fue propuesta en 1967, el modelo de
covariacion tiene dos alternativas: una de ellas es la observacion de la atribucion que se
realiza en funcién de la configuracion de las posibles causas de la conducta (La mente es

maravillosa, 2018).
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Ambos destacan el esquema de las causas, que propone tres tipos principales de
informacion para tomar una decision de atribucién para entender el comportamiento de las

personas.

1. Distintividad: Se trata de cGmo una persona responde a situaciones diferentes.
Existe una distincion muy baja si la persona reacciona de manera similar en
todas o la mayoria de las situaciones. Sin embargo, si una persona reacciona
de manera diferente en diferentes situaciones, se dice que el caracter distintivo
es alto.

2. Consenso: Esto responde a la realidad, es decir, como las personas con
estimulos similares se comportan en situaciones similares. Si la mayoria de
las personas se comportan igual, es decir, sus reacciones son compartidas por
muchos, el consenso es alto. Pero, si nadie o0 s6lo unas pocas personas
comparten las reacciones, el consenso es bajo.

3. Consistencia: Si la respuesta de una persona a diferentes estimulos y en
diversas situaciones sigue siendo la misma, entonces la consistencia es alta
(amadag, 2018).

6.1.2 Historia del grupo Inditex.

En 1963 se inicia una empresa de un modesto taller ubicado en Corufia, Espafia, Ilamado
confecciones GOA, enfocado en prendas de vestir para mujer. Después de 12 afios de trabajo
intensivo, Amancio Ortega, fundador de grupo Inditex abre la primera tienda ZARA en A
Corufia, Espafia. Posteriormente, después de algunos afios, en 1985 se funda Inditex como la
empresa holding del grupo, donde todas las marcas se agrupan bajo el paraguas de Inditex;
ya como un grupo firmemente establecido se proyecta como un sistema de distribucion que
cumple con las exigencias del mercado y se adapta a un ritmo de crecimiento muy rapido
para en 1988 abrir su primera tienda ZARA internacional con sede en Portugal. En 1991

grupo Inditex adopta una nueva marca con sede espafola, la cual es Pull&Bear.

Luego de varios afios de expansion de marcas internacionales, en 1998 se lanza una nueva

marca llamada Bershka, la cual esta enfocada en un concepto orientado a un mercado joven;
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ademas, ese mismo afio grupo Inditex abre tiendas por primera vez en Argentina, Emiratos
Arabes Unidos, Japon, Kuwait, Libano, Reino Unido, Turquia y Venezuela; mas adelante,
en ese mismo afio, se une al grupo la nueva marca Stradivarius. En 2004, Inditex abri6 su
tienda numero 2000 en Hong Kong, confirmando asi ser una de las empresas con mayor
expansion y crecimiento en la industria alrededor del mundo en los dltimos 20 afios. (Grupo
Inditex, 2018).

6.1.3 Ingreso del grupo Inditex a El Salvador y Centroamérica.

En el afio 2002, en una alianza con Grupo Siman a través de Alsicorp, grupo Inditex decide
ingresar en el mercado salvadoreiio con la marca ZARA en el municipio de Antiguo
Cuscatlan (Grupo Inditex, 2018).

Unos afios més tarde, en abril de 2006, el Grupo Siman decide abrir la segunda tienda
perteneciente al gigante espafol, llamada Beshka. Esta tienda se caracterizo desde sus inicios
en dirigir sus productos hacia un publico objetivo mucho mas joven, es decir, poblacion entre
los 14 y 20 afios edad, una caracteristica que se mantiene a dia de hoy. Posteriormente, en
noviembre de 2006, la expansion de la alianza de Grupo Inditex y Grupo Siméan se materializa
con la apertura de la tienda Pull & Bear en el Centro Comercial Galerias. Dicha tienda
representd la expansion hacia un publico objetivo joven como en el caso de Bershka aunque,
a diferencia de ésta, ofreciendo prendas de vestir con un estilo mas “fresco” y urbano,

incluyendo también algunos estilos deportivos (Archivo LPG, 2006).

Paralelo a la inmersion del Grupo Inditex en el mercado salvadorefio, Grupo Siman
decidi6 iniciar la expansion de las tiendas de la empresa gallega en toda Centroamérica. En
2005, se abre la primera tienda ZARA en San José, Costa Rica. Esto constatd en ese
momento, de manera oficial, la presencia de Inditex en 12 paises del continente americano,
con mas de 180 tiendas (VOGUE, 2005). Unos afios después, el 26 de abril de 2007, se
apertura la primera tienda ZARA en el Centro Comercial Miraflores, Guatemala (EI
Economista.es, 2007).
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La apertura mas reciente de tiendas del grupo Inditex en El Salvador se dio con el nuevo
establecimiento de Stradivarius, ubicado en la via peatonal de La Gran Via. Cuenta con un
espacio de 382 metros cuadrados de superficie y acoge las colecciones femeninas de moda y
accesorios de la marca. Con esta apertura y su otra tienda en Paseo General Escaldn,
Stradivarius suma dos tiendas en El Salvador y diez en la region centroamericana (sin contar
Panam@). Asimismo, Inditex alcanza los ocho locales en el mercado salvadorefio, con sus

marcas Zara, Bershka y Pull & Bear, con dos tiendas cada una (Fashion Network, 2017).

Sin lugar a dudas, la alianza con Grupo Siman ha permitido que Centroamérica represente
un mercado sumamente productivo para la empresa gallega, consolidandose, asi como uno

de los conglomerados comerciales mas fuertes en el istmo.

6.2 Conceptual

6.2.1 Marketing.

Segun Kotler y Gary (2012), marketing “Es el proceso social y administrativo mediante
el cual los clientes y las compafiias generan fuertes relaciones entre ellos, ya que obtienen lo

que necesitan, estableciendo relaciones solidas para obtener a cambio valor de ellos” (p.5).

La palabra Marketing involucra a diversas areas de las empresas, siendo asi parte
fundamental de las ciencias sociales. EI Marketing establece diferentes estrategias que,
basicamente, consisten en lineas de accion que se ponen en practica para lograr objetivos.
Dichas estrategias generalmente se enfocan en las cuatro variables mas conocidas en el
marketing: Producto, Precio, Plaza y Promocion, donde la implementacion adecuada del
Marketing en una empresa facilita encontrar un mercado al cual dirigirse y atenderlo de la

mejor manera posible (Kotler y Gary, 2012).
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TIPOS DE MARKETING

Estratégico

Digital
Directo
Emocional
Experimental
Interno
Mix
Personal
Politico
Sensorial
De servicios

Social

Tradicional

Consiste en el analisis de las caracteristicas enfocadas en acciones a un largo
plazo o acciones de cara al futuro y su orientacion es para segmentos pequefios.
Herramienta nueva que ayudo a revolucionar el estilo de hacer Marketing con
las ventajas de la inmediatez, nuevas redes y la posibilidad de mediciones
reales de las acciones.

Conexiones directas con los consumidores de manera individual, con el fin de
obtener una respuesta inmediata y cultivar relaciones duraderas.

Manera indirecta de decirle al cliente que compre. Se busca llegar a través
de emociones como la felicidad, miedo, pena, y amor. Ademas, ayuda a incitar
al cliente a que compre.

Son las experiencias que percibe el cliente al momento de lacompray el uso del
producto o servicio.

Se refiere a las técnicas y politicas que venden la idea de la empresa con sus
objetivos, estructura y estrategias a un mercado conformado por consumidores
internos.

Conjunto de herramientas y variables que se utilizan para lograr alcanzar los
objetivos y desarrollar estrategias de marketing.

Resalta las caracteristicas no solo de un producto o servicio, sino también de
las personas para darse a conocer.

Influye en las actividades y conductas ciudadanas a favor de ideas, programas
y actuaciones de organismos y personas.

Esta basado en aportar una experiencia agradable al comprador a través de sus
5 sentidos.

Contempla un proceso de intercambio entre consumidor y empresa, con el
objetivo de satisfacer las demandas y necesidades.

Se utiliza aplicando estrategias de marketing tradicional y marketing online, en
busca de modificar o mejorar el bienestar de la sociedad que lo necesita.
Comprende estrategias que se utilizaban antes de la llegada de las redes sociales
y del marketing online o digital.

Fuente: construccion propia del equipo investigador. Adaptado de los autores Kotler, Keller, Michael D. Hartline y

Armstrong.

6.2.2 Comportamiento.

Es la manera de proceder de las personas u organismos en relacién con su entorno. Es de

suma importancia estudiar el comportamiento, ya que permite clasificar a los consumidores

en diferentes grupos. Por tal motivo, los mercadologos deben estudiar la conducta y

personalidad de los consumidores para desarrollar productos y campafias promocionales

dirigidas a segmentos especificos (Leon y Leslie, 2010).
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6.2.3 Consumidor.

Refiriéndose al concepto “consumidor”, Kotler y Keller, (2012) plantean lo siguiente: El
consumidor suele hacer comparaciones con base en su idoneidad, calidad, precio y estilo
durante el proceso de seleccion y compra. Los especialistas en Marketing clasifican los
productos con base en la durabilidad, tangibilidad y nivel de consumo (ya sea individual o
industrial). De acuerdo con ello, cada tipo tiene una estrategia de Mezcla de Marketing
adecuada.

Los productos pueden clasificarse en tres grupos:

e Bienes perecederos: son bienes tangibles que, por lo general, se consumen en uno o
pocos usos y son comprados con frecuencia. La estrategia adecuada para ellos
consiste en lograr que estén disponibles en muchos lugares, cargarles solamente un
pequefio margen de ganancia, y anunciarlos en gran manera para inducir a la prueba
y generar preferencia.

e Bienes duraderos: son bienes tangibles que casi siempre se ven sometidos a
prolongados periodos de uso, como los frigorificos, las herramientas y la ropa. En
general, los bienes duraderos requieren una labor de venta y servicio mas personales,
dado que conllevan un mayor margen de ganancia y requieren mas garantias por parte
del vendedor.

e Servicios: son productos intangibles, inseparables, variables y perecederos, que
suelen exigir mayor control de calidad, credibilidad de los proveedores y
adaptabilidad. Algunos ejemplos son el corte de cabello, la asesoria legal y la
reparacion de aparatos electrodomésticos. Direccion de marketing (p. 327).

6.2.4 Consumidor Salvadorefio.

El consumidor salvadorefio es muy cambiante, donde el nivel de informacion y educacion
es relativamente bajo, debido a que dicho consumidor no se caracteriza por poner en practica
la cultura de la responsabilidad y razonamiento al momento de hacer sus compras. No
obstante, hay avances significativos en estos ultimos 10 afios. Hace no méas de media década,

los consumidores salvadorefios no hacian uso del reclamo y mostraban un claro conformismo



21

ante practicas abusivas, como las comisiones o intereses ilegales. El consumidor no se
percataba de los productos vencidos ni verificaba la existencia de precios a la vista; pero eso
ha cambiado hoy en dia: el consumidor tiene otra perspectiva al momento de efectuar
compras, buscando tener presencia y hacerse notar al momento de elegir o seleccionar el
producto de su preferencia, y, de igual manera, hacerse sentir cuando tiene una

inconformidad (Defensoria del Consumidor, 2008).

6.2.5 Estilo de vida de una persona.

Es el patron de forma de vivir en el mundo como expresion de sus actividades, intereses
y opiniones. El estilo de vida refleja la totalidad de la persona interactuando con su entorno.
Al respecto, Kotler (2012) plantea lo siguiente: “Se refiere al desarrollo de comportamientos
y actitudes que adoptan las personas e incide en la clase social y el poder adquisitivo que

tienen” (p.157).

Asimismo, una segunda definicion que se puede exponer sobre el estilo de vida de una
persona es la siguiente: Es un constructor definido como patrones de los cuales las personas
viven y gastan tiempo y dinero, reflejando las actividades, interés y opiniones de una persona
(Blackwell, 2001).

6.2.6 La exposicion de los consumidores masculinos hacia las atribuciones externas e

internas.
Fritz Heider define las atribuciones externas e internas como aquellas atribuciones
dirigidas por impulsos motivacionales y emocionales y cdmo reaccionan las personas ante
estos estimulos.

6.2.7 La decision de compra hacia marcas de vestir.

Etapas que atraviesa el consumidor masculino al momento de decidir adquirir una marca

de vestir.
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6.2.8 Decision de compra.

Proceso de etapas que el cliente sigue desde la necesidad de adquisicién de una marca,
haciendo una investigacion antes de la compra, con el resultado de tomar una decision del

lugar de adquisicion del producto, hasta la tltima etapa que es de post venta.

6.2.9 Fidelizacion del consumidor masculino.

Fidelidad del cliente hacia una determinada marca en especifico, a la que recurre de forma

continua sin importar el precio por el que adquiere sus productos.

6.2.10 Marca.

Desde tiempos antiguos, la marca se ha utilizado como una herramienta distintiva en la
realizacion de actividades cotidianas. El término proviene de la palabra inglesa “Brand” que
significaba “quemar” y era una expresion comunmente utilizada para marcar animales,
especialmente ganado. La marca se utilizaba como elemento de diferenciacion y simbolo de
autenticidad tanto para productos y servicios, siendo una parte fundamental en el desarrollo

de cualquier negocio.

En la actualidad, los clientes conocen una marca a traves de diversos nexos y puntos de
contacto que incluyen la publicidad. Ademas, abarcan la experiencia personal con la marca,
los comentarios de otros consumidores y las paginas web de la compafiia. Por lo tanto, las
marcas con un buen posicionamiento y un valor firme proporcionan la base para crear valor
para el cliente y relaciones provechosas con él. Los mercadélogos actuales deben posicionar
marcas fuertes y administrarlas con inteligencia; y para eso se debe considerar los elementos
de la marca para establecer estrechas relaciones y experiencias con los clientes. Los
elementos de la marca segun Kotler y Keller (2012), presentados en la Tabla 4, ilustran de

mejor manera la importancia de cada uno.
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TABLA4
ELEMENTOS DE MARCA

Memorable Se refiere a la facilidad que tiene para ser recordada y ser
reconocible por el consumidor, por lo que, su nombre debe ser
corto.

Significativo Los elementos de la marca deben ser creibles para el consumidor,

es decir, si lo que se ofrece tiene sentido, concuerda con la marca
y si esta acorde a la categoria a la que pertenece. Asimismo, si el
nombre de la marca es inherente.

Agradable La marca debe ser estéticamente atractiva para el consumidor,
tanto visual como verbalmente.

Transferible Este elemento se utiliza para introducir nuevos productos en
categorias similares o diferentes.

Adaptable Es la capacidad del elemento de la marca de adaptarse y
acomodarse al consumidor.

Protegible Es la manera en que la marca puede, en términos legales,

resguardarse de la competencia.
Fuente: Elaborado por el equipo investigador, adaptado de los autores Kotler y Keller del libro “Direccion de Marketing”

(2012).

6.2.11 Las asociaciones de marca.

Kotler y Keller (2012) afirman que “Se refiere a pensamientos, sentimientos,
percepciones, imagenes, experiencias, creencias, actitudes, entre otros factores relativos a
una marca, que se vinculan con el modo de la marca en cuestion” (p. 244). Para lograr la
asociacion en la mente del consumidor, ademas de implementar una campafia publicitaria de
impacto, es necesario persuadir con el nombre de la marca, atributos y beneficios del

producto o servicio, de modo gue todo ello brinde posicionamiento.
6.2.12 Marcas de lujo.
Se caracterizan por la calidad del producto y su exclusividad. Estan relacionadas con el

estatus social y con la posicion del cliente, es decir, los compradores de articulos de lujo

deben sentir que lo que estan obteniendo es verdaderamente especial (Kotler, 2012).
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6.2.13 Atributos de marcas de vestir.

Caracteristicas intrinsecas de las marcas que facilitan o complican la decision de compra

de los clientes.

6.2.14 Adaptacion de Atribuciones Extrinsecas en las marcas.

Los clientes se sienten fuertemente influenciados por factores externos respecto a la toma

de decisiones sobre la eleccion de marca.

6.2.15 Preferencia.

Es una medida de la capacidad que tiene la marca para obtener la lealtad del cliente. Sin
embargo, también se da cuando se tiene por un producto novedoso y duradero, cuya
informacion esté presente especialmente en su packaging y las acciones de marketing que lo
rodean (Michael, 2012).

6.2.16 Preferencia por las marcas de ropa.

Entre las formas de cultura creadas por el ser humano en sociedad esta el modo de vestir,
que, a pesar que es una necesidad fundamental, varia de una sociedad a otra. Al encontrarse
presente en cada una de ellas, el vestir se ha convertido en un hecho universal. Ciertamente,
la vestimenta surge con la necesidad de abrigo del ser humano, siendo una forma de
proteccion de los diferentes cambios del medio ambiente. El uso de la vestimenta se considera

uno de los fuertes rasgos de identificacion de cada grupo social.

En el caso de los salvadorefios de hoy en dia, prefieren vestir ropa de marca bajo la premisa
de que, al hacerlo, automaticamente visten a la moda. Sin embargo, este es un contexto con

el cual el consumidor salvadorefio no esta muy familiarizado.
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6.2.17 Preferencia de marcas de vestir de prestigio.

Grado de compromiso del cliente a la eleccidén de marcas de prestigio aun cuando exista

la posibilidad de adquirir otras alternativas similares.

6.2.18 Percepcion de los consumidores masculinos.

Conjunto de procesos mentales mediante los cuales una persona selecciona, organiza e
interpreta la informacion proveniente de estimulos, pensamientos y sentimientos de las

marcas de prestigio.

6.2.19 Licencias.

A la mayoria de los fabricantes les toma afios y millones de dolares la creacion de sus
nombres de marca. Sin embargo, algunas empresas usan bajo licencia nombres o simbolos
creados previamente por otros fabricantes, nombres de celebridades, o personajes de
peliculas y libros populares. A cambio de una cuota, cualquiera de éstos puede ofrecer al

instante un nombre de marca acreditada (Kotler y Keller, 2012).

Refiriéndose al concepto de concesion de licencia, Kotler y Keller (2012) describen que
“La empresa otorgante concede una licencia a una organizacion extranjera para que utilice
un proceso de fabricaciéon, una marca registrada, una patente, un secreto industrial o

cualquier otro elemento de valor, a cambio del pago de derechos” (p.604).

Los vendedores de ropa y accesorios pagan cuantiosas regalias por licencias y por
adornar sus productos (que van desde blusas y corbatas, hasta sdbanas y maletas) con los
nombres o iniciales de innovadores disefiadores reconocidos en el ambito de la moda. La
concesion de licencias para usar nombres y personajes ha crecido con rapidez durante los
Gltimos afios, donde las marcas registradas y de gran peso en el mercado miran una manera
facil de hacer negocio. En la Tabla 5 se presentan los tipos de licencias (Kotler y Keller,
2012).
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TABLAS
TIPOS DE LICENCIAS

Licencia Exclusiva Se otorgan plenas facultades, por lo que el titular no puede
ni conceder licencias a otros ni explotar por si mismo.

Licencia Unica Permite la modificacién o transmision del producto, pero
el titular no puede conceder licencias a otros.

Licencia No Exclusiva El titular de la tecnologia mantiene el derecho a explotar
por si mismo el producto y puede conceder todas las

licencias que estime oportunas.
Fuente: Elaborado por el equipo investigador, recuperado y adaptado de sitio web de contratos de licencia.

6.2.20 Teoria de la Atribucion.

Explica los factores que influyen en nuestra percepcién sobre la conducta de los
individuos y la nuestra, conectando los sucesos con causas no observables para entender la
conducta de los demés y para predecir eventos futuros, obteniendo asi una sensacion de
control sobre el entorno. La Teoria de la Atribucion se puede estudiar desde diversas

perspectivas segun los diferentes autores.

6.2.21 Desde la perspectiva de Fritz Heider.

El psicdlogo austriaco, Fritz Heider padre de la Teoria de la Atribucidn, la definié como
una manera de evaluar el comportamiento del individuo, explicando el origen del
comportamiento de uno mismo y el de los demas individuos. Heider observo que la gente
suele atribuir el comportamiento de otros, a los siguientes tipos de causas (Slideshare, 2014).

a) Causas Internas (Atribucion Intrinseca): personalidad, motivaciones, etc.
b) Causas Externas o Situaciones (Atribucion Extrinseca): ambiente, educacion,

factores situacionales, etc.

En sintesis, se explica en mayor detalle que las atribuciones externas se dan cuando los
individuos no se ven como los responsables de su comportamiento, tal cual como aquellas

atribuciones o asociaciones a la suerte y al tiempo. En cambio, dentro de las atribuciones
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internas, los individuos crean un nexo a la causalidad de una fuerza interior que influye en
su comportamiento, como las atribuciones o asociaciones donde el individuo adquiere la

responsabilidad de sus actos, como por ejemplo, la inteligencia y la timidez.

Al ser Fritz Heider el padre de la Teoria de la Atribucion, sent6 las bases para que a partir
de su libro “The Psychology of Interpersonal Relations” (La Psicologia de las Relaciones
Interpersonales) otros psicélogos tomaran como referencia la Teoria de la Atribucién para
derivar otros estudios importantes enfocados meramente en el comportamiento del individuo

e incluso del consumidor.

6.2.22 Desde la perspectiva de Bernard Weiner.

En 1979, Weiner propone un aporte importante a la Teoria de la Atribucidn, conllevandola
como la Teoria de la Atribucion Causal, tratdindola como 3 dimensiones bipolares:

estabilidad, controlabilidad y locus de control (Psicologia y mente, 2019).

Segun la Teoria de la Atribucion de Bernard Weiner, se presentan los criterios en base a
los cuales las personas interpretan en la vida diaria las acciones de otras personas,
previniendo y orientando su propia conducta segun tales interpretaciones (Aportaciones de

la Teoria de las Atribuciones Causales, 2006).

Weiner menciona en la demostracion de su teoria que hay diferentes dimensiones en las
atribuciones que explican las vinculaciones emocionales y motivacionales del éxito y el

fracaso, entre las cuales estan: (Slideshare, 2016).

a) Localizacidn: Extensivo a que se puede controlar todos los eventos que afecta
a las personas.

e Locus interno: es la creencia basada en que la vida es determinada por

su conducta y acciones. Los acontecimientos se interpretan como

causas internas.
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e Locus externo: es la creencia que sugiere que la vida es determinada
por las casualidades, destinos o por otra persona. Los acontecimientos
se interpretan como causas 0 SUCes0s externos a nosotros.

b) Estabilidad: La dimension de estabilidad hace referencia a factores estables
0 inestables.

e Estables: Funcionan como causas de los acontecimientos y son
interpretados como factores que no puede cambiar el sujeto, ya que no
dependen de él ni de la persona en general. Son causas externas con
poca probabilidad de cambiar y que influyen positiva o negativamente.

e Inestables: son causas que pueden ser cambiantes, pero que, en muchas
ocasiones, se pueden modificar.

c) Capacidad de control: La dimension de la capacidad de control es la
capacidad de cambiar las causas que producen los acontecimientos.

e Controlables: Son causas que el sujeto puede modificar, controlar.

¢ Incontrolables: Son causas que el sujeto considera que no puede

controlar.

6.2.23 Desde la perspectiva de Kelley.

Harold Kelley, en 1967, traté de explicar la forma en que la gente percibe la atribucion
interna y externa mediante una base derivada de la Teoria de la Atribucion a la cual llamd el
Principio de Co-variacion. Mediante este modelo, Kelley pretendia explicar el efecto del
comportamiento, donde cada causa podria co-variar con el tiempo. Con este modelo, Kelley
aborda el estudio de la "validez atributiva” el cual, en sintesis, explica, como deciden las
personas que sus impresiones sobre un objeto son correctas (Modelo de Co-variaciéon de
Harold kelley, 2013)

Es por eso que, segln la Teoria de la Atribucion de Kelley, las personas hacen referencias
causales para explicar por qué otras personas se comportan de una manera determinada. Esta
forma de realizar atribuciones tiene que ver con la percepcion social y la autopercepcion.

Segun este modelo, las causas de un resultado pueden ser:
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e Atribucion interna: EI comportamiento depende de la persona, es decir, las
personas son las responsables de su actitud, caracter y personalidad.

e Atribucién externa: La conducta dada se asigna a la situacion en la que se
observé el comportamiento. La conducta de la persona responsable depende

del medio ambiente o el clima al que ésta se expone.

Kelley considera tres tipos principales de informacion al tomar una decision de atribucién
para entender el comportamiento de las personas (amadag, 2018).

e Distintividad: Se trata de cdmo una persona responde a situaciones diferentes.
Existe una distincién muy baja si la persona reacciona de manera similar en
todos o la mayoria de las situaciones. Sin embargo, si una persona reacciona
de manera diferente en diferentes situaciones, se dice que el caracter distintivo
es alto.

e Consenso: Esto responde a la realidad, o, dicho de otra manera, como las
personas con estimulos similares se comportan en situaciones similares. Si la
mayoria de las personas se comportan igual, es decir, sus reacciones son
compartidas por muchos, el consenso es alto. Por el contrario, si nadie o s6lo
unas pocas personas comparten las reacciones, el consenso es bajo.

e Consistencia: Si la respuesta de una persona a diferentes estimulos y en

diversas situaciones sigue siendo la misma, entonces la consistencia es alta.

Es importante mencionar que el Modelo de Co-variacion de Kelley presenta la limitacion
donde el individuo emitira juicios atributivos Unicamente cuando todos los elementos del
modelo estén presentes. EI Modelo de Co-variacion de la Teoria de la Atribucion, en palabras
simples, intenta explicar que cuando existen varios acontecimientos que pueden
desencadenar un efecto, solo aquellos que se han mantenido constantes a través del tiempo,
seran considerados la causa del efecto, por tanto, si existe una co-variacién entre dos

variables, existira una relacién entre ellas.
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6.2.24 La Teoria de la Atribucidn en el lenguaje del Marketing.

Comunicacién de Marketing aplicada a la publicidad. La Teoria de la Atribucion sostiene
que los consumidores pueden atribuir las reclamaciones al deseo de los anunciantes de vender
el producto (publicidad unilateral) o a los atributos reales del producto comunicado por un
anunciante honesto (publicidad de dos caras). Esta teoria sugiere que los mensajeros de dos
caras, incluida la informacion negativa del producto, pueden hacer que el publico piense que
el anunciante esta avisando. Esta mejora en la percepcion de la credibilidad del anunciante
refuerza las caracteristicas de los atributos positivos que el anunciante afirma que estan

asociados con el producto (12manage, 2019).

6.3 Normativo

6.3.1 Ley de Marcas y otros signos distintivos.

Art. 1.- La presente Ley tiene por objeto regular la adquisicion, mantenimiento,
proteccion, modificacion y licencias de marcas, expresiones o sefiales de publicidad
comercial, nombres comerciales, emblemas, indicaciones geograficas y denominaciones de
origen, asi como la prohibicion de la competencia desleal en tales materias (Decreto N° 868,
2002).

Art. 2.- PARA LOS EFECTOS DE ESTA LEY SE ENTENDERA POR:

a) Signo distintivo: cualquier signo que constituya una marca, una expresion o sefial de
publicidad comercial, un nombre comercial, un emblema, una indicacién geografica
0 una denominacién de origen;

b) Signo distintivo notoriamente conocido: un signo distintivo conocido por el sector
idoneo del publico o en los circulos empresariales afines al mismo, como
perteneciente a un tercero, que ha adquirido dicha calidad por su uso en el pais 0 como
consecuencia de la promocién del mismo;

c¢) Signo distintivo famoso: aquel signo distintivo que es conocido por el publico en

general, en el pais o fuera de él,
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Marca: cualquier signo o combinacién de signos que permita distinguir los bienes o
servicios de una persona de los de otra, por considerarse éstos suficientemente
distintivos o susceptibles de identificar los bienes o servicios a los que se apliquen
frente a los de su misma especie o clase;

Marca colectiva: una marca cuyo titular es una persona juridica que agrupa a personas
autorizadas por el titular a usar la marca con base en un reglamento;

Marca de certificacién: una marca que se aplica a productos o servicios cuya calidad
y otras caracteristicas han sido controladas y certificadas por el titular de la marca;
Expresion o sefial de publicidad comercial: toda palabra, leyenda, anuncio, lema,
frase, oracién, combinacion de palabras, disefio, grabado o cualquier otro medio
similar, siempre que sea original y caracteristico, que se emplee con el fin de atraer
la atencién de los consumidores o usuarios sobre uno o varios productos, servicios,
empresas 0 establecimientos;

Nombre comercial: un signo denominativo o mixto con el cual se identifica y
distingue a una empresa o a sus establecimientos;

Emblema: un signo figurativo, simbdlico o alegérico que identifica y distingue a una
empresa 0 a sus establecimientos;

Indicacion geografica: todo nombre geografico, designacion, imagen o signo que
identifica o evoca un bien originario de un pais especifico, un grupo de paises, una
regién, una localidad o un lugar determinado, cuando una calidad especifica,
reputacién u otra caracteristica del bien es esencialmente atribuible a su origen
geografico;

Denominacion de origen: una indicacion geografica constituida por la denominacion
de un pais, de una region o de un lugar determinado, usada para designar un producto
originario de ellos, cuyas cualidades o caracteristicas se deben exclusiva o
esencialmente al medio geografico en el cual se produce, incluidos los factores
naturales y los factores humanos; también se considerard como denominacion de
origen la constituida por una denominacion que, sin ser la de un pais, una regién o un
lugar determinado, se refiere a un area geografica determinada cuando es usada en

relacion con productos originarios de tal area (Decreto N° 868, 2002).
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Art. 4.- las marcas podran consistir, entre otros, en palabras o conjuntos de palabras,
incluidos los nombres de personas, letras, nUmeros, monogramas, figuras, retratos, etiquetas,
escudos, estampados, vifietas, orlas, lineas y franjas, sonidos, olores o combinaciones y
disposiciones de colores pueden asimismo consistir, entre otros, en la forma, presentacion o
acondicionamiento de los productos, o de sus envases o envolturas, o de los medios o locales
de expendio de los productos o servicios correspondientes. Las marcas también podran

consistir en indicaciones geograficas (Decreto N° 868, 2002).

6.3.2 Adquisicion del Derecho sobre la Marca.

Art. 5.- La propiedad de las marcas y el derecho a su uso exclusivo se adquiere mediante

su registro de conformidad con esta Ley.

Las cuestiones que se susciten sobre la prelacién en la presentacion de dos o mas solicitudes
de registro de una marca seran resueltas segun la fecha y hora de presentacion de cada
solicitud. La propiedad de la marca y el derecho a su uso exclusivo sélo se adquiere con
relacion a los productos o servicios para los que haya sido registrada. Sin perjuicio del
derecho de oponerse en los casos que regula esta Ley. El titular de una marca protegida en
un pais extranjero, gozara de los derechos y de las garantias que esta Ley otorga siempre que
la misma haya sido registrada en El Salvador, sin perjuicio de la proteccion de los signos
notoriamente conocidos o famosos. Sera potestativo emplear una marca para comercializar
un producto o servicio, asi como registrar la marca que se emplee en el comercio (Decreto
N° 868, 2002).

6.3.3 Transferencia Libre de la Marca.

Art. 33.- La transferencia del derecho sobre una marca puede hacerse independientemente
de laempresa o de la parte de la empresa del titular del derecho y con respecto a uno, algunos
0 todos los productos o servicios para los cuales esta inscrita la marca. Cuando la
transferencia se limitara a uno o algunos de los productos o servicios, se dividira el registro

abriéndose uno nuevo a nombre del adquirente (Decreto N° 868, 2002).
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6.3.4 Transferencia de Marcas Junto con la Empresa.

Art. 34.- La transferencia de una empresa comprende la transferencia del derecho sobre
toda marca que sea elemento de la empresa, salvo pacto expreso en contrario (Decreto N°
868, 2002).

6.3.5 Licencia de Uso de Marca.

Art. 35.- el titular del derecho sobre una marca registrada puede conceder licencia para
usar la marca. El contrato de licencia de uso surtira efectos frente a terceros sin necesidad de
registro. No obstante, lo dispuesto en el inciso anterior, el licenciatario podra solicitar al
registro la inscripcion de la licencia, unicamente para efecto de hacer del conocimiento
publico la existencia de la licencia. En defecto de estipulacion en contrario en un contrato de
licencia, seran aplicables las siguientes normas:

a) El licenciatario tendra derecho a usar la marca durante toda la vigencia del registro,
incluidas sus renovaciones en el territorio del pais y con respecto a los productos o
servicios para los cuales estuviera registrada la marca;

b) El licenciatario no podra ceder la licencia ni conceder sus licencias; y

c) El licenciante podra conceder otras licencias en el pais respecto de la misma marca y
los mismos productos o servicios, y podra usar por si mismo la marca en el pais

respecto de esos productos o servicios.

De igual forma, el propietario de la marca podra impedir la venta de aquellos productos
que, por su condicién de saldos o calidades irregulares de produccién de exportaciones
contratadas exclusivamente hacia empresas fuera del area, sean vendidas en el mercado

salvadorefio sin la autorizacion respectiva del duefio de la marca (Decreto N° 868, 2002).
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6.3.6 Procedimiento de Inscripcion de una Licencia de Uso.

Art. 36.- Para la inscripcion de una licencia de uso de una marca registrada, en caso que
el licenciante o el licenciatario desearen inscribirla, se debera presentar ante el registro una
solicitud que contendra lo siguiente (Decreto N° 868, 2002).

a) Designacion de la autoridad a quien se dirige;

b) Nombre, razon social o denominacidn, nacionalidad y domicilio del propietario de la
marca y del licenciatario; y el nombre, profesion y domicilio del mandatario o
representante legal, en su caso;

c) Numero, folio y tomo del libro de registro e identificacion de la marca que se da en
uso;

d) Tipo de licencia, su duracién y el territorio que cubre;

e) Indicacién concreta de lo que se pide;

f) Direccion exacta para recibir notificaciones; y,

g) Lugary fecha de la solicitud y firma autdgrafa del solicitante.

6.3.7 Uso de la marca.

Art. 41-B.- Se entenderd que una marca registrada se encuentra en uso, cuando los
productos o servicios que ella distingue han sido puestos en el comercio y se encuentran
disponibles en la cantidad y del modo que normalmente corresponde, teniendo en cuenta la
dimensién del mercado, la naturaleza de los productos o servicios de que se trate y las
modalidades bajo las cuales se efectda su comercializacion. También constituye uso de la
marca, su empleo en relacion con productos destinados a la exportacion a partir del territorio

nacional, o en relacién con servicios brindados en el extranjero desde el territorio nacional.

Una marca registrada debera usarse en el comercio tal como aparece en su registro; sin
embargo, el uso de la marca en una forma que difiera de la forma en que aparece registrada
solo respecto a detalles o elementos que no son esenciales y que no alteran la identidad de la
marca, no sera motivo para la cancelacion del registro ni disminuira la proteccion que el

mismo le confiere. El uso de una marca por parte de un licenciatario o por otra persona
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autorizada para ello, serd considerado como efectuado por el titular del registro, para los

efectos relativos al uso de la marca (Decreto N° 868, 2002).

6.3.8 Ley de franquicias aduaneras.

Art. 1o.-Serén libres de gravamenes de importacion al pais, inclusive los derechos por

visaciones de los documentos necesarios para el registro, los articulos que lleguen con el

siguiente destino:

a)

b)
c)

d)

Al Supremo Gobierno, a las instituciones oficiales autdbnomas, empresas oficiales y
otras entidades que por su naturaleza o por ley deban gozar de dicha liberacion;

A los municipios;

los Jefes de Misidn acreditados en el pais, consejeros, secretarios y agregados de las
mismas y sus familiares, y a los demas miembros del personal oficial que sean
nacionales del pais a que dicha mision pertenece;(2)

a los diplomaéticos extranjeros acreditados en otros paises, consejeros, secretarios y
agregados de misiones, sus familiares y su séquito, cuando vayan en transito; y a los
jefes de Estado, Presidentes electos, altos funcionarios y su séquito que lleguen al
territorio nacional y que a juicio de los Ministerios de Relaciones Exteriores y
Economia sean acreedores a tal cortesia;(2) a los miembros de misiones oficiales de
Gobiernos extranjeros, que presten servicios en la Republica y a sus familiares,
cuando por convenios con Gobiernos o Institutos Cientificos Extranjeros sean
acreedores al mismo privilegio. En el caso de que el Convenio que da derecho a la
franquicia, sea secreto, aquella se concedera segin calificacion que hara el
Ministerio de Economia. (2)

A los funcionarios consulares de carrera, cuando sean nacionales del pais que
representan y que tengan derecho a ello por razén de tratados o reciprocidad
comprobada;

A las compafiias, empresas 0 personas particulares que, en virtud de concesiones 0
contratas con el Supremo Gobierno, o por disposicion de la ley, gocen de tal
beneficio. Las personas a que se refieren los incisos primero y Gltimo de la letra c)

y literal d), que hubieren introducido al pais vehiculos automotores con franquicias,
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podran transferirlos a cualquier titulo, libres de todo gravamen y derecho de
importacion, a otras personas que sean de las mismas a que dichos literales se

refieren. (4)

Podran asimismo transferirlos, libres de todo gravamen y derecho de importacion a otras
personas no comprendidas en los citados literales, siempre que el Ministerio de Relaciones

Exteriores, autorice la transferencia.

Para tal efecto, el que pretenda la tradicién, debera informar en su solicitud a dicho
Ministerio, sobre la fecha de importacion y los demas datos que permiten la identificacion
del vehiculo, comprobando al propio tiempo que los funcionarios salvadorefios de igual

categoria acreditados en el pais que representa, gozan en él de igual privilegio. (4)

La autorizacion de transferencia a que se refiere el inciso anterior, sera presentada por el
interesado a la Direccion General del Servicio de Aduanas, quien ordenara la emision de la
poliza correspondiente, sin pago de gravamenes y derechos, y servira de comprobante al
adquirente para los efectos de traspaso y matricula a su favor, ante las autoridades
correspondientes (Decreto N° 187, 1948).
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CAPITULO 2 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION, UNIDAD DE ANALISIS,
DETERMINACION DE UNIVERSO Y MUESTRA

7. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

7.1 Meétodo de Investigacion

La investigacion se desarrolld de una forma adecuada, donde los resultados que se
obtuvieron son los mas certeros y confiables. Para eso fue necesario apoyarse y desarrollar
la investigacién en el método cientifico y en el método deductivo, que garantizaron que los
datos recabados fueran los mas reales, lo que comprendid de una serie de etapas consecutivas

que ayudaron a concretar la investigacion.

El método cientifico “Es el procedimiento planeado que se sigue en la investigacion para
producir conocimientos veridicos sobre la sociedad. Busca desempefiar las conexiones
internas y externas de los fendmenos, generalizar y profundizar sobre los saberes adquiridos

y demostrarlo con rigor” (Ruiz y Reyes, 2010, p. 73).

El método deductivo es la practica cientifica que va de lo general a lo particular: El inicio de
la investigacion contd con la observacion del fenémeno, siguiendo con una redaccion de
hipdtesis que buscd explicar la problematica del estudio, continuando con la
operacionalizacion de las variables, la recoleccion y el procesamiento de los datos obtenidos

de los diferentes instrumentos y, finalmente, con la interpretacion.

7.2 Tipo de la Investigacion
La investigacion tuvo como alcance un estudio descriptivo y un estudio correlacional.
Los autores Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio (2014) hacen un

énfasis de los estudios descriptivos y es que buscan especificar las propiedades, las

caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier
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otro fendmeno que se someta a un analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger
informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que

se refieren. (p.92)

Por lo tanto, desde el punto de vista descriptivo se detallaron y analizaron todos aquellos
aspectos que incidieron en los consumidores masculinos y la preferencia que tienen por las
marcas del grupo Inditex. Igualmente, se analizaron las atribuciones externas que motivaron
al consumidor masculino a visitar y/o adquirir prendas de vestir de prestigio. En tal sentido,
se determind cudl es el papel que juegan los grupos sociales y la sociedad en general en la

decision de compra del consumidor masculino.

Desde el punto de vista correlacional, los autores Hernandez Sampieri, Fernandez Collado
y Baptista Lucio (2014) hacen un énfasis en los estudios y en conocer la relacion o grado de
asociacion que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una muestra o
contexto en particular. En ocasiones, solo se analiza la relacién entre dos variables para
evaluar el grado de asociacion entre ellas. En los estudios correlacionales, primero se mide
cada una de éstas, y después se cuantifican, analizan y establecen las vinculaciones. Tales

correlaciones se sustentan en Hipotesis sometidas a prueba. (p.93)

En efecto, desde el punto de vista correlacional, se enfatizé6 en medir el grado de
aceptacion que tenian las variables de estudio que fueron sustentadas a través de las Hipotesis
sometidas a prueba. Entre ellas se destaca si los consumidores masculinos tienen predileccién
hacia las marcas de vestir de prestigio debido a la percepcién que tiene el consumidor que
pertenecen a un estatus social alto; razon por la cual, el alcance de la investigacion es tanto

Descriptivo y Correlacional.
7.3 Disefio de Investigacion
El disefio de la investigacion es concurrente, dado que cuenta con “Cuatro condiciones

fundamentales para la recoleccion de la informacion, sabiendo que el analisis de los datos

cuantitativos ni el analisis de los datos cualitativos se construye sobre la base del otro
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analisis”. Por consiguiente, los resultados de ambos tipos de analisis no son consolidados en
la fase de interpretacion de cada método, sino hasta que ambos conjuntos de datos han sido
recolectados y analizados de manera separada. Luego de la recoleccion de los datos e
interpretacion de resultados de los componentes CUAN y CUAL, se establecen una o varias
“metainferencias” que integran los hallazgos, inferencias y conclusiones de ambos métodos

(Sampieri, 2014, p.547).

La recoleccion e interpretacion de datos de manera cuantitativa y cualitativa se llevo a
cabo individualmente, en distintas fases de tiempo; sin embargo, al organizar separadamente
la recoleccion de los datos, se obtuvo de manera equivalente para que la informacion fuera
procesada e interpretada mas facilmente, lo que conllevé a la formulacién de conclusiones

concretas, concisas y una respuesta optima al Plan de Solucion.

7.4 Enfoque de investigacion

La investigacion se realizd con un enfoque mixto, dado que es la combinacion de los dos
enfoques (cuantitativo y cualitativo), al representar éstos un conjunto de procesos
sistematicos, empiricos y criticos que tienen como finalidad obtener mayor veracidad en los
resultados de la investigacion y ser de mucha utilidad para futuras investigaciones. “La meta
de la investigacion mixta no es reemplazar a las investigaciones cuantitativas ni mucho
menos a las investigaciones cualitativas, sino utilizar las fortalezas de ambos tipos de
indagacién, combinandolos y tratando de minimizar sus debilidades potenciales y lograr una

perspectiva mas amplia y profunda del fendémeno” (Sampieri, 2014, p.532).

7.5 Fuentes de investigacién

7.5.1 Primarias.

Las fuentes primarias estan respaldadas con los datos que se recolectaron a través de las

diferentes técnicas de informacion. Entre las que se utilizaron estan: la Encuesta, que cuenta

con una serie de preguntas que parten de lo general a lo especifico de la problematica; la
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técnica de Observacion Directa hacia los consumidores, para analizar su comportamiento de
compra cuando visitan las tiendas y Entrevistas a encargados de tiendas y a profesionales en
el area de Psicologia, para conocer la opinidn profesional sobre la conducta del consumidor
desde la perspectiva de la Teoria de la Atribucion, con el objetivo de lograr obtener

informacion veridica y factible para la investigacion.

7.5.2 Secundarias.

Las fuentes secundarias que se utilizaron para el desarrollo de la investigacién estan
respaldadas en documentacion y material bibliografico, que ayudaron a la realizacion del
Marco Tedrico. Entre algunas fuentes estan: Libros de texto de Marketing, aportes de otras
investigaciones (tesis), revistas, sitios web, leyes, documentos online, que sirvieron de base

y apoyo, proporcionando informacion confiable para la realizacién de la investigacion.

7.6 Técnicas e instrumentos de investigacion

Con la finalidad de recabar la informacion necesaria para el desarrollo oportuno de la
investigacion, se utilizaron técnicas cualitativas y cuantitativas, para lograr un analisis y
procesamiento de la informacién mas preciso, y dar més profundidad a las etapas de la
investigacion, cuyo contenido estuvo intimamente relacionado con los datos obtenidos a

través de los instrumentos de investigacion.

7.6.1 Cualitativa.

Dada su naturaleza, la entrevista de tipo semi-estructurada permitié mayor libertad al
entrevistador de profundizar en los aspectos que consideré necesarios, dotando a la
investigacion de informacion especifica de interés y haciendo que la recoleccion de

informacion fuera de una manera organica y libre de ambiguiedades.

Del mismo modo, se puso en practica la Observacion Directa con el objeto de captar

informacion especifica en términos de percepcion, que logré evaluar de manera objetiva la
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experiencia de los sujetos de estudio en relacién a sus visitas a los establecimientos de las
marcas de grupo Inditex en el pais.

7.6.2 Cuantitativa.

Las técnicas cuantitativas reinen informacién confiable por medio de procedimientos
estadisticos. La técnica utilizada en la investigacién fue la Encuesta, la cual fue
complementada con el instrumento de medicion mayormente utilizado para tales efectos,
como lo es el Cuestionario, mismo que fue proporcionado a los consumidores masculinos.
Su objetivo fue recopilar y analizar los datos que se convirtieron en informacion relevante

para la investigacion. (Sampieri, 2014).

7.7 Disefio de instrumento de investigacion

Los instrumentos utilizados en la investigacion incluyeron en su haber una serie de
elementos importantes para efectos de evaluacion y sustraccion de la informacion relevante

y de interés.

Los aspectos englobados dentro de los instrumentos de la investigacion sirvieron para
conocer a profundidad el cumplimiento de las hipétesis planteadas, analizando de mejor
manera a los sujetos de estudio y, finalmente, encontrando posibles soluciones y

explicaciones a la tematica propuesta.

7.7.1 Disefo de instrumento cuantitativo.

El instrumento de tipo cuantitativo busca que sus caracteristicas propias induzcan en el
procesamiento efectivo de la informacion, a traves del tratamiento oportuno de los datos para
la consecuente toma de decisiones y cotejo con lo planteado al inicio de la investigacion.

El cuestionario estuvo conformado por preguntas cerradas de dos tipos: dicotomicas y con
varias opciones de respuesta (Sampieri, 2014). La inclusion de las preguntas con varias

opciones de respuesta se disefio con una serie de alternativas previamente establecidas para
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dar respuesta a las interrogantes abordadas en el planteamiento del problema. Dentro de éstas,
el encuestado respondi6 algunas preguntas eligiendo una alternativa como su Gnica respuesta
y otras en las que pudo seleccionar dos 0 mas alternativas, sin dejar de ser estas relacionadas

entre si (Ver Anexo 4).

Finalmente, el cuestionario se aplic6 en formato de entrevista personal, dado que el
acompariamiento de los miembros del equipo investigador al encuestado era crucial para

asegurar la correcta implementacion del instrumento y la recoleccion de informacion util.

7.7.2 Disefo de instrumentos cualitativos.

Los instrumentos de tipo cualitativo se disefiaron en funcion de la convenienciay facilidad
para la recoleccion de la informacion de los sujetos de estudio, incluyendo dentro de los
mismos, cuestionamientos que buscan obtener respuestas especificas y objetivas desde la

perspectiva del consumidor.

a) Entrevista Semi-estructurada

Para el disefio de la entrevista de tipo semi-estructurada se incluyeron preguntas de
diversos tipos, tal como lo menciona Mertens (2010). Las preguntas pueden ser: De opinion,
de expresion de sentimientos, de conocimientos, sensitivas, de antecedentes y de simulacion.
De acuerdo a las necesidades de la investigacion, las preguntas fueron conformadas por

interrogantes de opinion, de conocimiento y de antecedentes (Ver Anexo, 5y 6).

b) Observacion Directa

La técnica de Observacion Directa tomo como base la recoleccion de informacion de una
guia con tres categorias principales a analizar en relacion a las tiendas de grupo Inditex:
instalaciones, personal y percepcion. Dentro de cada categoria, el usuario fue capaz de
valorar, en la escala del 1 al 4, diversos aspectos que se relacionan con el apartado en

cuestion. Dichos aspectos fueron incluidos, tomando como referencia topicos como el Visual
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Merchandising, Atencion al Cliente, Lenguaje Verbal y No Verbal, entre otros (Ver Anexo
7).

7.7.3 Codificacion.

- Cuestionario: Céd. 01
- Entrevista a representante de tienda: Cod. 02
- Entrevista a profesionales de Psicologia: Cod. 02-A

- Observacion Directa: Cad. 03

8. UNIDADES DE ANALISIS

8.1 Determinacion de unidad de analisis

La unidad de analisis estaba conformada por la poblacién masculina perteneciente a los
municipios de San Salvador y Antiguo Cuscatlan, como parte de las fracciones més
representativas donde se encuentran los grandes centros comerciales de la Zona
Metropolitana de San Salvador, con la finalidad de identificar las preferencias y percepciones
de los consumidores masculinos reales y potenciales hacia las marcas de vestir de grupo

Inditex que poseen salas de venta en El Salvador, como lo son ZARA, Pull&Bear y Bershka.

8.2 Sujetos de investigacion

Los sujetos de investigacion correspondieron a personas masculinas que realizaban
compras de prendas de vestir de manera esporadica o frecuente, en los grandes centros
comerciales de los municipios de Antiguo Cuscatlan y San Salvador. Asimismo, se toman en

cuenta los consumidores reales y potenciales de las marcas de grupo Inditex.
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9. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y LA MUESTRA

9.1 Calculo muestral

Para llevar a cabo la investigacion fue indispensable el calculo de la muestra, la cual es
definida por Hernandez Sampieri (2010) como el subconjunto de elementos que pertenecen
a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos poblacién. Para la
investigacion, la poblacion esta definida por el total de la poblacién masculina residentes en

los municipios de San Salvador y Antiguo Cuscatlan, el cual representa el 46% del universo

a estudiar.
TABLA 6
CALCULO MUESTRAL
Municipio Poblacion masculina
San Salvador 144,217
Antiguo Cuscatlan 15,276
Total 159,493

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del VI Censo de Poblacion y Vivienda (DIGESTYC, 2007).

9.2 Tipo de muestreo

El muestreo utilizado en la investigacion, dada su naturaleza mixta, estuvo conformado

por técnicas cuantitativas y cualitativas.

Dentro de las técnicas cuantitativas se utilizaron instrumentos de investigacion como la
Encuesta, perteneciente a la clase de muestreo no probabilistico, el cual menciona Hernandez
Sampieri (2010) como el subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos de ésta
tienen la misma posibilidad de ser elegidos. Ademas, se utilizd el tipo de muestreo por
conglomerado, debido a que por la naturaleza de la investigacion y por estar enfocada en
Investigacion de Mercados, es comun trabajar con este tipo en la conformacion de grupos

aleatoriamente significativos de la poblacién.
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Por otra parte, en las técnicas cualitativas, se incluyeron instrumentos de investigacion
como la Entrevista y la Guia de Observacion Directa; se utiliz6 un muestreo no probabilistico
y un tipo de muestreo por cuotas debido a que se conformé una muestra donde involucraba
a los individuos masculinos residentes en San Salvador y Antiguo Cuscatlan, y deduciendo
que, cada individuo pertenecia a la poblacién de interés pero sus caracteristicas eran propias

para el estudio, sesgando correctamente la muestra necesaria para la investigacion.

9.3 Formula a utilizar

Dado que la poblacion a tomar en cuenta es mayor a 100,000, se utiliz6 la formula

para poblaciones infinitas, la cual se desglosa a continuacion:

Z%PQ
n= 6’2

En donde:
Z = nivel de confianza 95% e= error de estimacién 0.05
P= probabilidad a favor 0.5 Q= Probabilidad en contra 0.5
Sustituyendo:

~ 1.96%(0.5)(0.5)

B 0.052

_0.9604
"= 0.0025
n = 384.16

n =~ 384 sujetos de investigacion
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9.4 Justificacién de los Valores en la formula

La seleccion de los sujetos de investigacion estaba representada y conformada por
consumidores reales y potenciales masculinos que tenian el habito de consumo de adquirir
prendas de vestir en los grandes centros comerciales pertenecientes a los municipios de San
Salvador y Antiguo Cuscatlan, especificamente de las marcas que representan al grupo
Inditex en el pais, siendo éstas Bershka, Pull&Bear, y ZARA. Ademas, al ser 2 de los
municipios mas representativos de la Zona Metropolitana de San Salvador y obtener una
poblacion masculina de 159,493 personas, se optd, bajo los criterios de Hernandez Sampieri,
por utilizar una férmula para poblaciones infinitas por ser mayor a 100,000 sujetos de
investigacion. De igual forma, se utilizdé un nivel de confianza del 95% y un error del 5%
recomendado para este tipo de investigacion, no excediendo los margenes de error ya

establecidos.



47

CAPITULO 3 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION, PLAN DE SOLUCION

10. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION (Cuantitativa y Cualitativa)

La investigacion cont6 con la utilizacion de instrumentos de indole cualitativa y
cuantitativa, los cuales se emplearon en funcién del tipo de informacion a recabar y su
posterior procesamiento. Dentro de los elementos cualitativos estan: la Guia de Observacién
y la Entrevista, ésta Ultima dirigida a profesionales de Psicologia y representantes de tienda.
Por otra parte, se utilizd la técnica de la Encuesta, como instrumento de recoleccion de
informacion cuantitativa, a través del cuestionario. Este fue dirigido a clientes potenciales y

reales de las tiendas de grupo INDITEX.

Para realizar la operacionalizacion de la investigacion se realiz6 una prueba piloto que
estuvo comprendida entre el 9 al 13 de septiembre, donde se tomé una muestra del 10% del
total de la muestra (384 sujetos de investigacion) que correspondi6 a 39 personas. Se realiz6
la prueba piloto con la finalidad de medir el nivel de comprension del instrumento,

(cuestionario) para la recoleccién de datos.

Luego de la prueba piloto se efectud el levantamiento de informacidn, entre la semana del
24 de septiembre y la semana del 1 de octubre, a través de la técnica de la Encuesta, dirigida
a los sujetos de investigacion, es decir, a los consumidores masculinos que prefieren marcas
de vestir de prestigio que frecuentan los centros comerciales Galerias y La Gran Via, situados
en los municipios de San Salvador y Antiguo Cuscatlan, respectivamente. Lo anterior
deduciendo que, cada individuo pertenece a la poblacién que relne las caracteristicas de
interés para la realizacion del estudio, generando de esta manera la muestra necesaria para la

investigacion.

Adicionalmente, los dias 1 y 4 de octubre se llevo a cabo las entrevistas tanto para los
encargados de tiendas como para los profesionales de Psicologia, donde se implemento la
técnica de la Entrevista Semiestructurada, para conocer el comportamiento del consumidor

masculino desde la perspectiva mercadologica y psicolégica. Asimismo, los dias 5y 6 de
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octubre, se realizo la técnica de Observacion Directa a través de una serie de preguntas
especificas dirigidas a los consumidores que visitan las tiendas del grupo INDITEX, para
conocer su punto de vista sobre el conglomerado espafiol. El periodo de evaluacion de toda
la informacion recolectada, tanto cualitativa y cuantitativa, estuvo comprendida del dia 7 al
25 de octubre, utilizando el programa informéatico Microsoft Excel para analizar e interpretar
la informacidn cuantitativa, asi como la creacion de tablas dinamicas y representacion de
datos mediante graficos para aportar a la interpretacion de los resultados obtenidos. Por otra
parte, en el procesamiento de la informacion cualitativa se utilizé el programa informatico
Microsoft Word.

10.1 Cuantitativa

1) Generalidades

e FEdad
Rango Fa Fr
De 16 a 21 afios 105 27%
De 22 a 29 afios 138 36%
De 30 a 36 afios 72 19%
De 37 a 45 afios 56 15%
De 46 afios en adelante 13 3%
Total 384 100%
40%
@ 35%
§ " 30%
g .‘.‘: 25% -
= 20% -
°\° (7.} 0,
£8 15y 36%
n o (]
5% s B
0 0% = T T T T

Del16a21 De22a29 De30a36 De37a45 De 46 aios
anos anos anos aflos  en adelante

Rango de edades
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Del total de encuestados masculinos, existen tres proporciones que entre ellas mantienen

un pequefio margen de diferencia. EI mayor porcentaje se encuentra entre 22 a 29 afios con

el 36%, seguidamente con un pequefio margen de diferencia se encuentran los encuestados

entre los 16 a 21 afios con un 27%, un 19% de 30 a 36 afos, un 15% entre 37 y 45 afios y un

pequefio porcentaje del 3% que fueron los encuestados mayores o iguales a 46 afnos.

Analisis:

Del total de encuestados, los cuales son todos masculinos, se deduce que la mayoria

pertenecen al rango de edad de la poblacion econdmicamente activa, lo cual influye en que

la linea de investigacion sea mas acertada con respecto a la opinion de los encuestados.

e Ocupacion

Ocupacion

Ocupacion Fa Fr
Estudiante 161 42%
Empleado 79 21%
Desempleado 47 12%
Estudiante y Empleado 76 20%

Jubilado 1 0%

Negocio Propio 20 5%
Total 384 | 100%

Interpretacion:

Negocio Propio
Jubilado

Estudiante y Empleado
Desempleado
Empleado

Estudiante

0%

20%

40%

60%

384 = 100% personas encuestadas

Los resultados indican que el mayor porcentaje de encuestados son estudiantes, con un

42%. En segundo lugar, se encuentra el sector Empleado, con un 21%. EI 20% indica que

son estudiantes y empleados y, con una baja representatividad, se encuentra un 5% con

negocio propio y ningun jubilado.
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Andlisis:

Sabiendo que para la mayor parte de los encuestados su ocupacion es ser estudiante y sus
ingresos son menores a $500.00, la gran mayoria ha comprado alguna vez marcas de vestir
de prestigio, considerando en su opinién que las tiendas del grupo Inditex estan a la

vanguardia de la moda y se apegan a sus gustos y preferencias.

e Ingresos
60%
Ingresos "
Mensuales (Cant. o 50% -
Expresadas en 2 . .
UsD) Fa | Fr 38 40% -
Menor a $500.00 | 193 | 50% § g 30%
Igual a$500.00 | 129 | 34% S 2 205
Mayor a $500.00 | 62 | 16% WY ’
<
Total 384 |100% ® 10% - W
0% - ‘ ‘

Menor a Igual a Mayor a
$500.00 $500.00 $500.00

Ingresos Mensuales

Interpretacion:
En la seccion que sirvié como filtro de informacién proporcionada por los encuestados en
relacion a su nivel de ingresos, un 50% de estos afirmé percibir ingresos menores a $500, un

34% ingresos iguales a $500 y s6lo un 16% cuenta con ingresos mayores a $500.

Andlisis:

Los resultados obtenidos dan la pauta para inferir que son muy pocas las ocupaciones en
las que una persona puede devengar ingresos mayores a $500, lo cual hace que un porcentaje
menor de la poblacién pueda tener acceso a un estilo de vida en el que, al menos, pueda

destinar parte de sus ingresos a la adquisicion de prendas de vestir de grandes marcas.

Por otra parte, es igualmente importante el hecho que en el pais sigue habiendo muchas
mAs personas con ingresos que les permiten, cuanto menos, subsistir y dedicar sus ingresos

a los recursos Unicamente necesarios, limitando su capacidad de dedicar tiempo y dinero a
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actividades de ocio y esparcimiento. No obstante, lo anterior también esta en funcién de una
serie de factores endogenos y exdgenos, inherentes al comportamiento del consumidor y el

estrato social en que éste se desenvuelve.

P1: ;Cudl es el Centro Comercial que usualmente visita?
Objetivo 1: Identificar los grandes centros comerciales mas frecuentados por los

consumidores masculinos.

17}
Visita a grandes centros Fa Fr £ Otro( especifique)
[=
comerciales ] ]
“w wn
Centro Comercial Galerfas 189 | 49% § =  Centro Comercial La
- S Vi
Centro Comercial La Gran :,~';, ] Gran Via
€ o1 | 24% 2 |
Via ©
o " 104 270, 2 S Centro Comerecial s
tro( especifique) 0 § Galerias
Z
Total 384 | 100% 0% S0%  100%

384 = 100% de personas encuestadas

Interpretacion:

Las personas encuestadas respondieron que el centro comercial de su preferencia es
Galerias, obteniendo un porcentaje del 49%, siguiendo la opcion Otro con un porcentaje del
27%, que engloban centros comerciales que estan alrededor de la zona de estudio para la
investigacion. Por consiguiente, el centro comercial La Gran Via obtiene un 24% del total de

encuestados, demostrando que es menos frecuentado por parte de consumidores masculinos.

Analisis:

Los consumidores tienden a comparar la experiencia Gnica que pueden sentir al visitar
diferentes centros comerciales, lo que le da un motivo trascendente para decidir cul visitar,
ya sea entre amigos para pasar un momento agradable o hacer sus compras. Entre ellos, se
aprecia que el de mayor preferencia es el Centro Comercial Galerias, donde la mayor parte

de visitantes pertenecen a la clase social media.
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P2: ¢Alguna vez ha adquirido marcas de vestir de prestigio?
Objetivo 2: Conocer las preferencias de vestir de consumidores masculinos.

Prendas d_e_vestir Fa Fr
que ha utilizado
Si 343 89%
No 41 11%
Total 384 | 100% msi
® No

Interpretacion:
El total de respuestas afirmativas obtenidas de los encuestados corresponde al 89%, que
opinaron que, en efecto, en un determinado momento han vestido marcas de ropa de prestigio,

y solo un 11% de los encuestados contestaron negativamente.

Analisis:

La mayor parte de los consumidores prefieren adquirir prendas de vestir de prestigio,
sabiendo que el costo monetario para adquirirla puede tener un incremento significativo para
su presupuesto mensual y, aun asi, el consumidor suele adquirirla, considerando que vale la
pena pagar mas por una prenda de vestir que tendrd mayor durabilidad, siendo que el

consumidor relaciona el prestigio de una marca con la calidad.
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P3: Segun su criterio, ¢ Cudl considera que es el factor diferenciador en las marcas de
vestir?
Objetivo 3: Conocer los factores diferenciadores de marcas de vestir de prestigio segun los

consumidores masculinos.

Factores .
determinantesenlas | Fa Fr 2k otro | A
marcas de vestir 5 g Precio M B0
Abs_tenmon 31 8% g § Prestigio 12%
Calidad 220 57% g '§ Moda 15%
0 © T
Moda 56 | 15% @ & Ccalidad 57%
Prestigio 9 S ]
_g 47 12% 2 8 Abstencion
Precio 29 8% S8 )
otro 1 0% 0% 50% 100%
Total 384 100% 384 = 100% personas encuestadas

Interpretacion:

Los encuestados respondieron que uno de los factores determinantes al adquirir marcas de
vestir de prestigio es la calidad en las prendas, que corresponde a un 57%. Ademas, el 15%
considera que es importante la moda o los estilos de las prendas, un 12% considera que el
prestigio es un factor clave, un 8% considera que el precio y finalmente un 8% representa la

abstencidn a responder dicha pregunta.

Anélisis:

Si bien el sentimiento y las emociones que expresan los consumidores sobre una marca
favorita inciden indirectamente en la decision de compra, éstos también buscan determinados
componentes que cumplan las marcas de vestir, tales como la calidad, la moda y el prestigio.
Para el consumidor es extremadamente importante monitorizar el sentimiento en torno a la

marca.



P4: ; Qué tipos de marcas de vestir conoce?
Objetivo 4: Identificar las marcas de vestir predilectas por los consumidores masculinos.

Reconocimiento de
marcas. Fa Fr
Zara 169 44%
Pull&Bear 64 17%
Bershka 26 7%
Massimo Dutti 1 0%
Levis 73 19%
Lacoste 21 5%
Hollister 4 1%
American Eagle 5 1%
Abercrombie & Fitch 3 1%
Nautica 10 3%
Otras 8 2%
Total 384 100%

Otras
Nautica
Abercrombie & Fitch
American Eagle
Hollister
Lacoste
Levis

Massimo Dutti
Bershka
Pull&Bear
Zara

Reconocimiento de marcas

0% 10% 20% 30% 40% 50%

384 = 100% personas encuestadas
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Interpretacion:

La mayoria de encuestados respondieron que la marca mas reconocida para comprar
prendas de vestir para caballero es la marca del grupo Inditex ZARA, con un porcentaje del
44%, siguiendo Levis con un 19% y Pull&Bear con un 17%. Consecuentemente, las demas
marcas como Lacoste, Nautica, American Eagle, Abercrombie entre otras, tienen porcentajes

iguales o menores del 3%.

Anélisis:

Para diferenciar los productos o servicios, es necesario contar con una marca, para que
los consumidores la puedan identificar y reconocer en determinado momento. Para tal efecto,
se hizo la pregunta con el fin de conocer de primera mano si el consumidor conoce
determinadas marcas, lo cual arrojé como resultado que los consumidores si tienen marcas

de vestir predilectas.

P5: ¢ Qué tipo de marcas de vestir de prestigio ha utilizado en los altimos 3 meses?
Objetivo 5: Identificar si los consumidores que visitan los grandes centros comerciales han

vestido marcas de prestigio y si las marcas son reconocidas por ellos.

Marcas de vestir ha
utilizado en 3 meses Fa Fr
Zara 92 24%
Pull&Bear 92 24%
Bershka 19 5%
Massimo Dutti 1 0%
Levis 86 22%
Lacoste 34 9%
Hollister 9 2%
American Eagle 10 3%
Abercrombie & Fitch 3 1%
Nautica 20 5%
Otras 18 5%
Total 384 100%




56

Otras

Abercrombie & Fitch

Hollister

Levis

Bershka

Marcas de vestir

Zara

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

384 = 100% personas encuestadas

Interpretacion:

Este item contiene diversas respuestas con porcentajes similares: Un 24% de los
encuestados respondio que la marca que ha utilizado en los Gltimos 3 meses ha sido ZARA,
otro 24% opina que Pull&Bear, un 22% Levi’s, y finalmente otras marcas similares con
porcentajes debajo del 9% como Bershka, Lacoste, Hollister, American Eagle, Abercrombie,

Nautica, entre otros.

Analisis:
El consumidor masculino considera que al portar una marca de vestir reconocida, afiade
valor a su personalidad. Segun el estudio, los consumidores buscan ser notorios en la

sociedad al vestir marcas como Levi’s, ZARA y Pull&Bear.
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P6: ¢Alguna vez ha escuchado de las marcas de vestir del grupo Inditex? (Zara,
Pull&Bear, Bershka)
Objetivo 6: Sondear el conocimiento que tienen los consumidores hacia las marcas de vestir

de grupo Inditex.

Reconocimiento
de la marca Fa Fr
Si 299 78%
No 85 | 22% s
Total 384 | 100% " No

Interpretacion:
Del total de las personas encuestadas que contestaron si alguna vez ha escuchado sobre
las marcas del Grupo Inditex, el 78% contestaron que si han escuchado de ellas, y un 22%

no ha escuchado al respecto.

Anélisis:

Para grupo Inditex, los consumidores son la razon de su existencia. Permanentemente,
estan llevando a cabo estudios para identificar los deseos y necesidades de sus consumidores,
para lo cual siempre buscan segmentar el mercado de modo que logren diferenciarse en cada
una de sus marcas. Grupo Inditex es un éxito y su principal diferencial ha sido el seguimiento
rapido de las tendencias en la moda, lo que se pudo demostrar en las respuestas de los

consumidores, quienes saben qué es lo que representa Inditex.
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P7: ¢Qué es lo que conoce o ha escuchado de las marcas de vestir de grupo Inditex?
Objetivo 7: Identificar el conocimiento general de los consumidores masculinos sobre las

principales caracteristicas de las marcas de vestir de grupo Inditex.

Elementos que reconocen los

consumidores masculinos de las Fa Fr
marcas de vestir de Inditex
Abstencion 85 22%

Las prendas son dinamicas y estan

: 147 38%
a la vanguardia de la moda.
Las mejores colecciones en ropa a1 11%
internacional.
Sus estilos son Unicos, elegantes y 67 17%

de buen prestigio.
El estatus social que representa. 18 5%
Las prendas son versatiles y no

. 17 4%
cualquieras las posee.
Otro. 9 2%
Total 384 | 100%

e) Las prendas son versatiles...
d)  El estatus social que...
c)  Sus estilos son Unicos,...

b)  Las mejores colecciones...

a) Lasprendas son... 38%

elementos diferenciadores

Abstencién 22%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

384 = 100% personas encuestadas

Nota aclaratoria: Las abstenciones 22% de los encuestados que contestaron no en la pregunta 6.

Interpretacion:

Del total de los caballeros encuestados, el 38% considera que las prendas son dindmicas
y estan a la vanguardia de la moda, seguido por un cercano 22% de abstenciones. Un 18%
considera que sus estilos son Unicos, elegantes y de buen prestigio, el 11% considera que son

las mejores colecciones en ropa internacional y luego, en porcentajes menores, se encuentran
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razones referentes al estatus social que representan y que las prendas no son adquiridas por

cualquier persona.

Analisis:

Segin los resultados obtenidos, los caballeros consideran que las principales
caracteristicas que posee grupo Inditex estan relacionadas con el dinamismo y la vanguardia
de la moda de cada una de las marcas. Eso es debido a que grupo Inditex se caracteriza por
brindar a su segmento de mercado prendas que se adapten a lo ultimo de la moda,
caracterizando su dinamismo en cada cambio de temporada a nivel mundial y eso logra ser
un factor clave caracteristico y diferenciador de la competencia.

P8: ¢Ha comprado marcas de vestir del grupo Inditex? (Zara, Pull&Bear, y Bershka)
Objetivo 8: Identificar las caracteristicas predominantes por las cuales los consumidores

masculinos adquieren las marcas Zara, Pull&Bear y Bershka.

Alguna vez ha
adquirido marcas del

grupo Inditex Fa | Fr ]
Si 269 | 70% =S
No 115 | 30% = No
Total 384 | 100%

Interpretacion:
Las personas encuestadas respondieron que en un momento dado han comprado marcas
de vestir del grupo Inditex, mostrando su preferencia con un 70%, donde, contrariamente, el

30% de la poblacién no ha comprado marcas del mencionado grupo.

Anélisis:
Los resultados demuestran que los consumidores tienden a compran prendas de vestir de

marcas reconocidas y esta claro que el nombre de una marca sigue teniendo una influencia
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enorme en las decisiones de compra, ya sea por la elegancia que la caracteriza, sus

colecciones u otros factores.

P8-A: Si su respuesta es SI, indique ¢Por qué ha comprado estas marcas?

Objetivo: Identificar el conocimiento y la linea de productos predilecta de los consumidores

masculinos de las marcas de vestir de Zara, Pull&Bear, y Bershka.

¢ Qué lo motivo a comprar la marca? Fa Fr

Abstencion 115 30%
Por la elegancia y sus colecciones. 102 27%
Por el estilo fresco y divertido, que se adapta a cada

personalidad. 74 19%
Siempre estd a la vanguardia de la moda y sus estilos son

Unicos. 11 3%
Se siente identificado con los estilos. 17 4%
El grado de satisfaccion, que le provoca es lo mejor. 15 4%
Por el estatus al que representa. 11 3%
La calidad y precio de las prendas esta a su alcance. 23 6%
Por el prestigio que tiene la marca. 13 3%
Es influenciado por sus amigos a comprar. 1 0%
Otro (especifique): 2 1%

Total 384 100%

Otro (especifique):

i) Es influenciado por sus...

h)  Por el prestigio que tiene la...
g) Lacalidady precio de las...

f) Por el estatus al que...

e) El grado de satisfaccion, que...
d) Sesiente identificado con...
c) Siempreestdala...

b)  Por el estilo fresco y...

a) Por la elegancia y sus...
Abstencién

marca

Aspecto que motivan a comprar la

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

384 = 100% de las personas encuestadas

Nota aclaratoria: Las abstenciones representan el 30% de los encuestados que contestaron No en la pregunta
8.
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Interpretacion:
El 27% de la poblacién encuestada considera que la elegancia y su coleccion los lleva a
adquirir las prendas del grupo Inditex, siguiendo con un 19%, que manifiestan que el estilo

fresco y divertido es lo que les llama la atencidn para comprar dichas prendas.

Andlisis:

Al relacionar la respuesta con la interrogante anterior se refleja que, el consumidor percibe
que al adquirir una prenda de vestir tiene que ver mucho la elegancia de la vestimenta, lo que
grupo Inditex desde hace mucho tiempo ha destacado con sus colecciones y tendencias, algo
que el consumidor masculino salvadorefio considera de mucha importancia para la
adquisicion de sus atuendos, sin dejar de lado la comodidad y el estatus social al que es
asociado la marca.

P9: ¢Conoce la linea de productos para caballero que ofrece el grupo Inditex en El
Salvador? (Zara, Pull&Bear, y Bershka)
Objetivo 9: Identificar el conocimiento y la linea de productos predilecta de los

consumidores masculinos de las marcas de vestir de Zara, Pull&Bear, y Bershka.

Reconocimientode la | g5 Fr
linea de producto
Si 172 | 45%
No 212 | 55% s
Total 384 |100%
H No

Interpretacion:
El grado de percepcién que tiene el consumidor masculino sobre los productos que ofrece
el grupo Inditex en el pais, a través de sus principales marcas, pudo ser identificado con los

resultados de esta pregunta, destacando con un 55% del total de encuestados las personas que
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afirmaron conocer la linea de productos de las tiendas de grupo Inditex. Por el contrario, un
45% de los encuestados no conocen dichos productos.

Analisis:

A priori, puede inferirse que el consumidor masculino salvadorefio no necesariamente
tiene a las tiendas de grupo Inditex como referentes o primera opcidn para comprar prendas
de vestir, dado que la brecha de los resultados entre los encuestados que respondieron Si y

NO, no es abrumadora.

P9-A: Si su respuesta es SI, indique ¢ Cual es la prenda de vestir que suele adquirir de
las marcas de vestir del grupo Inditex?

Cudl es la prenda de vestir Fa Fr
gue mas compran

Abstencion 212 55%
Sudaderas 54 14%
Camisetas 98 26%
Tejanos 1%
Bermudas 1%
Bambas 0%
Gorras 0%
Pantalones 2%
Abrigos 0%
Jeans 2%
Mochilas 0%
Gafas de sol 0%
Cinturones 0%
Otro (especifique) 0%
Total 384 100%

P PO O0|Oo OO0 (NN
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Otro (especifique)
Cinturones
Gafas de sol

Mochilas
Jeans
Abrigos

Pantalones
Gorras
Bambas
Bermudas
Tejanos
Camisetas
Sudaderas
Abstencién

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
384= 100% de las personas encuestadas

Prendas de vestir mas demandadas

Interpretacion:

Utilizando como filtro la pregunta 9, el encuestado que si conoce la linea de productos de
grupo Inditex fue también cuestionado sobre el tipo de prenda(s) de vestir que conoce, siendo
las camisetas las prendas de vestir mas adquiridas por los consumidores masculinos, con un
25%, seqguidas de las sudaderas, que representan el 14%. Sin embargo, los resultados reflejan

que un 55% de los encuestados no conoce la linea de productos.

Andlisis:

Los resultados refuerzan la teoria planteada anteriormente en relacion a que el consumidor
masculino no concibe a las marcas de grupo Inditex como sus principales opciones de compra
de prendas de vestir, dado que predominan las personas que no conocen las colecciones de
sus prendas.
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P10: ¢ Para qué ocasiones suele adquirir los productos de las marcas de vestir del grupo
Inditex?
Objetivol0: Identificar las preferencias de uso de marcas de vestir por los consumidores

masculinos.

Para qué ocasiones 5 Otro (especifique):
suele adquirir las Fa | Fr §
prendas de vestir. S En todo momento.
Trabajo. 80 |21% 2
o :
Reuniones con amigos. |78 | 20% © Obsequios.
Salir de paseo. 76 | 20% § '5 Salir de paseo.
Obsequios. 65 |17% 57
En todo momento. 74 |19% g  Reuniones con amigos.
o
H . 0, [
Otro (especifique): 11 3% s Trabajo.
Total 384 |100% s
©
= 0% 5% 10%15%20%25%

384 =100% de las personas encuestadas

Interpretacion:

Bajo el precepto de que los estilos de prendas de vestir varian en funcién de la ocasion
para la cual sean usadas, los encuestados fueron cuestionados al respecto. Los resultados
reflejan una similitud entre 3 ocasiones para las cuales se utilizan las prendas de vestir: Un
21% afirmo que utilizan sus prendas de vestir para ir al trabajo y un 20% muestra una paridad
entre las personas que visten sus prendas para reuniones con amigos y las que las utilizan

para salir de paseo.

Analisis:

El consumidor masculino que adquiere las prendas de vestir de grupo Inditex no se limita
a vestir bien en todo momento, sino que ademas lo hace en las actividades inherentes al
proceso de socializacion, al contemplar dentro de sus actividades el salir de paseo y tener

reuniones con amigos, con lo cual consolida un estilo de vida socialmente activo.
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P11: ¢ Con qué frecuencia visita los grandes centros comerciales para adquirir prendas
de vestir?
Objetivo 11: Identificar los patrones de consumo de los clientes masculinos al adquirir

prendas de vestir.

Con qué frecuencia
visita los grandes Fa Fr 8 oy
centros comerciales. '§ 0%
- 2 o
Cada fin de semana 34 9% § 15%
Cada 15 dias 59 15% o 10%
T 0,
Cada mes 76 [20% g 2%
=1 0% -
Cada tres meses 60 16% W
<
Cada 6 meses 48 13% 8
<
Cada fin de afio 19 5% g\ob
- g
Solo en ocasiones 84 22% &
Otro especifique: 4 1% Frecuencia con la que visita los centros
comerciales
Total 384 100%

Interpretacion:

Los resultados reflejan que, por lo general, el consumidor salvadorefio no contempla
dentro de sus planes para el fin de semana, adquirir prendas de vestir cuando visita los
grandes centros comerciales, destacAndose con un 22% del total de encuestados que el
consumidor visita solo en ocasiones los centros comerciales para la adquisicion de prendas
de vestir. Por otra parte, el 15% de los encuestados afirma que lo hace cada 15 dias, un 20%

cada mes y un 16% cada tres meses.

Anélisis:

De lo anterior puede inferirse, de manera general, que para el consumidor masculino no
es habitual visitar los grandes centros comerciales para adquirir prendas de vestir y cuando
lo hace, hay un espacio de tiempo considerable entre la visita que realiza en un determinado

momento Yy la siguiente.
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P12: ¢ Alguna vez ha visitado las salas de venta del grupo Inditex? (Zara, Pull&Bear, y
Bershka).
Objetivo 12: Conocer la frecuencia de compra de los consumidores masculinos por las

marcas del grupo Inditex.

¢Conoce las salas de
venta del grupo Fa Fr
Inditex? msi
Si 276 72% H No
No 108 28%
Total 384 |100%

Interpretacion:

El consumidor masculino de prendas de vestir es, de manera general, asiduo a visitar las
sales de venta del grupo Inditex, siendo un 72% del total de encuestados las personas que han
visitado dichos establecimientos. En contraparte, s6lo un 28% afirma que no ha visitado las

tiendas del grupo Inditex.

Andlisis:

De lo anterior se afirma que el consumidor es consciente de la existencia de las tiendas de
grupo Inditex y ha tomado la decision de visitarlas con el fin de, probablemente, emitir una
valoracion personal de las prendas de vestir ahi ofertadas, asi como de las instalaciones de

las tiendas y otros aspectos inherentes al proceso de compra.
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P13: Usualmente ¢ Cudl de las siguientes salas de venta es la que mas visita?
Objetivo 13: ldentificar las salas de venta predilectas que prefieren visitar los consumidores

masculinos

Sala de venta mas

visitada Fa Fr Bershka, Galerias

., Bershka, Gran Via
Abstencion 108 28% “

S ,

Zara, Gran Via 65 17% § Pull&Bear, Galerias

Zara, Galerias 77 20% g Pull&Bear, Gran Via

Pull&Bear, Gran o Zara, Galerias
(7]

Via 30 8% Zara, Gran Via
Pull&Bear, Galerias 62 16%
Bershka, Gran Via 20 5%

Bershka, Galerias 22 6%
Total 384 100% 384 =100% de encuestados

Abstencion

0% 10% 20% 30%

Interpretacion:

Los resultados obtenidos muestran la predileccion que el consumidor tiene por la tienda
ZARA, dado que se coloca por delante de sus tiendas “hermanas”, siendo ZARA Galerias la
mas visitada con un 20% y su contraparte ubicada en La Gran Via con un 17%. Por otra parte,
Pull & Bear y Bershka ocupan el 2do. y 3er. lugar, respectivamente, identificando a Pull &
Bear Galerias con un 16%, Pull & Bear La Gran Via con un 8% y Bershka con un 6% y 5%

en Galerias y La Gran Via, respectivamente.

Analisis:

Como se menciond, los resultados son fiel reflejo de la realidad que destacaa ZARA como
la tienda que mas visitan los consumidores masculinos que frecuentan los establecimientos
de grupo Inditex, de lo cual se infiere es debido a que las dimensiones de sus tiendas son
mayores a las de Pull & Bear y ZARA, sin dejar del lado que su segmento de clientes es mas

amplio.
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P14: ¢ Cuél es la cantidad maxima que destina usualmente para adquirir prendas de
vestir?
Objetivo 14: Identificar el presupuesto destinado para prendas de vestir por consumidores

masculinos.
Cual es la cantidad que 25%
destinada para adquirir |F5 | Fr 2 209
prendas de vestir (Cant. -§ 0
Expresadas en USD). g 15%
Abstencién 87 |23% § 10%
De $16 a $21 dolares 68 |18% | x Zj
De $22 a $29 dolares 82 |21% | =
<
De $30 a $36 dolares 84 | 22% s &
v.
De $37 a mas. 63 [16%
Total 384 |100% Cantidad destinada

Interpretacion:

El consumidor masculino encuestado, en su gran mayoria y con un 23% de las respuestas,
no cuenta con una cantidad de dinero especifica que sea destinada a la adquisicion de prendas
de vestir. Por otra parte, dentro de las personas que si tienen contemplada la compra de
prendas de vestir dentro de sus presupuestos, puede apreciarse que un 22% destina de $30 a
$36, un 21% de $22 a $29, 18% de $16 a $21 y solamente un 16% invierte de $37 a mas para

los mencionados fines.

Anélisis:
Lo anterior, claro esta, deviene de una serie de factores que intervienen en la decision de
compra del consumidor, como lo son los ingresos personales que el cliente percibe, asi como

la manera en que éste planifica (si lo hace) su presupuesto de gastos.
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Obijetivo 15: Estimar con qué frecuencia los consumidores masculinos compran prendas de

vestir.

Con que frecuencia

adquiere prendas Fa Fr
de vestir.

Cada 15 dias 24 6%
Cada mes 60 16%
Cada tres meses 82 21%
Cada 6 meses 54 14%
Cada fin de afio 21 5%
Solo en ocasiones 99 26%
Cada vez que hay
promociones 41 11%
Otro (especifigue) 3 1%
Total 384 | 100%

Interpretacion:

Frecuencia de compra

Otro (especifique)

Cada vez que hay promociones
Solo en ocasiones

Cada fin de afio

Cada 6 meses

Cada tres meses

Cada mes

Cada 15 dias

%

0% 20% 40%
384 = 100% encuestados

Los resultados obtenidos muestran que un 26% afirma comprar prendas de vestir solo en

ocasiones. Por otra parte, dentro de los consumidores que si adquieren prendas de vestir de

manera mas frecuente, puede apreciarse que un 21% lo hace cada 3 meses, un 16% cada mes

y un 14% cada 6 meses.

Andlisis:

Lo anterior muestra que, mas alla del hecho que la frecuencia en que cada consumidor

efectla compras depende en gran medida de sus caracteristicas propias, la adquisicion de

prendas de vestir es un tema habitual para el consumidor masculino salvadorefio. Similar al

hecho de que el consumidor masculino encuestado, en su gran mayoria, no destina una

cantidad especifica de dinero a la compra de prendas de vestir, éste no contempla dentro de

sus planes adquirir estos productos de manera habitual o regular.
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P16: ¢Considera que los precios de los productos que ofrece grupo Inditex tiene mucho

que ver por el estatus social al que representan?

Objetivo 16: Estimar la percepcién de los consumidores masculinos al adquirir prendas de

vestir de grupo Inditex.

Relacién precios y estatus

social de las marcas de Fa |Fr
Inditex.
Si 173 | 45%
No 168 | 44%
Desconoce los precios 43 | 11%
Total 384 |100%

Interpretacion:

| Si

No

Desconoce los
precios

Lo anterior muestra que, mas alla del hecho que la frecuencia en que cada consumidor

efectla compras depende en gran medida de sus caracteristicas propias, la adquisicion de

prendas de vestir es un tema habitual para el consumidor masculino salvadorefio. Similar al

hecho de que el consumidor masculino encuestado, en su gran mayoria, no destina una

cantidad especifica de dinero a la compra de prendas de vestir, éste no contempla dentro de

sus planes adquirir estos productos de manera habitual o regular.

Analisis:

La fijacion de precios en prendas de vestir suele ser, en muchos casos, el resultado de una

serie de politicas y estrategias establecidas por la empresa, mismas que tienen que ver

también con la identidad e imagen corporativa que la empresa decide adoptar y transmitir al

consumidor en general.
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P17: Segun su criterio, ¢ Cudl es el estatus social que usted considera que representa el
grupo Inditex? (Zara, Pull&Bear, y Bershka)
Objetivo 17: Identificar el estatus social predominante representado por grupo Inditex segun

los consumidores masculinos.

Estatus social que representa

grupo Inditex Fa |Fr
Abstencion 180 | 47%
Clase alta (grandes empresarios,
financieros etc.) 66 | 17%

Clase media (profesionales,
pequefios comerciantes,
empleados publicos y privados,
etc.) 130 | 34%

Clase baja (clase obrera,
campesinado, comercio informal
etc.) 8 2%

Total 384 |100%

Clases sociales

Clase baja (clase obrera, campesinado,
comercio informal etc.)

Clase media (profesionales, pequefios
comerciantes, empleados publicos y...

Clase alta (grandes empresarios, financieros
etc.)

Abstencion

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
384= 100 % encuestados

Interpretacion:

Se observa que un 47% de los encuestados no considera o se abstiene de considerar que
el grupo Inditex es representado por un estatus social determinado, un 17% considera que se
identifica con la clase alta, un 34% con clase media y un pequefio 2% con la clase baja, lo
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que determina que, aunque no es representado por la mayoria, aun existe una gran relacion

entre el estatus social predominante y las marcas que representa grupo Inditex.

Andlisis:

En general, los consumidores masculinos no consideran que las marcas pertenecientes a
grupo Inditex representen un estatus social definido. Usualmente, en Marketing, ciertos
sectores de la poblacion suelen identificarse con ciertas marcas debido a que consideran que
éstas representan cierto estatus social importante. A pesar de que la mayoria del sector
masculino encuestado opina que no representan un estatus social las marcas pertenecientes a
grupo Inditex, si existe un porcentaje bastante importante que no se debe tomar a la ligera, el
cual considera que tanto ZARA, Bershka y Pull&Bear estan relacionados con un estatus de

clase social alta.

P18: ¢Por cual herramienta y/o medio de comunicacion ha visualizado publicidad del
grupo Inditex?
Objetivo 18: Identificar cuales son las herramientas y/o medios de comunicacién donde los

consumidores han visto algun tipo de publicidad de las marcas Zara, Pull&Bear, y Bershka.

Medio de comunicacion por el cual
ha visualizado mayor publicidad Fa Fr
Facebook 238 62%
Instagram 105 27%
Flyers 6 2%
Twitter 4 1%
YouTube 3 1%
Pinterest 1 0%
Facebook Messenger 2 1%
Mupis 11 3%
Otro (especifique): 14 4%
Total 384 100%
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Otro (especifique):
Mupis

Facebook Messenger
Pinterest

YouTube

Twitter

comunicacion

Flyers

Medios de

Instagram

Facebook

0% 20% 40% 60% 80%
384 = 100 % encuestados

Interpretacion:

Del total de encuestados, el 62% ha visualizado publicidad de las marcas de ZARA,
Pull&Bear y Bershka principalmente en Facebook, seguidamente en Instagram con un 27%,
Flyers y un 3% Mupis; los deméas porcentajes no son representativos y corresponden a otros
medios y herramientas importantes tales como Twitter, Facebook Messenger, Youtube,

Pinterest, etc.

Andlisis:

En cada una de las herramientas de los distintos medios de comunicacion, especialmente
las plataformas digitales, es vital para conocer el alcance que puede llegar a tener una o varias
marcas. En este caso, se observa que la mayoria de encuestados masculinos reconoce a
Facebook como una de las herramientas principales donde visualizan publicidad relacionada
a grupo Inditex. También, se reconoce a Instagram como una segunda mayoria, lo que
constata que actualmente las plataformas digitales son imprescindibles para publicitarse y
poder llegar al segmento de mercado deseado. En adicion, se observa que de todas las
plataformas digitales y distintos medios de comunicacién, Facebook sigue siendo el lider en
lograr un alcance para consumidores reales y potenciales de las distintas marcas de grupo

Inditex.
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P19: ¢ Considera que la publicidad que realiza grupo Inditex en el pais es la adecuada?
(Zara, Pull&Bear, y Bershka)
Objetivo 19: Identificar la imagen de marca positiva o negativa en publicidad que poseen las

marcas de grupo Inditex segun los consumidores masculinos.

¢Considera que la publicidad que
realiza grupo Inditex en el paises | F2 Fr
la adecuada?
Si 250 65% msi mNo
No 134 35%
Total 384| 100%

Interpretacion:
Del total de encuestados masculinos, el 65%, un porcentaje bastante alto, opina que la
publicidad que realiza grupo Inditex es la adecuada, mientras que un 35% considera que no

lo es.

Andlisis:

Generalmente, las marcas que desean alcanzar un nivel alto de insight con su mercado
meta, utilizan estrategias claves en publicidad para penetrar en la mente de sus consumidores
reales y potenciales. Las marcas de ZARA, Pull&Bear y Bershka, al ser éstas internacionales
y reconocidas y gozar de prestigio y una larga trayectoria, es mucho mas facil que logren una
imagen positiva en el pais, como es apreciado en la grafica con el total de encuestados, el
cual opina que la publicidad que actualmente es utilizada por grupo Inditex en el pais es la

adecuada y mantiene una buena imagen.
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P20: Segun su criterio, ¢ Cuales son los elementos que deberia de mejorar grupo Inditex

en publicidad?

Objetivo 20: Sondear la percepcion que tienen los consumidores masculinos sobre los

elementos a mejorar en publicidad del grupo Inditex.

Elementos que deberia de mejorar

grupo Inditex en publicidad o

a) Mayor presencia en medios
radiales. 80| 21%

b) Anunciar las promociones en los
diferentes medios de comunicacién. | 238| 62%

c¢) Crear promociones para fechas

especiales. 49| 13%
d) Que los modelos se apeguen a la

realidad. 17 4%
e) Otro (especifique): 0 0%
Total 3841100%

Elementos de
publicidad -

Otro :

Que los modelos se apeguen a la
realidad.
Crear promociones para fechas
especiales.

Anunciar las promociones en los

diferentesmedios de comunicacion. | m
Mayor presencia en medios radiales. #
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
384 = 100% encuestados

Interpretacion:
Del total de encuestados masculinos, el 62%, un porcentaje bastante alto, considera que

grupo Inditex deberia anunciar sus promociones en diferentes medios de comunicacion,



76

seguidamente el 21% considera que grupo Inditex deberia tener mayor presencia en medios
radiales, un 13% crear promociones para fechas especiales y otros porcentajes menos
representativos, los cuales no son mayores al 5%, consideran que deberian de intervenir otros

factores tales como que los modelos se apeguen a la realidad, entre otros.

Andlisis:

A pesar que la mayoria de los encuestados considera que la publicidad utilizada en grupo
Inditex es la adecuada, como se aprecia en el item anterior, se traté de conocer mas a fondo
la opinion de los consumidores masculinos potenciales y reales acerca de aquellos aspectos
en los cuales ellos consideran que deberian de tomarse en cuenta para mejorar la publicidad
utilizada por grupo Inditex. De éstos, la mayoria considera que para lograr un mayor alcance,
ZARA, Bershka y Pull&Bear se deberian promocionar en los medios de comunicacion,
seguido por aumentar la presencia de estas marcas en redes sociales; es de aclarar que estas
sugerencias estan presentes desde el punto de vista de los consumidores reales y potenciales
de la marca sin tomar en cuenta el segmento al que grupo Inditex esta dirigido.

P21: Segun su criterio, ¢ Qué es lo que més llama su atencion de las salas de venta de las
marcas de Zara, Pull&Bear, y Bershka?
Objetivo 21: Estimar el criterio de los consumidores masculinos respecto a las salas de venta

de grupo Inditex

Elementos que mas llaman la

atencion en las salas de ventas de Fa Fr
grupo Inditex

El ambiente es agradable. 181 47%
La musica. 53 14%
La iluminacion y tecnologia. 37 10%
La atencion por parte de los

empleados. 43 11%
La distribucion de los productos. 29 8%
La atencion es rpida en la caja. 19 5%

Las tiendas tienen la elegancia que
trasmite la marca 22 6%

Total 384 100%
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Las tiendas tienen la elegancia que trasmite la...
La atencion es rapida en la caja.
La distribucién de los productos.
La atencion por parte de los empleados.
La iluminacién y tecnologia.

La musica.

El ambiente es agradable.

Elementos de visual merchandising

0% 20% 40% 60%
384= 100% de encuestados

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, el 47% del total de encuestados opind que lo que mas
Ilama su atencion al visitar las salas de venta de ZARA, Pull&Bear y Bershka es el ambiente
agradable que existe dentro de ellas. Seguidamente el porcentaje baja a un 14% donde los
encuestados opinaron que llamaba la atencién la musica utilizada dentro de las salas de venta,
prosigue un 11% que opina que la atencion de parte de los empleados, un 10% la iluminacion
y tecnologia utilizada dentro de las salas de venta, un 7% menciond que es importante la
distribucion de los distintos productos de las marcas, el 6% considerd que tenian que ver la
elegancia que transmitia cada marca en su sala de venta y un pequefio 5% considero6 que era

la atencion rapida en caja.

Andlisis:

Generalmente, los consumidores masculinos se comportan de distinta manera en relacion
a las consumidoras femeninas al entrar a una sala de venta, y en este item se muestran
claramente los resultados; como se observa, la mayoria de consumidores masculinos
potenciales y reales al entrar a una tienda de ZARA, Bershka y Pull&Bear consideran que lo
que mas llama su atencion al entrar es el ambiente agradable que éstas poseen, en un
porcentaje bastante menor toma en cuenta la distribucion de los productos, la masica, la
elegancia de la tienda, etc., y esto se debe a que los consumidores masculinos en general

prefieren ser directos al momento de adquirir productos, observan el ambiente que éstas
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poseen, buscan una prenda en especifico y compran, lo cual demuestra que los compradores
masculinos son méas determinados a la hora de adquirir mercaderia de ZARA, Pull&Bear y
Bershka.

P22: Segun su criterio, ¢Considera que la atencion personalizada en las salas de venta
de las distintas marcas de grupo Inditex (Zara, Pull&Bear, y Bershka) es indispensable
para la decisién de compra de las marcas anteriormente mencionadas?

Objetivo 22: Identificar la razon por la cual los consumidores se sienten atraidos a las

distintas salas de venta.

¢La atencion
personalizada en las salas
de venta de grupo Inditex | Fa Fr
es indispensable para la
decision de compra?

msi
Si 300| 78%
No 84| 22%
Total 384 | 100%

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, el 78% de los encuestados considera que la atencion
personalizada en las salas de ventas de las marcas de grupo Inditex es parte importante en la
decision de compra a la hora de adquirir productos, en contraste con el 22% de los

encuestados, que considera que no es indispensable en la decision de compra.

Anélisis:

Como se observa en los resultados obtenidos de este item, existe una diferencia notoria en
donde los consumidores masculinos potenciales y reales encuestados consideran que la
atencion personalizada en las salas de venta de ZARA, Bershka y Pull&Bear es parte

indispensable en la decision de compra. Esto es, debido a que la mayoria de consumidores

H No
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masculinos aceptan en buena manera la ayuda brindada por los dependientes de las tiendas,
porque les ayuda a ahorrar tiempo en buscar alguna prenda en especifico, a diferencia de las

consumidoras femeninas que prefieren observar y/o buscar mas variedad dentro de la tienda.

P23: A continuacion, se enlistan distintos tipos de promociones, seleccione las que
considere que son un motivo determinante para adquirir una prenda de vestir de las

distintas marcas de grupo Inditex

Obijetivo 23: Estimar el interés de los consumidores al adquirir prendas de vestir basandose

en los tipos de promociones mas representativos en grupo Inditex

Elementos determinantes al

adquirir una prenda de vestir de Fa Fr
grupo Inditex

a) Descuentos aplicados a

productos seleccionados. 173 45%

b) Dias de rebajas en toda la tienda. 126 33%

¢) Segunda prenda a mitad de

precio. 57 15%

d) Descuentos aplicados en préxima

compra. 25 7%

e) Otros (Especifique): 3 1%

Total 384 100%

Otros :
Descuentos aplicados en préxima compra.
Segunda prenda a mitad de precio.

Dias de rebajas en toda la tienda.

adquirir prendas

Descuentos aplicados a productos...

0% 20% 40% 60%
384 = 1000% de encuestados

Elementos determinantes para
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Interpretacion:

Del total de encuestados, un 45% considera que los descuentos aplicados a productos
seleccionados son un motivo determinante al adquirir una prenda de vestir; un 33% menciona
que son los dias de rebaja en toda la tienda; un 15% la segunda prenda a mitad de precio; un
7% los descuentos aplicados en la préxima compra y solamente un 1% considera que son

otros motivos los que determinan la adquisicion de prendas de vestir.

Analisis:

Los resultados obtenidos reflejan que el consumidor masculino salvadorefio se ve
influenciado en gran medida por las estrategias de venta que incluyan descuentos aplicados
a productos seleccionados, un comportamiento que se ve claramente ejemplificado con la

gran afluencia de personas a los establecimientos en dias de implementacién de este tipo de

promociones.

10.2 Cualitativas

Resultado de entrevistas

Andlisis correspondiente de entrevistas hacia encargados de tienda.

La manera en la que Grupo Inditex ha definido su segmentacion para cada una de sus
franquicias es poderosamente llamativa, dado que las estrategias a implementar estan
pensadas considerando diversos aspectos al comportamiento del ser humano y, mas

concretamente, al comportamiento del consumidor.

De la entrevista con los representantes de las tiendas de Grupo Inditex se desprenden una
serie de elementos sumamente importantes, que sirven construir un andlisis orientado a
diseccionar y entender los motivos detras del accionar de Inditex en relacion a su

diferenciacion con el resto de marcas dentro del rubro y como ha logrado, a través de los
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afios, hacerse un espacio dentro de los gustos y preferencias predilectas de los consumidores
masculinos salvadorefios. La imagen que las franquicias manejan esté orientada a un publico
objetivo mas selectivo en el buen vestir, llegando a ofrecer prendas de vestir con precios mas
altos en relacion a otras marcas dentro del rubro, algo a lo cual el consumidor no muestra
oposicion alguna, dado que entiende los motivos detras de la fijacion de precios por parte del
gigante espafiol y es, a su vez, una clara muestra de que la segmentacion y la definicion del

publico objetivo fueron hechas de manera apropiada.

Lo anterior puede comprobarse de manera mas especifica a través del ejemplo de ZARA,
al notar la categorizacién de prendas de vestir que la marca definid, con el proposito de no
limitar su publico objetivo a un solo estrato, sino ofrecer estilos de prendas de vestir
especificos para el caballero que gusta de practicar algun tipo de deporte y mantener un estilo
de vida activo (Sport), aquel que pone especial cuidado a su presentacion personal y opta por
una indumentaria formal (Vestir), el consumidor que busca una apariencia mas acorde a su
juventud (Joven) y, finalmente, el cliente que prefiere marcar un estilo definido por las
tendencias urbanas (Denim Wear), sin dejar de lado su estilo y presencia elegante.

Por otra parte, es de suma importancia puntualizar la manera en que el consumidor
masculino se comporta cuando visita las tiendas de Inditex. Como suele suceder en la
mayoria de casos, contrario al comportamiento del sector femenino, el hombre que busca
vestir con las prendas de dicha franquicia muestra mas asertividad y decision en el proceso
de compra, dado que éste es motivado, principalmente, por el hecho de adquirir prendas de
vestir que realmente necesita y son indispensables para su estilo de vida o, en dado caso, para

satisfacer sus gustos y preferencias.

El consumidor masculino es, en términos generales, capaz de mantener una posicion mas
neutral e ineludible ante las estrategias de las empresas para atraer su atencion y tratar de
persuadirlo para cerrar la venta. Elementos de gran peso como el prestigio de la marca y el
Visual Merchandising son, sin lugar a dudas, dos aspectos que todo consumidor toma muy
en cuenta en su proceso de seleccion de alternativas de compra. La manera en la que Inditex

cuida de dichos aspectos puede percibirse en cada visita a sus tiendas, ofreciendo una
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atmosfera comoda, placentera y elegante, que facilita la persuasion hacia el cliente y haciendo
que éste se encuentre en un ambiente propicio para su proceso de compra.

En un contexto un tanto mas mercadolégico, el hecho de que las franquicias de Inditex se
valgan de la publicidad boca en boca, supone un excelente trabajo en cada interaccion
sostenida con los clientes que han visitado la tienda desde sus inicios, mostrando la
importancia de buscar maneras alternativas de promocionar una marca y sus productos y no
fiarse de las maneras tradicionales, que no siempre traen consigo los resultados esperados.
La expansion de Inditex ha sido, cuanto menos, un éxito en los paises de la region
centroamericana, en donde Grupo Siman se ha hecho con el control de las franquicias y ha
logrado un mayor alcance del que probablemente se planted en un primer momento con la

llegada del consorcio espafiol al pais.

Los tables que franquicias como Bershka han tenido que contrarrestar no pueden pasarse
por alto, y demuestran a su vez que aunque el publico objetivo pensado se limite sélo a un
segmento especifico de consumidores, con el pasar del tiempo y luego de la implementacién
de algunas estrategias orientadas a atraer otro segmento distinto, los objetivos de la entidad
pueden verse modificados, en menor o mayor medida, en funcién de los resultados obtenidos
en su proceso de insercion en nuevos mercados. Lo anterior se da en el marco de la necesidad
de las empresas por ser versatiles y diversificar sus lineas de productos, con el fin de abarcar

una mayor cuota de mercado en donde consideren conveniente ampliar sus horizontes.

La adaptacion de las marcas a los nuevos tiempos es un proceso inherente a la evolucion
que éstas experimentan con el pasar de los afios y su permanencia dentro del mercado, lo cual
no les permite depositar todos sus esfuerzos en mantener modelos de negocio estaticos y
rigidos, con los que, muy probablemente, encontrarian mas desaciertos que aciertos. EI rubro
en el que se desenvuelven las franquicias de grupo Inditex es constantemente cambiante y
exige a sus colaboradores la habilidad de observar su entorno, aprender de él, adaptarse,
tomar decisiones y en algunos casos, atreverse a predecir ciertos comportamientos del
mercado, basados en experiencias pasadas y en el entendimiento que posean sobre el

consumidor en todas sus facetas.
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La manera favorable en que el consumidor masculino salvadorefio y extranjero percibe a
las marcas de grupo Inditex hoy en dia es ciertamente el resultado de un trabajo constante y
pone de manifiesto la importancia de definir los planes de accidn necesarios a implementarse
en cada region, aislando el criterio de auto referencia y entendiendo las necesidades que el
cliente necesita satisfacer para consolidarse como un referente en la industria y, en Gltima

instancia, lograr fidelizar al publico objetivo.

Analisis correspondiente de entrevistas hacia psic6logos.

En su opinion, ¢cuél es el mensaje que quiere trasmitir el consumidor al portar una
bolsa de compra de determinada marca de prestigio y sea observado por otro

individuo?

Segun la opinién de la licenciada Sonia Serpa, el ser humano en todo momento quiere
aparentar un estatus social mas alto al que en realidad pertenece, considerando que busca
tener un poder econdmico relevante en la sociedad y ser respetado, algo a lo que se le
encuentra explicacion a través del Efecto Halo, que aplicado a este caso particular, sugiere
que si una persona no es bien parecida no tiene dinero, no tiene un estatus econémico y no
es bien visto ante la sociedad. Por el contrario, una persona bien parecida es asociada
automaticamente a un estilo de vida abundante, con una buena posicion economica y demas
atribuciones positivas que le son otorgadas. Es asi como la sociedad juzga a las personas y
se hace un panorama de la vida del individuo, Asimismo, la licenciada Claudia Rosales
comparte la opinion de Serpa, al afirmar que el ser humano se deja llevar por la apariencia
fisica del individuo y propone un ejemplo practico: si un joven porta una bolsa de
determinada marca de prestigio, la sociedad lo juzgara diciendo que compré articulos de
dicha marca porque tiene dinero, sin saber que pudo haber sido un regalo, una bolsa para
trasportar ropay, el peor de los casos, el critico puede inferir que adquirié productos de marca
a través del crédito o que pudo ser robado. La mente del individuo capta solo que él tiene
dinero para comprarlo, y atribuirle mayor ego al que porta la bolsa.

Ademas, la licenciada Monica Herndndez comparte la idea que el individud sélo busca

que los demas hablen de él y el ego que tiene sea una fortaleza ante la sociedad, dandole
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respeto y poder ante la clase social a la que pertenece o pretende pertenecer, al igual que la
licenciada Guadalupe Castro, quien manifiesta que el consumidor s6lo quiere hacerse notar
ante aquella determinada clase social a la que no le gusta pertenecer o pertenece, mostrandole
que tiene la capacidad de comprar determinadas marcas por el bienestar econémico con el
que cuenta. De forma similar, la licenciada Carolina Ulloa comparte la misma idea que
Castro, manifestando que, al portar una determinada bolsa de marca, el individuo se hace

notar y sentir en la sociedad.

¢Se puede reafirmar que el consumidor compra marcas de lujo para ser visto o

aceptado a determinadas clases sociales?

Segun la opinion de Serpa, el consumidor compra marcas de lujo dependiendo al grupo
social que pertenece o aspira pertenecer. Si el consumidor se relaciona en un grupo donde
todos son atletas, se visten bien y con prendas de marcas, camisas llamativas y estan en forma;
por ende, el consumidor desarrollara en si mismo la idea que tiene que utilizar prendas de
lujo, causando que su cerebro entienda que tiene que ser aceptado de inmediato en el grupo
social al que quiere pertenecer. De igual manera, Rosales afirma que si el individuo cumple
con todos los criterios o reglas que tiene el grupo al que quiere pertenecer, no hay motivo

para que sea rechazado.

Aunado a lo anterior, Hernandez establece que el consumidor se comporta de dicha
manera para ser aceptado por el grupo mas inmediato que lo rodea, ya que compra
determinadas marcas porque le da placer o agrado, dado que el consumidor desarrolla una
idea sustentada en que, si compra determinadas marcas de prestigio, sera aceptado por los
demas y hablaran de él. Igualmente, Castro y Ulloa coinciden en que el consumidor infiere
que utilizar marcas de lujo es una forma de demostrar que cuenta con un poder adquisitivo
estable. Al ser capaz de adquirir dichas prendas, pretende demostrar posesiones que pueden
importarles a las demas personas. EI consumidor gusta de aparentar sus posesiones, sentir
gue son interesantes ante la sociedad y encuentra en la forma de vestir una manera de probar

su relevancia y valia, ser visto por alguien y en ultima instancia, amado.
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¢ Qué relacion tiene la Teoria de la Atribucién en el comportamiento de compra del

consumidor masculino?

Segun la opinidn de Serpa, Rosales, Hernandez y Castro, en la psiquis humana, existe una
relacion indirecta de la Teoria de la Atribucion y el comportamiento de compra, en este caso,
del consumidor masculino, basandose en que la teoria estudia y analiza el origen del propio
comportamiento del individuo y como éste es influenciado por el comportamiento de los
demés. La teoria profundiza en evaluar como los individuos o los consumidores perciben el
comportamiento de si mismos y de los demas para actuar en determinada situacion; en el
caso orientado al comportamiento de compra, la Teoria de la Atribucién trata de mostrar
como el consumidor masculino es llevado o impulsado a comprar a través de las atribuciones

internas y externas.

¢ Considera que el consumidor puede tener la capacidad de control en las decisiones de

compra? (fuerza de voluntad) ¢Por qué?

De acuerdo a Serpa, Rosales, Herndndez Castro, existe una consciencia de los procesos
subyacentes y los prejuicios que inclinan inconscientemente a tomar una determinada
decision; no obstante, es importante tomar en cuenta que aun sabiendo que las atribuciones
influyen directamente sobre la decision de compra, existe la capacidad de controlar estas
disposiciones, que son manejadas a través del Locus Interno, que proviene del llamado Locus
de Control. Este habla sobre la percepcion que tendra el individuo para justificar o localizar
el porqué de las cosas de su vida diaria; en el caso del comportamiento de los consumidores
reales y/o potenciales masculinos hacia adquirir prendas de vestir de prestigio, pueden influir
a priori, las decisiones basadas sobre si es realmente necesario 0 no comprar 0 solo es un
impulso; por ende, mediante el locus interno, el consumidor masculino tendra la capacidad
de hacer reflexionar y determinar las decisiones finales de adquirir o no prendas de vestir.
Segun su opinién como experto, ¢ Por qué la mayoria de los individuos buscan aparentar
un mayor estatus social al que pertenecen en la sociedad a costa de sacrificar el factor
monetario, con conocimiento de causa, no importando incurrir en grandes préstamos

bancarios o altos intereses?
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Serpa, Rosales, Hernandez y Castro consideran que los individuos usualmente buscan
aparentar un mayor estatus social al que pertenecen en la sociedad a costa de sacrificar el
factor monetario, debido a componentes psicolégicos que estan impregnados en la conducta
humana, la cual esta regida a través de la actitud y la norma social, donde ambas constituyen
un factor determinante basado en la presion social y la vida cotidiana. En consecuencia, el
individuo buscara siempre ser aceptado en la clase social a la que desea pertenecer para
proyectar poder, prestigio y solvencia econémica sin importar con conocimiento de causa,
los grandes préstamos monetarios o deudas con altos intereses en los que incurra para

aparentar un estilo de vida que no corresponde con su realidad.

Resultados Guia de Observacion

Objetivo: Recopilar informacion para estimar y analizar la percepcion de los patrones de
consumo de clientes masculinos de las distintas marcas de vestir de prestigio de grupo Inditex

a través de la observacion directa en sucursales de venta.

Investigador: Héctor Miranda
Fecha/Hora: Miércoles 2 de octubre, 5:20 PM
Tienda: Bershka

Categoria de las Instalaciones.

INSTALACIONES 1) @) J@Muyl @)
Regular | Bueno | Bueno | Excelente
1| 1uminacion y climatizacion en sala de venta. 2
2 | Uso visual de precios en el local. 1 1
3 | Decoracion de acuerdo a sus productos. 2
4 | Ladistribucion de sus prendas esta de acuerdo 1 1
a su categoria.
5 | Adecuado volumen de musica en la tienda. 2
6 | Los vestidores se encuentran en perfectas 2
condiciones.
7 | Se cuenta con la cantidad necesaria de 2

vestidores.
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g | Las distribuciones de sus prendas en 1 1
descuento son faciles de visualizar.
g | Las distribuciones de sus accesorios estan 2
debidamente posicionadas en toda la tienda.
10 | Como calificaria en general las instalaciones 1 1
de la tienda.

Analisis de observacién en las instalaciones de Bershka Galerias.

La tienda cumple con algunos elementos importantes que ayudan en la percepcion
sensorial que el cliente tiene sobre la misma, al contar con una buena iluminacién, decoracion
(Visual Merchandising), un adecuado volumen de la musica de fondo, el buen estado en que
se encuentran los vestidores y lo facil que resulta ubicar las prendas con descuentos, haciendo
que el cliente pueda identificarlas por medio de una etiqueta. No obstante, el area de
vestidores para caballeros cuenta con 2 Unicamente, haciendo que el cliente deba esperar mas
tiempo para probarse las prendas que llamaron su atencion, lo cual se dificulta ain mas en

dias de temporada alta.

Andlisis de observacioén en las instalaciones de Bershka La Gran Via.

En concordancia con el centro comercial donde se encuentra ubicada la tienda, Bershka
La Gran Via cuenta con una tienda impecable en todos los aspectos evaluados, destacando
en ella la iluminacion, que permite resaltar de mejor manera las prendas de vestir en las que
la tienda considere necesario hacer énfasis para facilitar su venta. Asimismo, el orden en que
se presentan las prendas y la distribucion de las mismas, hacen que el cliente masculino
cuente con mejores insumos visuales y se decante por la eleccion de las prendas de su
preferencia. Por lo cual, en términos generales, las instalaciones de la tienda son sumamente

adecuadas.
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@) ) (3) Muy (4)
PEIRSOINAL Regular | Bueno Bueno Excelente
1 | Saludan cordialmente al momento de ingresar a 1 1
la tienda.
2 | El personal se esmera en atender las necesidades 1 1
del cliente.
3| La atencion es rapida en caja. 1 1
4| El persqnal en cargado de caja ofrece los 1 1
accesorios.
5 | El personal de caja le saluda cordialmente al 9
momento de cancelar.
6 | Los empleados brindan espacio personal a los 5
clientes.
71kl personal esta debidamente identificado. 2
g | Los horarios con los que cuentan las tiendas son 5
aceptables.
g | La atencion que brinda el personal es el 1 1
adecuado.
10 | Como calificaria en general al personal de la 1 1

tienda.

Analisis de observacién en el Personal de Bershka Galerias.

El personal de la tienda no cumple a cabalidad con algunos puntos evaluados, siendo que

en algunas ocasiones (sobre todo si la tienda esta llena) no saludan al momento de ingresar a

la tienda. En cuanto a la atencion, no puede afirmarse que el personal se esmere en ello, dado

que no dan mucho seguimiento al cliente luego de la primera interaccion. La atencion en caja

no suele ser rapida y puede observarse en la mayoria de ocasiones que s6lo hay una persona

en dicha area de los dos espacios disponibles y no ofrece los accesorios para complementar

la venta. Sin embargo, el personal encargado de caja si saluda cordialmente al cliente en

turno, los demas miembros también brindan espacio personal al cliente, cada uno cuenta con

su debida identificacidn y los horarios de atencién al pablico son convenientes y adecuados

en funcién al centro comercial donde se encuentra la tienda.
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Contrario a lo que en algunas ocasiones ocurre en Bershka Galerias, la tienda en La Gran

Via si pone especial atencién a aspectos de cortesia, como el saludar al cliente desde el

momento en que ingresa a la tienda y esmerarse en atender de manera oportuna las

necesidades puntuales de éste. Asimismo, puede apreciarse que el personal esta debidamente

identificado en todo momento y la atencién brindada es sumamente profesional y

personalizada. Como punto de mejora, la tienda debe asegurarse que el proceso de pago

pueda ser mas agil, al mismo tiempo que los encargados del area en turno deberan mostrar

mas empatia hacia el cliente, lo cual les permitiria aprovechar y, muy probablemente, lograr

gue el cliente adquiera accesorios que complementen la compra.

Categoria de la percepcion.

descuentos.

< 1) 2 | () Muy (4)
FEREEFCEI@Y Regular | Bueno | Bueno | Excelente

1| Existe variedad de prendas de vestir para caballero. 2

2 | Las prendas de vestir estan dirigida a diferentes 5
segmentos.

3 | Los clientes masculinos se sienten a gusto en las 1 1
instalaciones de la tienda.

4 se encuentra diversidad de tallas para caballeros. 1 1

5 | Se encuentran facilmente accesorios para caballeros en 1 1
la tienda.

6 | Las colocaciones de los productos brindan la seleccion 1 1
adecuada en cuanto a la combinacion de los atuendos.

7 | Los empleados mencionan las promociones o 1 1

Andlisis de observacion sobre la percepcion de la tienda de Bershka Galerias.

La percepcion de la tienda es, en términos generales, buena, dado que algunos aspectos se

cumplen o no, en funcion de la cantidad de clientes que visiten la tienda en el momento. La

indiscutible limitacion de prendas de vestir masculinas puede entenderse debido a la
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distribucién y asignacién de espacio fisico para el area de caballeros, siendo ésta a la que
menos espacio se le designa, ocupando un 30% del total de la tienda, aproximadamente. Por
otra parte, la tienda erra al no colocar accesorios en puntos estratégicos que faciliten al
consumidor encontrarlos y al no instar a los empleados a mencionar las promociones

existentes, asumiendo que el cliente las encontrara por su cuenta.

Analisis de observacién sobre la percepcion de la tienda de Bershka La Gran Via.

Al igual que sucede con su tienda en Galerias, Bershka La Gran Via es la franquicia con
menor espacio destinado al area de Caballero, lo cual deja en evidencia que su gran publico
objetivo es y seguira siendo la consumidora femenina. Por otra parte, la manera en como
estan distribuidas las diferentes prendas a lo largo de la tienda, facilita la identificacion de
las mismas, asi como también los accesorios complementarios. Finalmente, al igual que en
las demas tiendas de las franquicias de grupo Inditex, en esta tienda sigue evidenciandose
que el personal omite el hacer mencion de las diferentes promociones con que cuenta la tienda
al momento de la interaccion con el cliente, lo cual no queda claro (al menos desde nuestra
Optica como investigadores) si es por mandato de la gerencia o simple omision por parte del

equipo que interactda directamente con el consumidor.

Investigador: Elvia Argueta
Fecha/Hora: Miércoles 2 de octubre, 3:45 PM
Tienda: PULL & BEAR

Categoria de las instalaciones

INSIALACONES Reélu)lar 815210 (:I;)u?n%y Exc(:I?ante
lluminacidn y climatizacion en sala de venta. 2
Uso visual de precios en el local. 2
Decoracion de acuerdo a sus productos. 2

La distribucion de sus prendas esta de acuerdo a
su categoria.

gl A [ WOIN |

Adecuado volumen de musica en la tienda. 2
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6 Los vestidores se encuentran en perfectas 9
condiciones.

7 | Se cuenta con la cantidad necesaria de vestidores. 2

8 Las distribuciones de sus prendas en descuento 2
son faciles de visualizar.
Las distribuciones de sus accesorios estan

9 . o X 2
debidamente posicionadas en toda la tienda.

10 Como calificaria en general las instalaciones de la 9

tienda.

Andlisis de observacién en las instalaciones de la tienda de PULL & BEAR Galerias.

Las instalaciones de la tienda cumplen a cabalidad con todos los puntos evaluados,

destacando el orden estético de la misma y una adecuacion del Visual Merchandising en

funcion de las tendencias de la temporada.

Analisis de observacion en las instalaciones de la tienda de PULL & BEAR La Gran

Via.

Al igual que su contraparte ubicada en Galerias, la tienda de Pull & Bear en La Gran Via

destaca por su pulcritud y su estética perceptibles desde el momento en que el cliente ingresa

al establecimiento, lo cual es aln mas facil si tomamos en cuenta el disefio del mismo, al

permitir observar practicamente toda la tienda desde que se ingresa. La ambientacion de la

tienda esta acorde al tipo de cliente que frecuenta la misma y siguiendo la tendencia en curso.

Categoria del personal

1) 2 | B)Muy (4)
FEREONAL Regular | Bueno | Bueno | Excelente
1 | Saludan cordialmente al momento de ingresar 1 1
a la tienda.
2 | El personal se esmera en atender las 1 1
necesidades del cliente.
3| La atencién es rapida en caja. 1 1
4 | El personal en cargado de caja ofrece los 1 1
accesorios.
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5 | El personal de caja le saluda cordialmente al 1 1
momento de cancelar.

6 | Los empleados brindan espacio personal a los 2
clientes.

71El personal esta debidamente identificado. 2

g | Los horarios con los que cuentan las tiendas 2
son aceptables.

g | La atencion que brinda el personal es el 1 1
adecuado.

10 | Como calificaria en general al personal de la 5

tienda.

Analisis de observacién en el Personal de PULL & BEAR Galeria.

Similar a lo que ocurre con las otras franquicias de Inditex, el saludo inicial al entrar en la
tienda depende mucho de la afluencia de compradores en dicho momento. Aunado a ello, el
personal encargado de dar seguimiento a la venta no es consistente en la atencion al cliente,
dado que en muchas ocasiones se limitan a tener una interaccion (la inicial) y luego es el
cliente quien continGa por si mismo su proceso de compra, lo cual resulta en un inconveniente
para el consumidor que visita por primera vez la tienda, haciendo que éste pueda crearse
automaticamente un mal concepto de la marca. Asimismo, la atencion en caja depende del
numero de clientes que visitan la tienda, dado que, si la afluencia de clientes no es mucha,

solo hay una persona de las dos posibles atendiendo en dicha area.

Por otra parte, el personal encargado de caja si acierta en ofrecer productos accesorios y
en saludar cordialmente al cliente que se dispone a pagar. El personal esta debidamente
identificado y en todo momento respeta el espacio personal del cliente, aunque, como se
menciond anteriormente, debe tenerse el cuidado de no sélo ofrecer la interaccion inicial al

cliente, sino darle un oportuno seguimiento a lo largo del proceso de compra.
Analisis de observacion en el Personal de PULL & BEAR La Gran Via.
Uno de los puntos en los cuales la tienda debe mejorar considerablemente es en la atencién

que su personal ofrece al cliente, destacandose como sus puntos débiles la atencidn por parte

del personal encargado de caja, dado que en la mayor parte del tiempo no ofrecen accesorios
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al consumidor y el saludo en muchas ocasiones no es cordial, al evitar contacto visual con el
cliente y simplemente enfocarse en recibir el producto y cobrar. A pesar de lo anterior, la
tienda si acierta en ofrecer una atencion mas personalizada en relacion a la ubicada en
Galerias, probablemente debido a que consideran que el cliente que visita La Gran Via es, en

términos generales, mas exigente.

Categoria de la percepcién.

©)
PERCEPCION (1) @ 1 Muy (4)
Regular | Bueno Excelente
Bueno
1| Existe variedad de prendas de vestir para caballero. 2
2 | Las prendas de vestir estan dirigida a diferentes 5
segmentos.
3| Los clientes masculinos se sienten a gusto en las 2
instalaciones de la tienda.
4| se encuentra diversidad de tallas para caballeros. 2
5 | Se encuentran facilmente accesorios para caballeros 9
en la tienda.
6 | Las colocaciones de los productos brindan la seleccion 9
adecuada en cuanto a la combinacion de los atuendos.
7 | Los empleados mencionan las promociones o 1 1
descuentos.

Andlisis de observacion sobre la percepcion de la tienda PULL & BEAR Galeria.

La percepcion de la tienda es generalmente buena, dado que si demuestra poner especial
atencion a la manera en la que la misma esta distribuida y como el area para caballeros esta
debidamente surtida de prendas para diferentes gustos. A pesar de ello, el personal falla en
hacer mencion de las promociones existentes, asumiendo que el cliente podré identificarlas

por si mismo por medio de la lectura de etiquetas de precio.
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Andlisis de observacion sobre la percepcion de la tienda PULL & BEAR La Gran Via.

El cliente que visita la tienda puede sentirse satisfecho y percibirla de manera aceptable,

considerando que el trato que recibira sera excelso y encontrara lo que busca de manera facil,

en un ambiente agradable que facilita su proceso de compra. A manera de comparacion,

puede afirmarse que el escaparate de esta tienda es mejor que su simil ubicada en Galerias,

al presentar colores de ambientacion y tipografia mas claros, asi como colocacién de prendas

mas llamativas en sus maniquies.

Investigador: Karla Sierra.

Fecha/Hora:

Miércoles 2 de octubre, 4:12 PM

Tienda: ZARA.

Categoria de las instalaciones

tienda.

1) 2 | (3)Muy (4)
INSTALACIEINES Regular | Bueno Bueno | Excelente
11 lluminacion y climatizacion en sala de venta. 2
2| Uso visual de precios en el local. 2
3| Decoracion de acuerdo a sus productos. 2
4 | La distribucion de sus prendas esta de acuerdo a 9
su categoria.
5| Adecuado volumen de musica en la tienda. 2
6 | Los vestidores se encuentran en perfectas 5
condiciones.
7| se cuenta con la cantidad necesaria de vestidores. 2
g | Las distribuciones de sus prendas en descuento 5
son faciles de visualizar.
g | Las distribuciones de sus accesorios estan 9
debidamente posicionadas en toda la tienda.
10 | Como calificaria en general las instalaciones de la 9
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Analisis de observacioén en las instalaciones de la tienda de Zara Galerias.

La tienda ofrece, desde su reciente remodelacion, un area mejor disefiada, contando con
un espacio mas amplio en relacion a las demas tiendas del grupo Inditex en el centro
comercial Galerias, haciendo que la ubicacion de cada tipo de prenda de vestir sea aln mas
eficiente y mejor distribuida. Como punto algido y destacable, la iluminacion de la tienda es
en todo momento clara y resalta los puntos en los cuales hay conjuntos de ropa pensados para
un tipo de cliente especifico, asi como también para los accesorios que pudiesen

complementar la compra del cliente.

Analisis de observacién en las instalaciones de la tienda de Zara La Gran Via.

Las sensaciones que la tienda y todos sus componentes dejan, en general, son bastante
buenas, si tomamos en cuenta que como Unico punto de mejora dentro de los que se
evaluaron, es el hecho de que el personal evita mencionar las promociones o descuentos
existentes, algo que fue una constante en el resto de tiendas de las diferentes franquicias de
Inditex. ZARA La Gran Via representa la franquicia que mas espacio fisico destina a la
ubicacion de las prendas de vestir para el consumidor masculino, algo que es claramente el

resultado del publico objetivo hacia el que la marca va dirigida.

Categoria del personal

1) @ | (3) Muy (4)
FEIRSIONAL Regular | Bueno | Bueno | Excelente

1 | Saludan cordialmente al momento de ingresar a la 5
tienda.

2 | El personal se esmera en atender las necesidades del 1 1
cliente.

3 | Laatencion es rapida en caja. 1 1

4 |El personal en cargado de caja ofrece los accesorios. 1 1

5 |El personal de caja le saluda cordialmente al 5
momento de cancelar.

6 | Los empleados brindan espacio personal a los 5
clientes.

7 |El personal esta debidamente identificado. 2
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g | Los horarios con los que cuentan las tiendas son 5
aceptables.

9 |Laatencion gue brinda el personal es el adecuado. 2

10 | como calificaria en general al personal de la tienda. 1

Andlisis de observacién en el Personal de ZARA Galeria.

Es importante mencionar que la atencion por parte del personal en los probadores es
ineficiente, puesto que no hay ninguna persona atendiendo a los clientes en dicha area si la
tienda no cuenta con demasiada afluencia de personas en ese momento, lo cual dificulta al
cliente considerablemente su proceso de compray lo priva de la posibilidad de ser asesorado.
En adicidn, las interacciones con el cliente suelen ser limitadas y no necesariamente ofrecen
una despedida al cliente que decide no comprar.

Como punto fuerte del personal de la tienda se ha de mencionar el saludo cordial y
afectuoso que ofrecen al cliente desde la primera interaccion, finalizando de mejor manera

con el personal que atiende en el area de caja.

Analisis de observacion en el Personal de ZARA La Gran Via.

La tienda refleja en la atencion por parte de su equipo de ventas, que la atencion
personalizada y cordial es sumamente importante para lograr posicionar en la mente del
consumidor una imagen favorable de la marca y convencerlo de que fue una buena eleccion
entrar al establecimiento. A manera de ejemplo, el personal se esmera en atender las
necesidades del cliente al momento que este se encuentra en los probadores y necesita ayuda
para conseguir una talla diferente, lo cual es clara muestra del comprometimiento que el
establecimiento tiene para atender de la mejor manera posible al cliente. Dentro de los demas
aspectos importantes a considerar, cabe mencionar la amabilidad tanto del personal que
interactda con el cliente mientras este se encuentra seleccionando las prendas de vestir que

planea comprar como del personal que atiende en caja.
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Categoria de la percepcion.

- ) 2 | (3 Muy (4)
PEIRCIPELOR Regular | Bueno | Bueno | Excelente

1 | Existe variedad de prendas de vestir para 5
caballero.

2 | Las prendas de vestir estan dirigida a diferentes 2
segmentos.

3 | Los clientes masculinos se sienten a gusto en las 2
instalaciones de la tienda.

4 | se encuentra diversidad de tallas para caballeros. 2

5 | Se encuentran facilmente accesorios para 2

caballeros en la tienda.

Las colocaciones de los productos brindan la
6 | seleccion adecuada en cuanto a la combinacion 2
de los atuendos.

7 | Los empleados mencionan las promociones o
descuentos.

Andlisis de observacion sobre la percepcion de la tienda ZARA Galeria.

Las sensaciones que quedan al visitar la tienda son, en general, buenas, tomando en cuenta
que la tienda ha pasado por un proceso evolutivo en su apariencia y distribucion fisica,
adecuando de mejor manera las areas de Caballero y Sefiora para que el cliente pueda

encontrar sus prendas de manera mas facil y pueda localizar las cajas de su respectiva area.

Analisis de observacién sobre la percepcién de la tienda ZARA La Gran Via.

ZARA La Gran Via ofrece un espacio mas amplio, distribuyendo de mejor manera las
prendas de vestir para la seccion Caballero, entendiendo también que las caracteristicas del
consumidor que visita la tienda lo exigen, dado que esta tienda recibe la visita de muchos
clientes extranjeros, por lo que el buen trabajo que han realizado hasta la fecha con la

pulcritud de la tienda en todos sus aspectos debe mantenerse.
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11. PLAN DE SOLUCION

Dados los antecedentes que ha tenido la Teoria de la Atribucidn en el comportamiento del
ser humano en relacion a sus decisiones, fue posible estudiarlas para determinar el
comportamiento de compra que el consumidor masculino tiene hacia determinadas marcas,

ya sea en el presente o en futuras compras.

Considerando que el consumidor salvadorefio masculino demanda calidad, moda y
elegancia, toda esta informacion es llevada a través de los diferentes medios tradicionales y
Social Media, considerando que son plataformas importantes que influyen en el consumidor
para tomar decisiones futuras de compra, contemplando que el consumidor busca referencias
sobre algun producto determinado vy las diferentes tendencias en moda de ropa para caballero.
Las tiendas del grupo Inditex invierten recursos econdomicos para diferenciarse de la
competencia, tanto en sus establecimientos y en las plataformas virtuales, para poder
interactuar con los diferentes segmentos a los que quiere llegar.

Por esta razon, se analizaron areas importantes para determinar como la Teoria de la
Atribucion esta relacionada intimamente en el estudio tanto interno como externo del
consumidor y como se puede predecir la conducta futura que el consumidor manifestara, asi
como el establecimiento de estrategias para atraer a los consumidores indecisos en la decisién
y seleccidn de las prendas de vestir. Dentro del analisis de las variables relacionadas al
comportamiento de compra del consumidor masculino estan: el perfil del consumidor,
tendencia, la exposicion del consumidor masculino hacia las atribuciones externas e internas,
poder adquisitivo, la decision de compra hacia marcas de vestir de prestigio, percepcion de
los consumidores masculinos para tomar una decision (distintividad, consenso Yy
consistencia), adaptacion de atribuciones extrinsecas en la marca, fidelizacion del

consumidor hacia la marca, el lenguaje y la cultura como influencia calificadora de la moda.



Esquema del anélisis de variables relacionadas al comportamiento de compra de los consumidores a través del estudio de la

teoria de la atribucion, aplicada al modelo de negocio para pequefias empresas que comercializan prendas de vestir para

caballero.
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a) Determinar el perfil del negocio con relacion al comportamiento de compra del
consumidor masculino salvadorefio a través del estudio de la Teoria de la

Atribucion.

El perfil del negocio esta dirigido a consumidores masculinos que gusten vestir con ropa
informal y casual, estudiantes universitarios 0 empleados, que tengan preferencias por
marcas reconocidas, considerando que sus ingresos puedan ser provenientes de sus padres o
un trabajo propio, que les ayude a satisfacer sus necesidades, abordando un rango de edad de
entre 17 y 28 afios, que contribuya a determinar la demanda que mantendra el negocio,
tomando en cuenta que en El Salvador hay una gran demanda por satisfacer. Asimismo, es
necesario utilizar diferentes estrategias mercadoldgicas efectivas acompafiadas de la
psicologia, dado que ésta representa una herramienta efectiva para prever las decisiones
futuras que tomara el consumidor y una forma de atraerlo a través de los sentimientos y

emociones, logrando asi satisfacer al cliente ideal.

Caracteristicas basicas de nuestro segmento

El segmento de mercado representa una respuesta para clasificar a los clientes a los cuales
se desea llegar. Es necesario como pequefia empresa diferenciarse de la competencia para
establecer las mejores estrategias de marketing y poder reconocer los gustos y preferencias

que tiene el consumidor, para ser puntual en satisfacer sus necesidades.

Hoy en dia, los consumidores masculinos gustan de vestir una moda actual y
convencional, prefiriendo un estilo Unico que lo diferencie de los demas, considerando que
la mayor parte de ellos prefieren colores fuertes en la ropa y accesorios, como lo son: gorras,
gafas, relojes, chamaras; ademas, el consumidor mayormente toma una decisién de compra
cuando se presentan promociones, rebajas, concursos y sorteos. También, se caracterizan por
comprar en los establecimientos, pero realizan investigaciones previas en diferentes
plataformas de internet para comparar precios, marcas y buscar valoraciones de otros
usuarios sobre productos (bienes o servicios) de su interés antes de realizar la compra final.

El ingreso y la comunicacion entre los clientes es clave importante para influir sobre la
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decision de compra, considerando que el valor monetario de los productos sera accesible a la
demanda y la comunicacion sera a través de las diferentes estrategias publicitarias. En todo
caso, las pequefias empresas deben evaluar con mucho cuidado su inicio en un nuevo
segmento, su permanencia o salida de un segmento existente, debido a que, si no se cuenta

con el conocimiento necesario, se puede llegar a la ruina.

El valor percibido por el cliente

Es la evaluacion que el cliente hace con respecto a los beneficios y todos los costos
inherentes percibidos del producto. El beneficio total para el cliente es el valor monetario
percibido del conjunto econémico, funcional y psicoldgico que los consumidores esperan
recibir del producto o una oferta de mercado. Las estrategias de marketing ayudan aumentar
el valor de la oferta para el cliente, al incrementar los beneficios econdmicos, funcionales o

emocionales (Kotler, 2012).

Satisfaccion del Cliente

La satisfaccion es el conjunto de sentimientos de placer o decepcion que se genera en una
persona como consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de un producto contra
las expectativas que se tienen. Para ello, los negocios realizaran encuestas en sus paginas de
Facebook e Instagram para conocer la satisfaccion que tuvo el cliente al visitar la sala de
ventas. Si el resultado no cumple con las expectativas, se asumird que el cliente queda
insatisfecho. Si es igual a las expectativas, se sabra que esta satisfecho. Si excede las
expectativas, se sabra que el cliente estd muy satisfecho o complacido. (Kotler, 2012).

En las pequefias empresas es fundamental conocer lo mejor posible a cada cliente, ya que
en funcion de esta informacidn sera posible darles lo que ellos realmente necesitan y aportar

una mejor experiencia de compra.
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PERFIL DEL NEGOCIO CON RELACION AL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA DEL CONSUMIDOR

En primera instancia, el empleador del modelo de negocio debe

DEFINIR EL
MONTO INICIAL

e
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TIPD DE PRENDAS
A COMERCIALIZAR

Segmento de la poblacién de interés, de acuerdo a resultados de encuesta
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b) Tendencia de compra de los consumidores masculinos por la preferencia de ropa

de marcas.

La elegancia, el buen vestir y la aceptacion social generalmente marcan una tendencia de
moda concerniente a la poblacion méas joven en El Salvador, tomando en cuenta que la gran
mayoria de los jovenes buscan adoptar para su estilo de vida al menos una de las tres

caracteristicas o, en su defecto, las tres.

Partiendo de la premisa anteriormente mencionada, que hacia referencia a entender la
elegancia como una forma de presentarse a la sociedad, ésta cumple también un rol especifico
en el que se cataloga al individuo de cierta manera, en funcion de su forma de comportarse,

hablar y hasta en la manera de presentarse a los demas.

La mayoria de las personas suele confundirse respecto a la diferencia entre vestirse bien
y vestirse con prendas caras. De manera general, la cultura del buen vestir esta intimamente
relacionada con los origenes de la persona en su seno familiar y la influencia social del medio
en el que se desenvuelve, lo cual no supone un cambio dréstico en los valores que rigen la
vida de dicha persona. Por el contrario, las personas que recurren a emplear gran parte de su
tiempo en vestir prendas valoradas en grandes cantidades de dinero suelen comportarse de
tal forma porque, en cierto modo, encuentran en este hecho su manera de expresarse y
distinguirse en funcion de su género, grupo social, personalidad y, en muchos casos, de su

temperamento.

Relacion con el cliente

Para atraer a los clientes, es necesario evaluar los elementos que permitan especificar
cémo va a adquirir, retener y hacer crecer el negocio. De manera general, la colocacién del
producto en diferentes areas es crucial para tales fines, logrando que el consumidor tenga una
experiencia Unica al visitar las salas de ventas. Ademas, se dispondra de asesores
personalizados, los cuales ayuden a los clientes a darles su punto de vista o consejos de los

atuendos a seleccionar. La distribucion de las prendas de vestir en las tiendas estara
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compuesta por islas, donde se exhibiran conjuntos de camisas, jeans y accesorios, ayudando
al cliente a tener la capacidad de seleccionar conjuntos completos sin la necesidad de hacer

un recorrido por toda la tienda.

Las prendas que se comercializaran en los pequefios negocios seran prendas de vestir de
marcas reconocidas y el valor monetario de los productos sera accesible a la demanda, en la
cual solo es necesario que el consumidor masculino posea la decision de compra, ya que los
precios seran accesibles para todo el segmento al que estara dirigido. De igual manera, la
relacion entre las empresas y los clientes sera una relacion directa, en la que los clientes
tendran un contacto cercano, a fin de obtener la propuesta de valor que ofrece el negocio.
Ademas, las pequefias empresas haran un esfuerzo para tener un vinculo establecido con los
clientes a largo plazo, que se llevara a cabo con encuestas 0 censos de la experiencia que

ellos tengan en las tiendas.

Aceptacion Social

La aceptacion social que se pretende tener como pequefia empresa es relativamente alta,
buscando introducir marcas que sean reconocidas por los consumidores masculinos,
manteniendo precios alcanzables para los clientes, donde el objetivo principal es que el

consumidor tenga presente a la marca al momento de tomar la decision de hacer una compra.

Aunado a lo anterior, buscar como ayuda idénea la psicologia a través de la Teoria de la
Atribucion, tratando de estudiar el comportamiento futuro del consumidor y la autoayuda,
haciendo en este Gltimo caso referencia a la idea de la auto-aceptacién, reconociendo todo lo
bueno y lo malo que se tenga como empresa, para asi gozar de una aceptacion social con el

consumidor.
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TENDENCIA

Actividades sobre las cuales se debe trabajar
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c) La exposicion del consumidor masculino hacia las atribuciones externas e

internas.

El estudio del comportamiento del consumidor se deriva del concepto actual del
marketing, que se centra en las necesidades del consumidor. La exposicion que tiene el
consumidor en las atribuciones externas o en su entorno hace que dificilmente se pueda
satisfacer de forma efectiva las necesidades que presentan los consumidores masculinos. Por
tal motivo, es necesario un conocimiento previo de los servicios o bienes que desea el
consumidor, haciendo un bosquejo del entorno en que vive para reconocer a lo que se expone
la empresa y las tendencias de moda de interés por parte del consumidor, algo que servira en
gran manera al momento de seleccionar las prendas a comercializar. Por tanto, la tarea del
Marketing es ser una atribucion externa para el consumidor, ya que ayuda a comprender,

explicar y predecir las acciones relacionadas con el consumo.

Nivel de satisfaccion personal

El nivel de satisfaccion personal que percibirdn los consumidores dependera de las
acciones que se presenten al momento de visitar la tienda, como la atencién personalizada
que se les dara a los consumidores. Ademas, el seguimiento oportuno a través de las
estrategias de publicidad, dado que es una atribucidn externa que utilizaran las empresas para
recordarle al consumidor sobre los niveles de satisfaccion que le traera determinada marca,
considerando que hoy en dia la sociedad esta cada vez mas comunicada y saturada de

informacion.

Grado de satisfaccion hacia la marca

El grado de satisfaccion hacia la marca dependera del esfuerzo oportuno que realicen las
empresas pequefias, tomando en cuenta las actividades internas y externas de la Teoria de la
Atribucion, sabiendo que las externas seran una exposicion oportuna de toda la informacion
que le puede dar la empresa a los consumidores masculinos, como las tendencias de moda,

las colecciones con las que cuenta, compra fisica, o envios de producto, etc. Asi también, las
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atribuciones internas tendran un empuje de la empresa para motivar al consumidor sobre los
deseos de compra que éste posee, para una aceptacion a determinado grupo social, donde la
publicidad conducira a sentir una satisfaccion por la marca, considerando que la memoria del
consumidor es altamente selectiva y de corta duracion si el individuo visualiza, siendo que,
solo traslada una tercera parte de la informacion a la memoria de larga duracion, algo
contrapuesto a la memoria auditiva, que recuerda mas del 75%. Debido a ello, la empresa

debe considerar estos hechos al momento de poner en marcha sus estrategias de marketing.

Tipo de consumidor

El consumidor al que se pretende llegar es aquel consumidor que gusta de vestir bien a un
costo alcanzable y vestir moda actual y convencional, prefiriendo un estilo méas Unico que lo
diferencie de los demas, considerando que en su mayoria prefieren colores fuertes y
accesorios, como lo son: gorras, gafas, relojes y chamaras; el tipo de consumidor sera un
joven, entre las edades de 17 a 28 afos, estudiantes universitarios o empleados, que posean
la facilidad econdmica para adquirir dichas prendas, ademas de caracterizarse por comprar
en establecimientos, no sin antes realizar una investigacion previa en plataformas de internet

para comparar precios y marcas antes de realizar una compra.
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LA EXPOSICION DEL CONSUMIDOR MASCULINO HACIA LAS ATRIBUCIONES
EXTERNAS E INTERNAS

Rango de edades de consumidores de marcas de grupo Inditex
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d) Poder Adquisitivo.

El poder adquisitivo generalmente mide el nivel de riqueza que posee un individuo. En
este caso, la empresa lo determinara mediante el flujo de ingreso que obtenga. Generalmente
las medianas y grandes empresas siempre obtienen un poder adquisitivo mucho mas grande
que les permite expandirse facilmente. En el caso de las pequefias empresas, esto no es
posible, al contar con un poder adquisitivo bastante limitado; por tanto, se deben tomar en
cuenta ciertos criterios para poder lograr un modelo de negocio escalable, que permita

aumentar sus ingresos y expandirse con éxito.

Flujo de ingreso

El flujo de ingresos representa el efectivo generado por el segmento de clientes que la
empresa tenga. Es un elemento clave que debe ser considerado, dado que representa la forma
que se tendré en cuenta para generar los ingresos de efectivo hacia la marca. Para determinar
correctamente el flujo de ingreso esperado al abrir un pequefio negocio de prendas de vestir
para caballero, no es solamente determinar el costo y la ganancia esperada, se debe también
determinar partiendo de la imagen que se desea dar a las prendas de vestir y/o a la marca, y
en base a ello, fijar un precio que sea necesario para lograr el margen deseado. Para generar
un buen flujo de ingreso es necesario previamente establecer las bases del segmento de
mercado al que se desea dirigir y tomar en cuenta criterios principales como el ingreso,
situacion econdémica y precio de la marca; estos criterios son claves para poder establecer un
flujo de ingreso que permita subsistir a la empresa. Primeramente, el ingreso, el cual esta
determinado por la cantidad que se obtiene al vender el producto o servicio, en este caso, las
prendas de vestir. La situacion econdmica estara determinada por el tipo de consumidores
potenciales y/o reales que acudan a la tienda y dependiendo del segmento de mercado al cual
esta dirigida la marca. Por Gltimo y no menos importante, el precio de la marca, donde el
modelo sugiere que tendra que estar determinado al comenzar, éste no debe de ser tan elevado
para que los clientes potenciales no consideren que esté fuera de su alcance ni demasiado
bajo para evitar que la marca se considere demasiado accesible, debido a que eso la

devaluaria.
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Poder adquisitivo

El poder adquisitivo generalmente mide el nivel
de riqueza que posee un individuo, en este
caso la empresa, y éste estara
determinado mediante el flujo de ingreso que
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Para determinar correctamente el flujo de ingreso esperado
al abrir un pequefio negocio de prendas de vestir para
caballero, no es solamente determinar el costo y la ganancia
esperada, se debe determinar partiendo de la imagen que se
desea dar a las prendas de vestir y/o a la marca y a partir de
ese precio modificar todo aquello que sea necesario para
lograr el margen deseado.
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e) Decision de compra de los consumidores masculinos hacia marcas de vestir.

El proceso de compra es un modelo sistematico, que representa las etapas que experimenta
el consumidor desde que toma la decision de adquirir el producto o servicio. Como se conoce,
el consumidor potencial debe atravesar ciertas fases para condicionar la eleccién final. Sin
embargo, a pesar de que existen diversas teorias y modelos, la mayoria designa 5 fases, las

cuales son:

Reconocimiento de la necesidad: En la cual un consumidor potencial reconoce que

tiene una necesidad que satisfacer.

e Busqueda de informacion: Donde el consumidor potencial busca de primera mano
informacion relacionada con el producto o servicio que necesita.

e Evaluacion de alternativas: EI consumidor buscara la mejor alternativa que se adapte
a sus necesidades.

e Decision: Luego de un proceso de seleccion donde se tomaron en cuenta factores
cuantitativos y cualitativos, el cliente tomara la decision de cual producto o servicio
escoger.

e Etapa post-venta: Existe un plazo posterior, donde el consumidor confirmara su nivel

de satisfaccion como cliente.

En el caso de este modelo de negocio, la decisién de compra de los consumidores hacia
las marcas de vestir estara enlazada desde una perspectiva mas psicolégica con el marketing

tal como lo es la disonancia cognitiva y el nivel de impulso al comprar. (Genwords, 2018)

Disonancia cognitiva

La disonancia cognitiva es un término que fue utilizado o mencionado por primera vez en
1957, donde Leon Festinger un famoso psicélogo estadounidense, desarrollé la Teoria de la
Disonancia Cognitiva, originalmente en inglés como “Theory of Cognitive Dissonance”, en
la cual planteaba que una persona podia experimentar distintos tipos de ansiedad o tensién al
entrar en conflicto entre actitudes o creencias, con lo que crean una simbiosis entre si y

generan a su vez un choque de conflictos internos. En el Marketing, la disonancia cognitiva
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de un consumidor esté relacionada a la toma de decisiones, tomando en cuenta que, cuando
éste se ve ante una situacion decisiva y ha de afrontar un coste, busca una especie de
recompensa inmediata, la cual puede estar ligada a la toma de decisiones de un consumidor.
El modelo sugiere que el consumidor puede ser influenciado mediante ciertas estrategias tales
como la publicidad, el marketing boca a boca, o eventos de relaciones publicas, entre otros,
actividades que pudieran hacer que éste pueda entrar en conflicto inconscientemente a través
de la disonancia cognitiva, en la que se le presente una necesidad de adquirir prendas de

vestir.

Nivel de impulso al comprar

La decisién de compra de los consumidores hacia las marcas de vestir puede estar
influenciada por el nivel de impulso al comprar, el cual puede estar enlazado desde una
perspectiva psicoldgica segun la Teoria de la Atribucion con la Disonancia Cognitiva. En el
modelo de negocio para pequefias empresas que comercializan prendas de vestir, se puede
proyectar un aumento del impulso a comprar por los consumidores potenciales, mediante
ciertas estrategias basadas en aumentar ese nivel de impulso de compra que logre ser
irresistible para el consumidor potencial. En este caso, se pueden mencionar ciertos criterios
claves para tomar en cuenta, que pueden lograr un aumento en el impulso de compra del

consumidor.

e Crear una excelente imagen de marca, donde el cliente potencial siempre tenga
presente la marca, apoyandose en la creacion de insights.

e Técnicas publicitarias tales como: promociones, descuentos, muestras gratis, que
permitan al cliente potencial convencerse de que el producto es irresistible y debe
adquirirse lo mas pronto posible.

e Crear un entorno dentro de la tienda mediante marketing sensorial que invite al
cliente potencial a quedarse o por lo menos entrar a observar las instalaciones y su
producto. Esto se puede lograr mediante ambientacion, sonido, aromas etc., que

vayan dirigidos especialmente al segmento deseado por la marca.
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f) Percepcion de los consumidores masculinos para tomar una decision.

La percepcion de los consumidores masculinos para tomar una decisién de adquirir o no
prendas de vestir de ciertas marcas esta determinada por ciertos aspectos que se deben de
tomar en cuenta. Basandonos en la Teoria de la Atribucidn, existen parametros que pueden
predecir cdmo se comportard el consumidor masculino dependiendo de lo que observa en su
entorno. Para ello, el modelo estara basado en indicadores como el nivel socioeconémico,

estilo de vida y nivel de ingreso.

Nivel socioecondmico

El modelo sugiere que, en el momento de la apertura, una pequefia empresa dedicada a la
venta de prendas de vestir, indistintamente del género al cual es dirigido, es necesario, a
priori, tomar como base el segmento de mercado al cual se debe dirigir, y eso incluye
considerar el nivel socioecondémico al cual la marca esta enfocada. Se sugiere como base al
empezar un pequefio negocio tomar en cuenta un nivel socioeconémico medio de los clientes
potenciales, ya que, al encontrarse en un nivel medio, tendra mas oportunidades de ascender

como un modelo de negocio en escalada.

Estilo de vida

El estilo de vida se define como el habito de vida o forma de vida, que hace referencia a un
conjunto de actuaciones cotidianas realizadas por las personas. Se concibe como la unidad
de lo social y lo individual, y es la realizacion de la personalidad en la practica social diaria,
en la solucidn de sus necesidades. En el modelo de negocio se sugiere considerar el estilo de
vida al cual sera dirigido la empresa ya sea para caballeros ejecutivos, sport, casual, etc.
(ecured, 2019).
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Nivel de ingreso

El nivel de ingreso se debe considerar dependiendo el flujo de ingreso esperado,
especificado en el literal D de este plan de solucion, el cual esta intrinsecamente relacionado,
exponiendo que, dependiendo del flujo de ingreso que se espera, asi debera definirse el nivel
de ingreso del segmento de mercado al cual esta dirigido. El nivel de ingreso del consumidor
potencial debe ser siempre relacionado con el estilo de vida y el nivel socioeconémico de
éste para adecuar correctamente la publicidad o las estrategias que permitan la decision de

compra de los productos de la empresa.
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g) Adaptacion de atribuciones extrinsecas de la marca.

Para este modelo de negocio, es necesario tomar en cuenta que la percepcion de los
consumidores masculinos para tomar una decision estd basada en los criterios de las
atribuciones de la Teoria de la Atribucion, las cuales son: el consenso, cuando el consumidor
actla o responde frente a la situacion que esta observando; el caracter distintivo, cuando el
consumidor responde de una manera que no es la deseada ante el estimulo; y la consistencia,
que es cuando el consumidor respondera tal como se espera frente a la situacion deseada, de
tal manera que la decisién de los consumidores masculinos pueda ser influenciada

inconscientemente.

Aliados (partners)

Las alianzas responden a la necesidad que tienen las empresas de optimizar sus modelos
de negocio, reducir riesgos o adquirir recursos y capacidades. Una pequefia empresa debe
buscar si existen aliados o partners, que mediante acuerdos previamente establecidos logren
optimizar economias de escala, reduciendo riesgos y adquiriendo un particular activo o
recurso. Al tratarse de pequefias empresas, el modelo busca poder encontrar mediante un
aliado de marca una situacion que beneficie a ambos, en la cual permita al mismo tiempo
generar un mayor flujo de ingreso, mejorar la imagen de marca haciéndose mas conocida por

medio de sus partners (sites.google. com).

Publicidad outdoor

La publicidad outdoor juega un papel fundamental en la adaptacion de las atribuciones
extrinsecas de la marca, debido a que, segun la Teoria de la Atribucién, el cliente potencial
podré reaccionar de alguno de los criterios establecidos como la distintividad, consenso y
consistencia. Esto se logra tratando de establecer principalmente el segmento al cual la marca
desea dirigirse y dependiendo de éste, utilizar publicidad outdoor en lugares estratégicos y
de manera repetitiva, para que los consumidores potenciales logren captar la atencion y en
base a eso actuar, segun lo estipulado por la teoria, ya sea por medio de mupis, pasarelas,
vallas publicitarias, etc., dependiendo del presupuesto de la marca. Es importante destacar
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que, generalmente, la publicidad outdoor se emplea para potenciar o afianzar alguna camparia
publicitaria en especifico. Por tanto, en el caso de las empresas pequefias, puede ser utilizado
para lograr crear un engagement mediante pequefias campafias de publicidad en lugares

estratégicos con la publicidad outdoor.

Eventos

De la misma manera que la publicidad outdoor se relaciona con las atribuciones
extrinsecas de la marca a través de la Teoria de la Atribucidn, también se destacan los eventos
conocidos. Siempre que sea posible, el modelo sugiere realizar o asistir a eventos conocidos,
a los cuales el segmento de mercado al que esta dirigida la tienda suele asistir. Por ejemplo,
si el segmento de mercado de la tienda de prendas de vestir tiene un segmento sport, es buena
alternativa asistir o apoyar eventos deportivos donde se permita colaborar a las marcas, con
el objetivo de mejorar su posicionamiento, donde el consumidor potencial asociara las

experiencias memorables con la marca.
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h) Preferencia que tienen los consumidores masculinos hacia las marcas

Internacionales o de prestigio.

Preferencia de compra

Lograr que el consumidor tenga predileccion por una marca especifica es, en muchos
casos, el resultado de afios de trabajo constante y un buen manejo organizacional. En la
mayoria de escenarios, los consumidores muestran una marcada preferencia por las marcas
internacionales o0 que gozan de un alto nivel de reconocimiento y prestigio a nivel

internacional e incluso mundial.

Las pequefias empresas deben saber en todo momento identificar las necesidades de su
publico objetivo y ofrecer los productos o servicios que satisfagan una necesidad especifica
y mostrar interés en desarrollar una relacion empresarial con el cliente, que fomente la
confianza necesaria para formar un vinculo que perdure en el tiempo y se traduzca en el

posicionamiento como marca predilecta en la mente del consumidor.

Nivel de interés hacia marcas internacionales

Las preferencias hacia marcas internacionales han sido una constante en el
comportamiento del consumidor salvadorefio a lo largo de los afios, lo cual se ha debido a
una variedad de factores, dentro de los cuales es pertinente mencionar los bajos estandares
de calidad con los que las empresas salvadorefias cuentan. Este es un factor que las empresas

deben esforzarse por mejorar.

Manejar un adecuado sistema de medicion de la calidad es de suma importancia para
asegurar que las prendas que se estan comercializando seran interesantes para los
consumidores. Esto se lograra a través de censos en diferentes plataformas electronicas, asi
como adecuarse a los estandares internacionales correspondientes a las prendas de vestir, lo

cual tendré repercusion directa en el éxito o fracaso de la empresa y su oferta al mercado.



120

Igualmente, es importante la personalizacion de la marca, entendiendo que lo que se busca
es abarcar el segmento de seleccion lo mas que se pueda, dado que los gustos y preferencias
entre la poblacién y la sociedad en general, generan diversos tipos de necesidad, haciendo
que las pequefias empresas limiten su accionar a un publico objetivo especifico, a través de
la “humanizacion” de la marca, atribuyendo caracteristicas de ciertos perfiles de consumidor
a los productos ofrecidos, para que los consumidores del publico objetivo se sientan

identificados y motivados a realizar la compra.

Nivel de empatia hacia determinadas marcas

Las llamadas “marcas empdticas” son aquellas que han desarrollado, ya sea de manera
planeada o accidental, la capacidad de escuchar y entender al consumidor, poniéndose en el
lugar de éste para identificar sus necesidades reales y potenciales. En el contexto actual, la
oferta de productos no debe manejarse en base a lo que las pequefias empresas consideran

oportuno ofrecer al mercado, sino, en base a lo que su publico objetivo realmente necesita.

Lo anterior puede construirse a través de diversas maneras, pero una de las mas efectivas
es, sin lugar a dudas, a través de la retroalimentacion del consumidor. Mantener una relacion
cercana al cliente traerd consigo la posibilidad de conocer de primera mano su sentir en
cuanto a la empresa y los productos que ofrece, lo que se traducira en una oportunidad Unica

para mantener el curso o reorientarlo si es necesario.
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1) El lenguaje y la cultura como influencia calificadora de la moda hacia los

consumidores masculinos.

Entorno

El medio en el cual se desenvuelve el consumidor es una de las variables importantes a
tomar en cuenta cuando se toma la decision de introducirse en un mercado determinado. En
funcién del entorno, la empresa efectta la toma de decisiones que considere convenientes
para su modelo de negocio. Los aspectos inherentes al analisis del entorno en el que las
empresas deben incurrir suelen incluir variables de carécter, econémico, politico, legal, social

y competitivo, entre otros.

El analisis del entorno debe ser constante, dado que las variables relacionadas a los
factores detallados anteriormente pueden presentar variaciones importantes de un momento
a otro, haciendo que la empresa deba formular sus planes de accion de manera flexible,
previendo que, en cualquier momento, la situacion del mercado puede requerir la
modificacion de las estrategias que se pretendan implementar, exigiendo un nivel de

respuesta inmediato.

Grupo Social

Las relaciones interpersonales han sido de suma importancia en el proceso de desarrollo
del ser humano, las cuales surgen como respuesta natural a las necesidades especificas de los

individuos.

Entender el comportamiento del consumidor masculino dentro del grupo social al que
pertenece es clave para el adecuado funcionamiento del modelo de negocio propuesto. Es
ampliamente sabido que el comportamiento del consumidor en general es diferente cuando
éste esta rodeado de su circulo social mas cercano en relacion a cdmo se comporta de manera
individual. Factores como la presion de grupo deben ser tomados en cuenta en la

implementacion de estrategias, dado que, serd mas conveniente atraer la atencion del
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consumidor objetivo a través de la inclusion de caracteristicas propias de grupos sociales, en

lugar de hacerlo enfocdndose Unicamente en los individuos.

Empatia hacia diferentes subculturas

Se debe procurar en todo momento que la empresa tome en cuenta y que, sobre todo,
muestre una postura respetuosa y empatica hacia las diferentes subculturas existentes dentro
de una misma sociedad, puesto que le es conveniente en términos de percepcion por parte de

la poblacién.

El dafio que una marca puede sufrir por incurrir en actos de discriminacién o irrespeto
hacia diversos sectores de la sociedad puede ser irreversible, por lo que es de suma
importancia practicar en todo momento una cultura de empatia e inclusion hacia las

subculturas de la sociedad en la que la empresa tenga presencia.

Lo anterior traera consecuencias positivas para la marca, al mostrarse como una entidad a
favor de la union entre seres humanos, respetando la diversidad de opiniones y promoviendo

un ambiente de convivencia, lo que, a largo plazo, resultard en un buen posicionamiento.
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FIGURA 1 MODELO DE NEGOCIO PARA PEQUENAS EMPRESAS BASADO EN
FACTORES CLAVE DE LA TEORIA DE LA ATRIBUCION.
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11.1 Conclusiones

e A través de la Teoria de la Atribucidn se puede incidir sobre el comportamiento de
compra de los consumidores masculinos por la preferencia de marcas de vestir. Esto
mediante factores extrinsecos e intrinsecos propios de la teoria, que permiten aumentar

el nivel de impulso de compra de los clientes potenciales de dichas marcas.

e Por medio de la Teoria de la Atribucién y el estudio necesario de las atribuciones
externas que rodean al consumidor, podemos encontrar una herramienta fundamental
para el Marketing, considerando que el consumidor es una esponja para retener
informacion importante para €l, donde el Marketing desarrolla las mejores estrategias
para conseguir la atencién del consumidor y hacerlo sentir que lo que percibe es necesario

para su vida cotidiana.

e Al introducirse a un nuevo mercado, la decision de compra de los clientes potenciales
masculinos hacia la preferencia de marcas de vestir, puede estar influenciada por la
Disonancia Cognitiva y un aumento del nivel del impulso de compra del consumidor,

mediante estrategias publicitarias de persuasién y publicidad outdoor.

e Los factores de compra que influyen en los consumidores masculinos por la
preferencia de marcas de vestir, generalmente estdn ligados propiamente por
componentes sociales tales como estilo de vida, nivel socioeconémico, nivel de ingreso
y algunos aspectos psicoldgicos como la proyeccion de un mejor estatus socioeconémico;
estos factores deben tomarse en cuenta previamente para conocer a cual segmento de

mercado es més favorable incursionar.
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11.2 Recomendaciones y/o estrategias

e Andlisis Situacional del Mercado. Cuando se estd ante la introduccion en un
mercado, la empresa debe tomar en cuenta la imperiosa necesidad de realizar un
diagnostico de la situacion actual del mercado objetivo, algo que, generalmente se hace
a través de las Investigaciones de Mercado, con el fin de determinar los pros y contras
del mismo, lo cual ayudard a una oportuna consecucion de objetivos o a la reorientacion

de los mismos en funcién de los resultados obtenidos con el andlisis.

e Identificacion de Necesidades. Usualmente, el éxito de los productos o servicios
ofrecidos por una empresa esta determinado por la utilidad que el consumidor encuentra
en éstos, dado que ofrecer un producto que satisfaga una necesidad real, hara que el
publico objetivo tome una decision de compra basada en la carencia que entiende podra

ser cubierta mediante la adquisicion de los bienes de la empresa.

e Identidad e Imagen Corporativa. Es de vital importancia que la empresa tenga
desde un primer momento congruencia entre lo que es en su esencia y lo que proyecta
hacia el mercado y, en Gltima instancia, hacia el consumidor. Para tal efecto, los llamados
empleados deben ser los primeros clientes de la empresa, inculcando en ellos los valores,
responsabilidades y demas elementos inherentes a la razon de ser de la empresa, asi como
la visidn establecida por la misma. Con dicha accion, se podra lograr una adecuada

paridad entre la identidad de la empresa y la imagen que ésta proyecta.

e Aislar el Criterio de Auto-referencia. La perspectiva del empresario y la del
consumidor son, de manera natural, diferentes en cuanto a los objetivos perseguidos por
uno y otro. Desde la Optica del empresario, es crucial tomar decisiones que abarquen
ambas concepciones, obteniendo la informacion y retroalimentacion necesarias de sus
clientes, logrando establecer objetivos y estrategias que persigan fines realizables y de

utilidad para ambos.
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e Diversificacion y Adaptacion. Por lo general, los inicios de las grandes empresas no
estuvieron marcados por la abundancia de recursos o por la enorme capacidad de
distribucién con la que muchas cuentan hoy en dia. La Diversificacion debe ser, en algun
punto, un objetivo que se considere en la organizacion, entendiendo que repetir la misma
formula, adn si se trate de diferentes mercados, no siempre traerd consigo resultados
favorables. Aunado a ello, las empresas deben adaptar sus modelos de negocio a los
nuevos tiempos, incluyendo en ellos la utilizacion de las nuevas tecnologias para lograr
un mayor nivel de eficiencia y evitando en todo momento la rigidez en sus planes de

accion.

e Planes de Contingencia. La prevision de cualquier eventualidad debe ser
considerada en el dia a dia de la organizacion, no importando si se trata de una pequefia,
mediana o gran empresa, ésta debe estar preparada para cualquier imprevisto que pudiera
afectar el correcto accionar de la misma. Los Planes de Contingencia servirdn como la

base del accionar inmediato del empresario para revertir una situacion desfavorable.

e Relaciones Publicas. En la actualidad, pasar desapercibido ante el pablico no es algo
que beneficie a ninguna empresa, y menos si se toma en cuenta los grandes avances
tecnologicos derivados de las TIC. Més alla de la forma tradicional de hacer publicidad,
existe la alternativa de implementar RRPP dentro de las estrategias a llevar a cabo. Los
costes son mucho menores en relacion a la publicidad tradicional, se logran alianzas

estratégicas con otras empresas 0 marcas ya establecidas y el alcance es mucho mayor.
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ANEXOS

ANEXO 1

Consumo promedio mensual ($) de hogares en articulos y servicios, a nivel total pais (%)

(2012-2015)
FIGURA 2 CONSUMO MENSUAL DE HOGARES

2015-2010
Grupo de 2012 2015 P .
E o, 'romedio
Articulos y Servicios : :
Monto % %o Monto % Monto %o
Articulos para higiene
personal (jabén, cepillo de

dientes, papel l'|_ig'1é1'|_||;:|)‘r etc_) $12.7 995% $133 99.6% $13.7 958% $141 99.5% $13.4 98.6%

Articulos de lavanderia

(detergente, jabén de ropa, etc) $12.0 99.1% $122 99.0% $122 952% $121 991% $121 98.1%
Peluqueria, cosméticos y otros

cuidados $52 488% $6.0 545% $55 527% $64 569% $58 532%
Prendas de vestir,

accesorios y telas $ 8.7 48.1% $9.4 54.1% $9.3 48.6% $96 476% $92 49.6%
Calzado (incluye deportivo, ¢ 50 674 5219  §73  469% $81 442% $74 477%

reparaciones)

Fuente: Defensoria del consumidor con base en resultados de investigacion del perfil de la persona
consumidora 2016

ANEXO 2

FIGURA 3 PREFERENCIA DE TIENDAS DE ROPA

Tiendas en Centro Comercial

siman Y
n=167 prisma moda  [EE
zars ERER o
carrion  [EER
Bershka Metrocentro es el centro comercial
Almacenes Bomba en donde mas gente compra ropa
PULL AND BEAR (48.8%), siguiendo en segunda
Fabio's [l posicién Galerias. Unicamente 8
Adidas Bl personas compran fuera del
74 Pierre Cardin pa.is, lsiendo. Estados Unidos el .
sacarances el e o oo
Speed Limit 2 comprar ropa en internet
40 Otro  [NEENEEN
Formas de pago
-
¥ v ® En efectivo
En el tiendas  En el tiendas En tiendas Por internet Otro ® Con tarjeta de crédito
dentro de un fuerade un fuera del pais =
cantro Cantro ® Con tarjeta de débito
comercial comercial = Otro
®NS / NR

Fuente : comportamiento de los consumidores capitalino, UNIMER, (San Salvador, El Salvador 2014.
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ANEXO 3

FIGURA 4 FACTORES DE ELECCION DE ROPA

=17 Principales factores considerados

Por el precio

Ranking de factores considerados

Por la calidad de la ropa
Por ofertas y promociones
Por cercania

Por la variedad que ofrece

Por el precio

ey 20 '] o c
Por el buen servicio y © €3 gs gNSE
atencion & S s 28 538 g2k
Porque tengan lo Gltimo en 8 $26 88 Scs waBs
g BGT wo SUPTUECE
moda o -k gE E;u g,ogn
o = -~ -3
Porque pueda pagar en & 8 o0 ;o: ﬂ“’

o

li
Otros

cuotas (crédito) )

Porque sea una compafiia
SR | - Py PYTN YN P P Y [T

Otros 1

*Porcentaje de entrevistados que mencionaron el aspecto en primer lugar (TOP BOX)

Fuente: Comportamiento de los consumidores capitalinos, UNIMER, (San Salvador, El Salvador 2014).
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QL CVENCIS £
%

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Caddigo:01
Ndmero:

ENCUESTA DE ESTUDIO SOBRE EL ANALISIS DE LOS FACTORES DE COMPRA
MASCULINOS POR PREFERENCIAS DE MARCAS DEL GRUPO INDITEX EN EL
SALVADOR.

l. Solicitud de colaboracion.

Estimado usuario, somos estudiantes egresados de la carrera de Licenciatura en Mercadeo
Internacional de la Universidad de El Salvador, actualmente se esta realizando un estudio de mercado
relacionado al trabajo de graduacion (TESIS), denominado “Analisis de los factores de compra
masculinos por preferencias de marcas del grupo Inditex en El Salvador a traves de la teoria de la
atribucion” por lo cual muy atentamente se requiere de su valiosa colaboracién respondiendo el
siguiente cuestionario. Su opinién sera de mucha utilidad para la investigacion. Toda la informacién

proporcionada por su parte es utilizada para fines académicos.

Objetivo: Determinar los factores de compra que motivan o impulsa a los consumidores masculinos
por las preferencias de marca de vestir del grupo Inditex.

Dirigido a: Consumidores masculinos que prefieran marcas de vestir de prestigio.

Indicaciones: A continuacion, se le presentan una serie de preguntas que usted debe de responder de

manera mas sincera posible marcando con una “X” la respuesta segun su opinion considere correcta.
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1. Datos Generales

Género: Masculino

Edad: De 16 a 21 afios |:| De 22 a 29 afios |:| De 30 a 36 afios |:|

De 37 a 45 afios |:| De 46 afios en adelante |:|

Ocupacién: Estudiante [ | Empleado [ | Desempleado [ ] Estudiante y Empleado [ ]
Jubilado [] Negocio Propio ]

Ingresos: Menor a $500.00 Igual a $500.00 Mayor a $500.00

I11.  Preguntas especificas
Objetivo: ldentificar los grandes centros comerciales mas frecuentados por los consumidores
masculinos.

1) ¢Cuél es el Centro Comercial que usualmente visita?

a) Centro Comercial Galerias |:|
b) Centro Comercial La Gran Via []

c) Otro(especifique)

Objetivo: Conocer las preferencias de vestir de consumidores masculinos.

2) ¢Alguna vez ha adquirido marcas de vestir de prestigio?

Si |:| No|:|

e Sisu respuesta es NO, pase a la pregunta 4.

Objetivo: Conocer los factores diferenciadores de marcas de vestir de prestigio seguin los

consumidores masculinos.
3) Segun su criterio, ¢ Cual considera que es el factor diferenciador en las marcas de vestir?

a) Calidad

b) Moda

c) Prestigio

d) Precio

e) Otro (especifique):

Objetivo: Identificar las marcas de vestir predilectas por los consumidores masculinos.
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4) ¢Qué tipos de marcas de vestir conoce? (Puede seleccionar mas de una opcion)

Zara |:| Pull&Bear |:| Bershka |:| Massimo Dutti |:|
Levis |:| Lacoste |:| Hollister |:| American Eagle |:|

Abercrombie & Fitch |:| Nautica |:| Otras: |:|

Objetivo: lIdentificar si los consumidores que visitan los grandes centros comerciales, han vestido

marcas de prestigio y si las marcas son reconocidas por ellos.

5) ¢Qué tipo de marcas de vestir de prestigio ha utilizado en los ultimos 3 meses?
Zara |:| Pull&Bear |:| Bershka |:| Massimo Dutti |:|

Levis |:| Lacoste |:| Hollister |:| American Eagle |:|

Abercrombie & Fitch |:| Nautica |:| Otras:|:|

Objetivo: Sondear el conocimiento gue tienen los consumidores hacia las marcas de vestir de grupo

Inditex.

6) ¢Algunavez ha escuchado de las marcas de vestir del grupo Inditex? (Zara, Pull&Bear,
Bershka)

Si |:| No|:|

e Sisu respuesta es NO, pase a la pregunta 8.

Objetivo: Identificar el conocimiento general de los consumidores masculinos sobre las principales

caracteristicas de las marcas de vestir de grupo Inditex.

7) ¢Queé es lo que conoce o ha escuchado de las marcas de vestir de grupo Inditex? (Puede

seleccionar mas de un literal).
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a) Las prendas son dindmicas y estan a la vanguardia de la moda.

b) Las mejores colecciones en ropa internacionales.

c) Sus estilos son Unicos, elegantes y de buen prestigio.

d) El estatus social que representa.

e) Las prendas son versatiles y no cualquieras las posee.

f) Otro (especifique):

Objetivo: Identificar las caracteristicas predominantes por las cuales los consumidores masculinos

adquieren las marcas Zara, Pull&Bear y Bershka.

8) ¢Ha comprado marcas de vestir del grupo Inditex? (Zara, Pull&Bear, y Bershka)

Si|:| No |:|

e Sisu respuesta es Si, indique ¢Por qué ha comprado estas marcas? (Puede seleccionar mas

de una alternativa).

a) Por laeleganciay sus colecciones.

b) Por el estilo fresco y divertido, que se adapta a cada personalidad.

c) Siempre estd a la vanguardia de la moda y sus estilos son nicos.

d) Se siente identificado con los estilos.

e) El grado de satisfaccion, que le provoca es lo mejor.

f) Por el estatus al que representa.

g) Lacalidad y precio de las prendas esta a su alcance.

h) Por el prestigio que tiene la marca.

i) Esinfluenciado por sus amigos a comprar.

j) Otro (especifique):

Objetivo: Identificar el conocimiento y la linea de productos predilecta de los consumidores

masculinos de las marcas de vestir de Zara, Pull&Bear, y Bershka.

9) ¢Conoce la linea de productos para caballero que ofrece el grupo Inditex en El
Salvador? (Zara, Pull&Bear, y Bershka)

Si|:| No |:|
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e Sisurespuesta es Si, indique ¢Cudl es la prenda de vestir que suele adquirir de las marcas de

vestir del grupo Inditex? (Puede seleccionar mas de una opcion).

Sudaderas |:| Camisetas |:| Tejanos |:| Bermudas |:| Bambas |:| Gorras |:|

Pantalones[l Abrigos |:| Jeans |:| Mochilas |:| Gafas de sol |:|

Cinturones |:| Otro (especifique):

Objetivo: Identificar las preferencias de uso de marcas de vestir por los consumidores masculinos.

10) ¢Para qué ocasiones suele adquirir los productos de las marcas de vestir del grupo

Inditex? (Zara, Pull&Bear, y Bershka) (Puede seleccionar mas de una opcion).

a) Trabajo.

b) Reuniones con amigos.

c) Salir de paseo.

d) Obsequios.

e) Entodo momento.

f) Otro (especifique):

Objetivo: Identificar los patrones de consumo de los clientes masculinos al adquirir prendas de
vestir.

11) ¢Con qué frecuencia visita los grandes centros comerciales para adquirir prendas de

vestir?
Cada fin de semana |:| Cada 15 dias |:| Cada mes |:|
Cada tres meses |:| Cada 6 meses |:| Cada fin de afio |:|

Solo en ocasiones |:| Otro especifique:

Objetivo: Conocer la frecuencia de compra de los consumidores masculinos por las marcas del grupo
Inditex.

12) ¢Alguna vez ha visitado las salas de venta del grupo Inditex? (Zara, Pull&Bear, y
Bershka).
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Si |:| No|:|

e (Sisu respuesta es NO, continde en la pregunta 14)
Objetivo: Identificar las salas de venta predilectas que prefieren visitar los consumidores masculinos.

13) Usualmente ¢ Cual de las siguientes salas de venta es la que mas visita?
Zara, Gran Via |:| Zara, Galerias |:|
Pull&Bear, Gran Via |:| Pull&Bear, Galerias |:|
Bershka, Gran Via |:| Bershka, Galerias |:|

Objetivo: Identificar el presupuesto destinado para prendas de vestir por consumidores masculinos.

14) ¢ Cuél es la cantidad maxima que destina usualmente para adquirir prendas de vestir?

(Si su respuesta es que NO tiene un maximo estipulado, pase a la siguiente pregunta).
De $16 a $21 ddlares |:| De $22 a $29 ddlares |:| De $30 a $36 ddlares |:|
De $37 a més. |:|

Objetivo: Estimar con qué frecuencia los consumidores masculinos compran prendas de vestir.

15) ¢Con que frecuencia adquiere o compra prendas de vestir?
Cada 15 dias |:| Cada mes |:| Cada tres meses |:| Cada 6 meses |:|

Cada fin de afio |:| Solo en ocasiones |:| Cada vez que hay promociones |:|
Otro (especifique):

Objetivo: Estimar la percepcion de los consumidores masculinos al adquirir prendas de vestir de

grupo Inditex.

16) ¢ Considera que los precios de los productos que ofrece grupo Inditex tiene mucho que

ver por el estatus social al que representan?

Si |:| No |:| Desconoce Iosprecios[l

(Si su respuesta es NO, pase a la pregunta 18).
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Objetivo: ldentificar el estatus social predominante representado por grupo Inditex segin los

consumidores masculinos.

17) Segun su criterio, ¢ Cudl es el estatus social que usted considera que representa el

grupo Inditex? (Zara, Pull&Bear, y Bershka) (Puede seleccionar mas de una literal).

a) Clase alta (grandes empresarios, financieros etc.)
b) Clase media (profesionales, pequefios comerciantes, empleados publicos y privados, etc.)

c) Clase baja (clase obrera, campesinado, comercio informal etc.)

Objetivo: Identificar cuéles son los medios de comunicacion, donde los consumidores han visto

algun tipo de publicidad de las marcas Zara, Pull&Bear, y Bershka.

18) ¢ Por cual medio de comunicacion ha visualizado publicidad del grupo Inditex? Puede

seleccionar mas de una literal.

Facebook |:| Instagram |:| Flyers |:| Twitter|:| YouTube |:| Pinterest |:|

Facebook Messenger |:| Mupis|:| Otro (especifique):

Objetivo: Identificar la imagen de marca positiva o negativa en publicidad que poseen las marcas

de grupo Inditex segun los consumidores masculinos.

19) ¢Considera que la publicidad que realiza grupo Inditex en el pais es la adecuada?
(Zara, Pull&Bear, y Bershka)

Si |:| No|:|

Objetivo: Sondear la percepcion que tienen los consumidores masculinos sobre los elementos a

mejorar en publicidad del grupo Inditex.

20) Segun su criterio, ¢ Cuales son los elementos que deberia de mejorar grupo Inditex en
publicidad?
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a) Mayor presencia en medios radiales.

b) Anunciar las promociones en los diferentes

medios de comunicacion.

c) Crear promociones para fechas especiales.

d) Que los modelos se apeguen a la realidad.

e) Otro (especifique):

Objetivo: Estimar el criterio de los consumidores masculinos respecto a las salas de venta de grupo
Inditex.

21) Segun su criterio, ¢Qué es lo que més llama su atencion de las salas de venta de las

marcas de Zara, Pull&Bear, y Bershka? (Puede seleccionar mas de una opcion)

a) El ambiente es agradable.

b) Lamdusica.

c) Lailuminaciony tecnologia.

d) Laatencion por parte de los empleados.

e) Ladistribucion de los productos.

f) Laatencidn es rapida en la caja.

g) Las tiendas tienen la elegancia que trasmite la marca

Objetivo: Identificar la razon por la cual los consumidores se sienten atraidos a las distintas salas de
venta.

22) Segun su criterio, ¢ Considera que la atencion personalizada en las salas de venta de las
distintas marcas de grupo Inditex (Zara, Pull&Bear, y Bershka) es indispensable para
la decision de compra de las marcas anteriormente mencionadas?

Si |:| No|:|

Objetivo: Estimar el interés de los consumidores al adquirir prendas de vestir basandose en los tipos

de promociones més representativos en grupo Inditex.
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23) A continuacién, se enlistan distintos tipos de promociones, seleccione las que considere

que son un motivo determinante para adquirir una prenda de vestir de las distintas

marcas de grupo Inditex.

a)
b)
c)
d)
e)

Descuentos aplicados a productos seleccionados.
Dias de rebajas en toda la tienda.

Segunda prenda a mitad de precio.

Descuentos aplicados en proxima compra.

Otros (Especifique):
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ANEXO 5

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Cddigo:02

Ndmero:

ENTREVISTA DE ESTUDIO SOBRE EL ANALISIS DE LOS FACTORES DE COMPRA
MASCULINOS POR PREFERENCIAS DE MARCAS DEL GRUPO INDITEX EN EL
SALVADOR.

l. Solicitud de colaboracién.

Reciba un cordial saludo, somos estudiantes egresados de la carrera de Licenciatura en Mercadeo
Internacional de la Universidad de El Salvador, actualmente se esté realizando un estudio de mercado
relacionado al trabajo de graduacion (TESIS) denominado “Analisis de los factores de compra
masculinos por preferencias de marcas del grupo Inditex en El Salvador a través de la Teoria de la
Atribucion” por lo cual muy atentamente, se requiere de su valiosa colaboracion respondiendo las
siguientes preguntas, las cuales seran de mucha para la investigacion; toda la informacion

proporcionada por su parte es utilizada para fines académicos.

Objetivo: Recopilar informacién cuantitativa y cualitativa para estimar y analizar la percepcion de

los patrones de consumo de clientes masculinos de las distintas marcas de prestigio de grupo Inditex
Dirigido a: Representante de tienda de ropa de grupo Inditex.

Indicaciones: A continuacidn, se le presentaran una serie de preguntas que usted debe de responder

de manera mas sincera posible, su informacion serd Unicamente para fines académicos.

Nombre:
Cargo:
Tienda:
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Preguntas especificas:

Objetivo: Conocer la imagen de marca que tiene la tienda en general.

1. ¢Cuél es la imagen de marca que maneja la tienda que representa?

Objetivo: Conocer las distintas colecciones para caballero ofertadas por la marca.
2. ¢Existen colecciones especificas de prendas de vestir para clientes masculinos de la

marca?

Objetivo: Estimar la cantidad de clientes masculinos que frecuentan la marca.
3. ¢Cual es la cantidad promedio de clientes masculinos que visita la tienda
semanalmente? ¢ Como lo cataloga usted es representativo para la tienda la cantidad

que la visitan, es una manera de medir la aceptacion que tiene la marca en el pais?

Objetivo: Estimar la edad promedio de clientes masculinos que visitan la tienda.
4. Actualmente, ¢Cual considera que es el rango de edad de clientes masculinos que

frecuentan la tienda?

Objetivo: Conocer las prendas de vestir que mas adquieren los clientes masculinos de la
marca.
5. ¢Cudl considera que es la prenda de vestir que mas adquieren los clientes masculinos

de su marca? ¢Por qué?

Objetivo: Analizar y estimar la influencia del visual merchandising sobre los consumidores
masculinos.
6. Segun su percepcion, ¢Los clientes masculinos son influenciados por el visual

merchandising de la tienda? ;Por qué?

Objetivo: Observar el comportamiento de los consumidores masculinos frente a las
diferentes marcas.
7. En general, {Cudl es la conducta de compra de los clientes masculinos que visitan la

tienda?
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Objetivo: Conocer la temporada de mayor afluencia de consumidores potenciales y reales
gue adquieren prendas de vestir de la marca.

¢ Cudl es la temporada del afio que mas frecuentan los clientes masculinos la tienda?

Objetivo: Analizar la importancia de la influencia de las marcas de vestir de prestigio sobre
los consumidores masculinos.
¢Considera que el prestigio de la marca influye en los clientes masculinos al adquirir

prendas de vestir de la tienda? ¢Por qué?

Objetivo: Conocer y estimar los tipos de publicidad mas utilizados por grupo Inditex.

¢ Qué tipo de publicidad es la que maés utiliza la marca? ¢Por qué?

Objetivo: Estimar y analizar los patrones de consumo de los clientes masculinos sobre las
marcas de prendas de vestir de grupo Inditex.
¢ Cuadl es su percepcion sobre los clientes masculinos que adquieren prendas de vestir

de la marca? (perfil de los consumidores masculinos.)
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ANEXO 6

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Cddigo:02-A
Numero:
ENTREVISTA DE ESTUDIO SOBRE EL ANALISIS DE LOS FACTORES DE COMPRA
MASCULINOS POR PREFERENCIAS DE MARCAS DEL GRUPO INDITEX EN EL
SALVADOR.

l. Solicitud de colaboracién.

Reciba un cordial saludo, somos estudiantes egresados de la carrera de Licenciatura en Mercadeo
Internacional de la Universidad de El Salvador actualmente se esta realizando un estudio de mercado
relacionado al trabajo de graduacion (TESIS), denominado “Analisis de los factores de compra
masculinos por preferencias de marcas del grupo Inditex en El Salvador a través de la Teoria de la
Atribucién” por lo cual muy atentamente se requiere de su valiosa colaboracion respondiendo las
siguientes preguntas de la entrevista, que serd de mucha utilidad su opinidn para la investigacion, toda

la informacién proporcionada por su parte es utilizada exclusivamente para fines académicos.

Objetivo: Analizar y determinar la percepcion que tiene la psicologia a través de la teoria de la
atribucién sobre el comportamiento de los consumidores masculino en término a la preferencia de las

marcas de vestir de prestigio.
Dirigido a: Profesionales encargados de estudiar el comportamiento humano (Psicologia).

Indicaciones: A continuacion, se le presentaran una serie de preguntas que usted debe de responder

de la manera mas sincera posible.

Nombre:
Cargo:
Profesion:
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Preguntas:

Objetivo: Conocer los motivos por el cual es influenciada la conducta del ser humano.

1. ¢De qué manera es influenciada la conducta del ser humano?

Objetivo: Relacionar la conducta humana con la conducta de compra.

2. ¢Como se relaciona la conducta humana con la conducta de compra?

Objetivo: Analizar la conducta del perfil del consumidor.

3. ¢Cbémo cataloga la conducta del consumidor desde un punto de vista consumista?

Objetivo: Estimar la percepcion que tienen los consumidores al adquirir prendas de lujo.
4. ¢Cudl es el mensaje que le trasmite el consumidor cuando adquiere prenda de vestir de

lujo?

Objetivo: Analizar las atribuciones externas que exterioriza el consumidor masculino al visitar

ylo adquirir prendas de vestir de prestigio.

5. ¢A su criterio cudl es el mensaje que el consumidor quiere trasmitir a la sociedad al
visitar tiendas de prestigio o grandes centros comerciales que representan un estatus

social alto?

Objetivo: Analizar y recopilar informacién sobre el locus interno del individuo masculino al
adquirir prendas de vestir de prestigio.
6. ¢Ensuopinién cual es el mensaje que quiere trasmitir el consumidor al portar una bolsa

de compra de determinada marca de prestigio y sea observado por otro individuo?

Objetivo: Analizar las percepciones de compra del consumidor masculino.
7. ¢Qué sensacion considera a su punto de vista que quiere trasmitir el consumidor

masculino al vestir marcas de lujo?
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Objetivo: Estimar los factores que inciden para la adquisicion de prendas de vestir de prestigio
por individuos masculinos.
8. ¢Se puede reafirmar que el consumidor compra marcas de lujos para ser visto o

aceptado a determinadas clases sociales?

Objetivo: Indagar sobre la relacion entre la teoria de la atribucion y el comportamiento del
consumidor masculino.
9. ¢Queé relacion tiene la teoria de la atribucion en el comportamiento de compra del

consumidor masculino?

Objetivo: Indagar sobre las distintas atribuciones externas que influyen en los consumidores

masculinos.

10. ¢Considera que la atribucidn externa se asigna a la situacion que percibe el consumidor
en su entorno y eso hace que tenga un impulso de compra de determinados productos

sin tener la necesidad de adquirirlo? ¢Por qué?

Objetivo: Analizar las distintas afecciones sobre el locus del individuo masculino como factores
predominantes en los eventos futuros.
11. ¢Considera que el locus tanto interno como externo pueden ser controlados por el

consumidor y controlar los eventos futuros? ¢Por qué?

Objetivo: Reconocer los factores claves que inciden en el impulso de compra del consumidor
masculino.
12. Segun la psicologia, ¢ Qué aspectos externos pueden ocasionar que el individuo tenga un

impulso de compras?

Objetivo: Analizar los componentes psicolégicos que influyen en la capacidad de control de los
individuos masculinos.
13. ¢Considera que el consumidor puede tener la capacidad de control en las decisiones de

compra? (fuerza de voluntad) ¢Por qué?
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Objetivo: Conocer los factores que influyen en el consumidor masculino para obtener una

percepcion de mayor estatus social en la sociedad.

14. Segln su opinion como experto, ¢Por qué la mayoria de los individuos buscan aparentar
un mayor estatus social al que pertenecen en la sociedad a costa de sacrificar el factor
monetario, con conocimiento de causa, no importando llevar grandes préstamos
bancarios o altos intereses?
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ANEXO 7

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Cédigo: 03

NUmero:

GUIA DE OBSERVACION SOBRE EL ANALISIS DE LOS FACTORES DE COMPRA
MASCULINOS POR PREFERENCIAS DE MARCAS DEL GRUPO INDITEX EN EL
SALVADOR.

Objetivo: Recopilar informacion para estimar y analizar la percepcién de los patrones de
consumo de clientes masculinos de las distintas marcas de vestir de prestigio de grupo Inditex

a través de la observacion directa en sucursales de venta.

Indicaciones: A continuacion, se presentan una serie de cuestionamientos, las cuales debe
de responder de la manera mas sincera posible sefialando la que considere mas conveniente,

toda informacion recabada es exclusivamente para fines académicos.

Investigador:
Fecha/Hora:
Tienda:
(1) Regular (2) Bueno (3) Muy Bueno (4) Excelente
Valoracion
N INSTALACIONES 11723 a

1 |Huminacién y climatizacion en sala de venta.

Uso visual de precios en el local.

Decoracion de acuerdo a sus productos.
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La distribucion de sus prendas esta de acuerdo a su categoria.

Adecuado volumen de musica en la tienda.

Los vestidores se encuentran en perfectas condiciones.

Se cuenta con la cantidad necesaria de vestidores.

| N O o1 b

Las distribuciones de sus prendas en descuento son faciles de visualizar.

Las distribuciones de sus accesorios estan debidamente posicionadas en toda
la tienda.

10

Como calificaria en general las instalaciones de la tienda.

PERSONAL

Saludan cordialmente al momento de ingresar a la tienda.

El personal se esmera en atender las necesidades del cliente.

La atencion es rapida en caja.

El personal encargado de caja ofrece los accesorios.

El personal de caja le saluda cordialmente al momento de cancelar.

Los empleados brindan espacio personal a los clientes.

El personal esta debidamente identificado.

Los horarios con los que cuentan las tiendas son aceptables.

O oo N oo b WIN| P

La atencion que brinda el personal es el adecuado.

[EEN
o

Como calificaria en general al personal de la tienda.

PERCEPCION

Existe variedad de prendas de vestir para caballero.

Las prendas de vestir estan dirigida a diferentes segmentos.

Los clientes masculinos se sienten a gusto en las instalaciones de la tienda.

Se encuentra diversidad de tallas para caballeros.

g bW DN -

Se encuentran facilmente accesorios para caballeros en la tienda.

(o]

Las colocaciones de los productos brindan la seleccion adecuada en cuanto a la
combinacion de los atuendos.

Los empleados mencionan las promociones o descuentos.
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MENSATEDE ———
LOS EDITORES

Estimado lector,

H documento hace mencion y profundizs en lo propuesto por el
pacclogo austniaco Fritz Heider en su obea “La Teoris de fas Relaciones
Interpessonales® (1958) y su expliicomon al comportamiento  fumano
pan justificar ciertos comportamientos, 2 lo que Bamo “La Teona de la
Atnbucion®, que seve de fundamento para la seafizacon de esta investigaokn.
Encontraa en este exiracto los clementos que e syudaran a comprender
« poeque ded comportameento masouno desde lo planteado por Hesdes,
apkeado al contexto ded rol que desempena el hombre como compradee
;Buena lecturat

Atentamente
Ehia Argueta, Kela Siesta y Hector Miranda.

T
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TEORIA DE LA ATRIBUCION:
ANTECEDENTES

Por: Editores.




La Teoria de la Atribucidn es una teoria de la psicologia social desarrollada
fundamentalmente por el psicdlogo Fritz Heider en los anos 50. Heider
la definidé como un método para evaluar como la gente percibe su propio
comportamiento y el de los demas. Heider publicd en el afio 1958 =u obra
llamada The Psychology of Interpersonal Relations (La Psicologia de las
Relaciones Interpersonales) donde explica que las personas son psicdlogos

ingenuos que tratan de dar sentido al mundo social y ser aceptados.

Influencia interpersonal

La Teoria de la Atribucidn se ha manifestado en
diversas situaciones de la vida cotidiama, al punto de
ser una de las principales razones por las cuales se
realizan diversidad de estudios multidisciplinarios,
aungue, claro esta, los inicios de la teoria y su
principal fundamentacicn subyace en la Psicologia.

El compertamiento del censumidor ofrece aspectos de estudio
sumamente importantes, sobre todo en el momento en que este
se encuentra en el proceso de compra. Si éste se consolida y se
materializa la adquisicion de un producto, las razones que levaron
adichedesenlace son, pues, meritoriasde unanalizis que seacapaz
de dar cuentas de los factores, actores y razones que estuvieron,
de manera implicita o explicita, implicados en el acontecimiento.
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Moda y cultura

La moda y la cultura = encuentran muy ligadas
entre s y se nutren una de la otra, ya que |3
moda =e ve nfluenciada por hedhos politicos,
economicos, sociales yculturales. En la actualidad,
una buena parte de los salvadorenos adopto |a
costumbre de elegir prendas de vestir de marcas
reconocidas y, en su mayona, intemacionales,
al asumw que la manera en que una persona
viste es reflejo del poder adquisativo, razon por
la cual algunas personas prefieren vestir ropa
de marcas reconooidas ¢ intermacionales, con lo
que se afirma que o consumidor salvadoreno no
esta muy familianzado en o contexto de moda
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FACTORES DIFERENCIADORES
EN MARCAS DE VESTIR

CALIDAD

57%

PRECIO

8%

UES |,
Internacional Enowesta realizada por equipo de imvestigacion
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TRES
SUCESORES

El trabajo de Heider sirvio
como base para dar paso
a nuevos aportes sobre la
Teoria de la Atribucion, donde
cada autor aporto su optica
en relacion a la tematica.
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E. Jones y K. Davis

La Teoria de la Atribucion de Edward E
Jones y Kesth Davis fue propuests en
19G6. El concepto central de este modelo
es o de “infesencia comespondiente”,
que se refiere a las genesalizaciones que
hacemos sobre e comportamiento que
tendran otras personas en o futwo, en
funcion de como es su conducta previa

Fundamentalmente, plantearon que k2
micrencia  correspondiente  depende
de las determinadas conductas de una
persana, que se deben a su forma de ser

Harold Kelley

La Teoriade las Atribuciones Causales de
Kelley (1972) proporciona smportantes
weas para conocer y explicar of “;por
que?” ded comportameento de otros,
haciendo un especial éenfasis en las
causas mtemas y externas al individuo
para ser tomadas de referencia, en su
ntencion de encontrar respuessta a
Ia pregunta planteada antenormente
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DAPPER

SEGMENTO DE
INTERES

El analisis de los factores de compra plantea-
dos en la investigacion esta orientado al con-
sumidor masculino que tiene una inclinacion
por las preferencias de marcas de vestir de
prestigio en El Salvador, a traves de la Teoria
de la Atribucion.

Se analizan factores determinantes que con-
llevan a conocer las decisiones de compras
gue puede tener el consumidor masculino en
el futuro, estudiando las atribuciones intrinse-
cas y atribuciones extrinsecas del consumidor,
sin embargo las vinculaciones emocionales y
motivacionales del exito y el fracaso juegan un
papel importante en la decision del consumi-
dor masculino.
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Consumidor joven

Por Jo general, los consumidores
masculinos mas jovenes prestan mas
atencion al detalle en aspectos relativos
a la presencia personal, por lo que
fueron un segmento de la poblacion
escogido para el desamolio del estudio.

profesional.

Amante de la versatilidad

Como el titulo lo sugiere, el estudio fue
orientado al consumidor masculino gue
gusta de adaptar su estilo en funcion del
entorno y momentos que lo acompanen
en su dia a dia.




PODER
ADQUISITIVO

Por Elvia Argueta.

Durante la investigacion realizada, wna de
laz hipotesis especificas plantesha que los
consumidores masoulnos tenian  predileccion
hacia las mwcas de vestir de prestigo, esto
debido a la apreciaoion de un mayor estatus
social, donde suponia que uno de sus principales
mdicadores  para  conoocer  la verdadera
percepoon de los  consumidores  masoulinos
estaba relacionado con su poder adquesitvo.

Al conclur la investigocson, utiizando
mstrumentos cuantitativos, se detenming que o
50% de la muestra no poseia un podes adquisitivo
alto debido que su nivel de ngreso se encontraba
en un rango menor a $500.00, =in embargo, a
pesar de deducir que solo un porcentaje menor
de la poblacion pueda tener acoeso a un estilo
de vida en o que, al menos, pueda destinar parte
de sus ingresos a la adquisioion de prendas de
vestir de grandes mascas, la mayoria si considera
que al adquerw prendas de vestir de s marcas
de grupo Inditex, a pesar de tener un poder
adaquisitivo mencr, 5 puede lograr proyestar un
mayor estatus social wtilizando bas prendas
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CANTIDAD DE DINERO DESTINADA PARA LA
ADQUISICION DE PRENDAS DE VESTIR
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Lo anterior, claro esta, deviene de una serie de factores que intervienen en la decision
de compra del consumidor, como lo son los i les que el cli pere-
ibe, asi como la manera en que éste planifica (ilbhuc) su presupuesto de gostos.



DAPPER

ESTATUS
SOCIAL

El patron de consumo de los salvadorenos
esta supeditado al estatus social al que se

pertencce, pot lo que ez muy frecuente que

sy en a

¥ ¥

la vestimenta de otros individuos, afiemando

que alguien viste mal i la ropa de vestir que

L

utiliza ez barata o de mal gusto y, ademas,
considerando que en el mercado salvadoreno
existe vasta cantidad de prendas de vestr

1 ")

para gustos y

Las tendencias de vestir suelen ser definidas
por aguellos grupos sociales que mourren

en un p de adopoion o p on de
A, o= o 24 de p A
de vestir A de ejemplo, en h
consumidares salvad Ia

del buen vests es inherente a las marcas de
ropa de prestigio, al ser esto conmiderado
como una forma de presentarse e msertarse
a la sociedad
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OCASIONES PARA LAS CUALES EL
CONSUMIDOR ADQUIERE PRENDAS DE
VESTIR DE MARCAS DE PRESTIGIO

Fuente: Elaboracion propéa por grupo de investigacion.

Investigacicn

Mmarzo s ocly




DAPPER

TENDENCIA

Por: Karla Sierra

La elegancia, el buen vestr y aceptacion
social generalmente marcan una tendencia

de moda a la poblacion mas

joven en El Salvador, tomando en cuemta
que la gran mayoria de los jovenes buscan
adoptar para su estilo de vida al menos una

de las 3 car ( o, en su d . las 3

Diferencias sustanciales

La mayoria de las p suele confund; P

a la diferenca entre vestirze bien y vestirse con prendas
caras De manera genesal, la cultura del buen vestir esta
intimamente relacionada con los origenes de |a persona
en su seno famidiar y la sflvencia socal que o medic
en el que se desenvueive ejerce sobre dia lo cual no
m ko dea en los val que ngen la

T

wida de dicha persona. For o contrano, las personas

que recurren a emplear gran parte de su hempo en vests
ol joradas en des cantidades de dnero

9

sueden camportarse de tal forma porgue, &n certo modo,
encuentran en este hecho su manera de egresarse

pr

s

y quese en funcion de su geé grupo socsal,
personabdad y en muchos cases, de su temperamento
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Conocimiento y atribuciones a las marcas
de vestir en el pais.

A menudo, o consumidor atribuye ciertas caractenisboas 3 algunas
marcas, las cuales termnan .’.Ifl"." tores Qqueanc -f'CI' end

de comgpra de prendas de vestir

1%
et PTPTTYY
7% 1T
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RELACION
CON EL CLIENTE

1. Brindar una experiencia
unica al visitar la sala de
venta.

2. Asesores personalizados

3. Distribucion de prendas
de vestir en islas.

Para mas infoemacion, visite hitp /v ves edu sv/
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MAYOR CERCANIA ES LA

CLAVE

Por: Héctor Miranda.

Con o comer de

o ancs, ciertamente se ha
presentado una tendencia en relamon a mejorar

el vinculo ocon e sumidor, pasanda de una

elapa onentada a la produccion, otra a las ventas

e enouertnd o

y. finalmente, la etapa en la que
Marketing en la actualidad, procurando involos

de la fidelza

mas oon e chente 3 tran

Atencion personalizada

Cueshonados sobre la atenceon p

sonalizada y su

influencia en la decizan final de compea, del total

304 personas, 300 mandestaron que |3 stencion

vestr

personalizada en las tierdas de prerx
de marcas de prestigo =i influye en |3 decsion fingd
de comgra, representando un 78%, con b cual oo

confirma que el consumador. en muchas oc:

ones

solo necesita de ese “pegqueno emgugon final®
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TIPOS DE PROMOCIONES
FACILITADORAS DE VENTA

Los consumsdores fueronouestionadosacerca
del tipo de promocion que, segun su criteno,
son sinanimo de interés para motivar en Gltima

instancia la compra de prendas de vestic

1. Descuentos aplicados a
productos seleccionados

45%

2. Dias de rebaja en toda
la tienda

3. Segunda prenda a mitad de
precio

Sn ugsr a dudss, ln optica del consumidor
va orientads a hacer inferencias y andhmis
basadas en el costo-bencfiolc de  adguiri
eenes o servicios, haciendo que en muchas
coasiones exsta una brecha importante entee
los objetivos de la empresa y los del dliente
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