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CAPITULO I.

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

El comportamiento de consumo respecto a la compra de prendas de vestir de los
jovenes puede ser diferenciable en funcién de variables explicativas identificadas
por los gustos, preferencias, tendencias, el precio, la marca, sentirse seguro al
usar ropa que sea de temporada, entre otras; de tal manera que sus
comportamientos son expresiones naturales producto de la influencia de factores
externos e internos. El problema radica en que muchos de los jévenes prefieren
usar ropa de marca aun no contando con el ingreso suﬂueﬁte para vestir como
ellos quieran, de modo que pare ellos solo es |mportame Ser/ldentlflcados por
vestir de una manera que los haga sentirse parte de ;[Fggm grupo; de modo que
trae consigo una consecuencia sobre los mgresos/ qﬁe/ ‘poseen, debido a que
generalmente las condiciones en las que se ent:uelfran no les alcanza para
cumplir sus deseos; sin embargo, con el heh%%e/estar a la moda sacrifican la

parte econdmica para satisfacer la neceS|d ’de erse bien y sentirse bien.

Por otra parte, la necesidad de vestHr> Lma prenda de marca o con un logo, los

\ /\
hombres y mujeres chetumalenos buscah de manera consciente encajar en algun
\\ \
grupo social que pueda ser determlnjante en sus relaciones con los demas.
// - \\ "'
’\\\ //

También es importante c{estacar que los medios masivos de comunicacion,

especialmente la teleVIé\IOﬁ podrlan influir en el proceso de adquisicién de dichos
productos conadeQde el bombardeo publicitario al que las personas estan
expuestas en todo momento presentando conductas y apariencias de artistas, de
las cudales los jovenes se sienten impactados y es ahi donde comienzan a copiar
estilos e imagen.

De aqui parte el interés de identificar los factores que son determinantes en las
motivaciones de compra de los jovenes chetumalefios que se encuentran en el
rango de edad de 20 a 29 afios, que representa un segmento potencial de

consumo de este tipo de productos.



1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

El conocimiento de las actitudes, gustos y preferencias de los consumidores es
muy importante en nuestros dias. Ya que los nuevos segmentos de mercados y
los nuevos estilos de vida surgen como nuevas oportunidades en el ambito de los
negocios. De manera que ahora los empresarios e investigadores de mercados
centralizan sus esfuerzos en analizar el comportamiento de los consumidores.

De modo que este proyecto de investigacion tiene como fin conocer cuales son los
factores que influyen para que los jovenes vistan a la moda y con ropa de marca, y

determinar cuales son sus motivaciones.

En nuestros dias el vestir se ha convertido en un deseo de gatlsfacuon mas que
en una necesidad ya que el consumidor se deja Ile\?&wbr todas las tendencias
gue marca la temporada y es asi como se va can}b‘a\m\d;?en la forma de vestir. Por
ejemplo en primavera: todos compran ropa fresc&y)aomoda en verano es el uso

tipico de los trajes de bafios, sandalias y %\a\{;esca en otofio visten con ropa

casual y por ultimo en invierno se usar? fandas, gabardinas, botas etc., la

mayoria de los jovenes quieren comp%\r ‘ré(mejor ropa y de marca, y es de ahi

proviene la palabra mas utilizada en eimﬁlrketmg de hoy que es: segmentacion. Es

por ende que al hablar de Jovenes\ m?s ‘enfocamos a un tema muy complejo ya que
\

se busca analizar su comport&mremo y los factores que influyen en su compra.
- \\

o

Mediante las mvestlgao}omg_\de mercados se ha llevado a identificar a los grupos
de consumidores par&dséﬁar a partir de ellos, sus estrategias de promocion.

Cabe destacar que\ahora los consumidores son determinados de acuerdo con
multiples aspectos demograficos basicos como es el comportamiento,

preferencias, costumbres, cualidades y estilos de vida de cada individuo.



1.3 JUSTIFICACION

La influencia de las tecnologias y los medios de informacién han impactado en
gran parte a la humanidad, vendiendo la imagen de las personas, ya que influye

en el comportamiento de compra del consumidor y en este caso de los jévenes.

En nuestros dias los jévenes se encuentran en una etapa de cambio constante en
su forma de vestir y de este modo adoptan formas y estilos que copian de

personas que frecuentan en ciertos lugares o en la television por mencionar

algunos.
.
o~ \\’// :
N
Como sabemos la ropa es necesaria en nuestra wdg bero ahora con las
—/

tendencias y cambios constantes en la ropa, los jé@ﬁes han ido adoptando
nuevos estilos de vestir de otros lugares, de n\dgd ‘que es posible que la

necesidad de vestir se haya convertido en un c@seo de estar a la moda para

verse y sentirse bien (aceptacion de los demas . 0 pertenecer a un determinado

N

grupo social (Freud, 1910).

Ante la sociedad la forma en comoC mﬁwdlwduo esta vestido refleja el tipo de
~

persona que se trate, y confgqnne a esto podemos determinar su nivel

socioeconOmico puesto que nos Qaﬂﬁ(os cuenta si estd usando ropa de marca o no,

Tiene que ver con la condu/ctaw Iﬁs motivaciones del sujeto.

7N
N\
Los medios masivos mﬂuy@n a través de la publicidad considerando las tendencias

\
de la moda estamoﬁ;a\lwy» los jovenes se ven impactados directamente tratando de
copiar estereotipos de otros sujetos publicos como es el caso de los artistas, es
ahi donde entra el deseo en los jévenes de adoptar una imagen de otros, de tal

manera que la television lo que busca es vender la imagen del famoso.



Los jovenes lo que buscan con estar a la moda o vestir alguna ropa de marca es
encajar en un grupo social, y sentirse bien consigo mismo, con el solo hecho de
vestir una prenda con un logo. Esta forma de vestir los distingue en la sociedad ya
gue en nuestra vida cotidiana se requiere vestir de cierto modo para ser aceptado.
Las personas al momento de satisfacer una necesidad pasan al siguiente nivel y

es entonces donde van adoptando otras necesidades. (Maslow, 1970)

La moda expresa lo actual, lo moderno, lo que se lleva puesto y el estatus que te
da el hecho de vestir una ropa de marca, es asi como los jovenes se sienten
atraidos hacia estas tendencias cambiantes en nuestra wd,a cotldlana De esta
manera, la presente investigacion pretende conocer y mephr\%l tmpacto que tiene
la ropa de moda y de marca en los jovenes chetumalen?s § )/

\

1.4 OBJETIVOS

Objetivo general

Conocer la razon por la que compran K@ﬁa de moda y marca los hombres y
mujeres de la ciudad de Chetumal tjumtana Roo, entre las edades de 20 a 29

afos y los factores que influyen gh §1\.1 decision.

Objetivos especificos:

= Clasificar en s%g\néhtos de acuerdo a las caracteristicas psicograficas de
los jovenes. N =

= Determinar cudles son los factores por lo que compran las prendas y sus
exigencias respecto a la compra.

= Conocer cudles son sus habitos y costumbres.

» Analizar el impacto del uso de productos de marca entre el segmento

estudiado.



Pregunta de investigacion

¢Es posible diferenciar los jovenes usuarios de ropa de moda segun sus

motivaciones de compra?.
1.5 HIPOTESIS

H1.-Existen al menos tres tipos diferentes de jévenes usuarios de ropa de moda.
H2.-Los jovenes se inclinan mas por la ropa de marca y la moda.

H3.- Usar ropa de marca genera seguridad en los jovenes.

H4.-Usar ropa de marca y a la moda da seguridad y ang§§§~;£&mar parte de un
grupo social. )

/ \\ \ —
H5.-Los amigos o familiares influyen en la compra dtg/éﬁa\a%ie moda y marca.
N4




1.6 Importancia del estudio:

Esta investigacion tiene como fin determinar el impacto que tiene vestir alguna
prenda de marca o de moda en los jovenes, ya que en nuestros dias los jévenes
se encuentran en una etapa de cambio constante, y de una busqueda de
aceptacion hacia otros miembros del grupo. Por lo que es de gran importancia
conocer a fondo cuales son los factores que influyen en los jovenes chetumalefios
en las edades de 20 a 29 afios, qué los motiva y el porqué la razén de la compra.
Esto con el fin de analizar cudles son las perspectivas en los jévenes respecto a
vestir alguna ropa de marca o de moda. Ya que en muchos de los casos los
jovenes al encontrarse en una edad donde apenas emple/e:zah a laborar o se
encuentran estudiando, se ven limitados en sus mgresos de modo gue con esta
investigacion se determinara que tan importante es pa({eﬂos adquirir prendas que
se distinguen por un logo.

1.7 Limitaciones del estudio:

Uno de los varios aspectos negativos que § r}g‘senté a la hora de la aplicacion de

instrumento fue que los jovenes no COQQPI’&Q&I’] como se habia esperado, ya que

la mayoria de ellos se encontraban'”héuendo actividades que les impedian
~
contestar la encuesta y se obtema\\una respuesta negativa al pedirles que nos

regalaran unos minutos de su/tlerhpd

— \\

///,

Otro aspecto fue que d}an\qd:él la plaza las Américas no se pudieron aplicar las

N\
encuestas ya que Io&%ar;gjlas de seguridad no lo permitieron, estar aplicando las
encuestas dentro d&\lauplaza hubiera dado una mayor certeza en las respuestas

de los joévenes encuestados ya que s evaluaria su compra.

También que en el momento de aplicar la técnica de observacion las personas que
se encontraban escogiendo alguna prenda se sentian amenazados, ya que se les
tenian que seguir a las tiendas que recorrieran hasta la adquisicion del producto,
pensaban que se les seguia por alguna razén que les daba un poco de

desconfianza y se veian reacciones de molestia e incomodidad.



CAPITULO II.
2.1 Antecedentes del vestido y la moda

Cobiella expone que la vestimenta en los seres humanos ha sido esencial para la
vida diaria desde el inicio de la existencia del hombre, de modo que con el paso
del tiempo han ido cambiando los estilos en la forma de vestir de las personas,
cabe destacar que son influenciadas por la cultura de cada pais. La necesidad de
vestirse surge en el hombre de las cavernas, para combatir las inclemencias del
tiempo, y para ello cazé animales y se abrigd con sus cueros o pieles.

//
Como se menciona anteriormente la primera vestlmenta)‘uegde/ cueros y pieles.
Luego aparecieron las telas fabricadas en telar. Se cree Qu@ﬁl telar existe desde

hace unos 7 mil afios. En la Edad Media comenzar@?w\a}éahzarse los tejidos de

punto. -

huesos. (Cobiella, 1996).

A ©
Como nos podemos dar cuenta\\la§ tendencias en la moda son cambiantes, se

busca la comodidad y la smpllpldad para cubrir la piel de las personas; en la

historia de la vestlmen

ﬁe/han usado mantos, jubones, casacas, tunicas,
R
uniformes, monos, traje\s VEStidos de cola, taparrabos, entre otros, esto es segun

la cultura y las cost%n&es y tradiciones de cada regién y época.

Las primeras prendas de ropa, segun la historia de la vestimenta aparecen en
miles de afios AC. Estas ropas no se identificaban por tener disefios sofisticados,
sino por la necesidad que tenemos todos los seres humanos de cubrir las pieles
de las personas segun las condiciones climaticas y geogréficas de la regiéon. Por
ejemplo, en zonas muy frias, surgia la necesidad de cubrirse el cuerpo con lo que

se podia, y el hombre comenzo a usar cuero, pieles, paja y fibras naturales.



Alrededor del 7.000 AC, el hombre comienza a fabricar telares. Con el fin de que
estas telas obtenidas de medios naturales quedaran bien en el cuerpo y cubran las
zonas necesarias, se empieza a pensar en el disefio de la ropa, siempre con un fin
practico y no atractivo. No se ven disefios pensados estéticamente hasta mucho

mas adelante en la historia de la vestimenta. (Cobiella, 1996).

Los egipcios y los griegos usaban ropa para cubrirse el cuerpo. La prenda mas
comun era la tinica entre ambas sociedades. Los egipcios usaban una especie de
polleras (falda) cortas que variaba en material segun el estatus social de la
persona. Los mas pobres vestian algodon y los mas ricos el mismo material pero
de mejor calidad. También los de la alta sociedad usaban JOX&S 'y disefios en sus

prendas. Las polleras largas también se usaban, pero s b éﬁgunos miembros de
N\
/N

la sociedad més privilegiados. Z

//

Otro tipo de vestimenta era el de las comumdades@%egas las tunicas eran de
lino, y también usaban lana y pieles. También ve§ttaﬁn una especie de tunica corta
y sin mangas conocida como palio. Los @é&bobres entre ellos campesinos,
esclavos y artesanos, usaban lana y cue[‘p/L}\/ ’mUJeres tunicas conformadas con
polleras muy amplias hasta los pies, /qﬁe Se’ajustaban en la zona del tronco. Las
mujeres eran muy femeninas y por \e/ét\y usaban joyas y trataban de resaltar la
cintura y el busto con cintas. Su Torma de calzado eran las sandalias que se

ataban a la pierna formada por Uha suela de cuero, pero en su mayoria, eran los

calzado.

\\ —
Los romanos tenlamun /tipo de ropa que se vio influenciada por otras culturas y

modas de la historia de la vestimenta. Mientras el imperio avanzaba, distintas
regiones fueron conquistadas, y los romanos tomaron de todas ellas algo (Prenda
principal exterior del traje nacional romano, que se ponia sobre la tdnica). La toga
es la prenda mas conocida de los romanos. Sélo un ciudadano romano podia
vestir una toga aunque al principio era comun entre hombres y mujeres, se

convirtié en una prenda masculina. Entre las mujeres se usaba una prenda en



forma de velo conocida como palla. También usaban tunicas, por la influencia

griega, y los mas ricos tefiian sus prendas. (Cobiella, 1996).

Ya en la edad media, la historia de la vestimenta cambia drasticamente. Los
hombres empiezan a usar tlnicas cortas con mangas y calzas hechas de cuero o
pafio. Las mujeres empiezan a usar polleras y capas sobre el cuerpo. Mas
adelante, la pollera de la mujer se extiende hasta el suelo. Durante siglos, las
mujeres no podian mostrar sus piernas, las que debian cubrir en toda su
extension. Desde entonces los vestidos de las mujeres comienzan a tener mas
importancia. Las mujeres de las clases mas altas empiezan a ornamentar sus
vestidos y la elegancia se transforma en el nuevo interés. Degde\ra edad media, la

ropa ya no tenia inicamente un fin practico, sino estético.( 7\\\

- \
N
Para el siglo XIV, las mujeres usaban vestidos con fa;la%wﬂue arrastraban el suelo

///

y escotes muy pronunciados, con mangas con d;sﬂrﬁgg disefios. Las joyas y los
adornos en la ropa y los zapatos se conV|rt|eron é\'i algo comun, hasta el punto en
el que en algunos paises se tuvieron que Igm\abmedldas para controlar el gasto

que generaba la indumentaria femenina. /”\//
Q. C,:’f/ﬂ

En el siglo XVI, la ropa se pone m”a@}éiﬁ\fisticada entre hombres y mujeres. Los
hombres comienzan a usar bullcme& hblgados por encima de sus calzas y en las
mangas de sus camisas, asr i%uﬁblen como capas cortas y plumas en los
sombreros. Entre las muleres§,e17an comunes los bullones en las mangas de sus

//"J;;:’/
aban por tener polleras muy amplias hechas de muchas

vestidos, que se caractgrjr
( N\
capas de telas y qu&llegaban hasta el piso. Un siglo mas tarde, se comienza a

usar encaje y los hdknbrjés pantalones cortos con medias largas. (Cobiella, 1996).

Ya para el siglo XIX, la indumentaria femenina se concentraba en la acentuacion
de la figura femenina. El fin era lograr que el cuerpo de la mujer luciera como un
reloj de arena. Para lograrlo surgen los vestidos emballenados y los corsés. Estos
corsés apretaban el cuerpo de tal manera que podian reducir la cintura femenina
hasta 40 cm. Esta tendencia poco saludable persistié hasta mediados del siglo XX,

cuando comienza a decaer como consecuencia de la liberacion de la mujer y de



los problemas de salud que producian. Ademas del corsé, las mujeres también
resaltaban su figura con enaguas. Las mas jovenes vestian polleras cortas, hasta
la rodilla, y con la edad iban alargando el largo de sus vestidos. La ropa interior
consistia en una especie de pantaloncillos largos y un vestido arriba que se usaba

por debajo del vestido.

En la prehistoria ecuatoriana, en general las mujeres utilizaban vestidos largos con
chales, esto podemos observar mas en la cultura Huancavilca; ya que esta se
caracterizo por la produccion de estas prendas de vestir (chales o mantas), y
bastantes collares, los hombres igualmente vestidos hasta las rodillas con
cinturones y una corona de plumas entre los miembros d@ Ia‘ realeza y altos
miembros militares. En las clases bajas lo Unico que usabé\m}ra un taparrabos, la
cultura Valdivia y Chorrera fueron unas de las prlmeraé/ér§ap€1recer en el periodo
formativo, asi que en ella podemos destacar el uso@e/( arrabos mas frecuente a
comparacion de la cultura Huancavilca. (Coblella’ 19%?

En este tiempo podriamos decir que los Unico \qJeﬁllevaban una “vestimenta” eran

)N ) )
ones cortos, camisas, boinas y la

los espafioles, ellos usaban: capas, pa

> —
espada. En los indios el tipico taparrabq& i%is pIumas y un arma.

La vestimenta era muy parecida a la; Qwa\§ usaba en la Europa de aquella época.
Las mujeres usaban vestidos Iap/g@i ybastante decorados, delicados collares, y
por supuesto su cabello con. pemados despampanantes. Los hombres usaban

pantalones largos, camlsasr\Sacgs decorados y sombreros grandes, dependiendo
75

de su cargo zapatos o t}p,\\’
A inicios de la Reput;uQa ;\ei vestir se hizo mas sofisticado y formal. Los hombres
usualmente usabaﬁgg@nos o0 en caso de los indigenas ponchos y su ropa
autoctona, las mujere; también usaban ponchos, vestidos grandes y sombreros.
Las mujeres usaban vestidos delicados formales con grandes y lujosas joyas.

Es asi como la historia de la vestimenta se vio afectada por diferentes cambios y
sucesos a traves del tiempo. Algunos de los més influyentes fueron los diferentes
movimientos sociales de protesta por la inconformidad con respecto al mundo

establecido en busqueda de cambios, como por ejemplo los movimientos feminista
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de los 60, el movimiento hippie, también en los 60 y principios de los 70, el

movimiento punk en los 70. (Cobiella, 1996).

Como se observa, la vestimenta ha sufrido numerosas transformaciones que en
la mayoria de los casos han sido debidas al descubrimiento de nuevos tejidos y
materiales e, indudablemente, a las tendencias que dictan los disefiadores y la
moda en general, es asi como surgen los diversos conceptos de las prendas de

vestir que se describen a continuacion:

Blusa: En el siglo XV a. de C. las mujeres ya utilizaban blusas cefiidas con un
cinturén. Durante varios siglos fue la prenda de las campests y en este siglo se

relevo por otra mas ligera para acompafar a los primeros tfajc% femenlnos

/7\\
& p
Falda: La primera falda, de piel, parecié hace ya 6@/@ /aﬁos y desde entonces
esta prenda nunca ha abandonado a la mujer. En\el a 0 1915 la moda ensefié los
N
tobillos femeninos, pero la auténtica revolu 5n llegé en 1965 gracias a Mary

Quant, con el lanzamiento de la minifalda. @Lella 1996).

N
Medias: Las mujeres las usan desdegt\ﬁglo XVI. Eran de lana o seda hasta la

invencién del nylon, en 1939. Efk\1968 llegé un duro rival con los leotardos
confeccionados en nuevos mgten\ales como lycra y poliamida.

_ \\ //

)y , . - .
el > -atribuye a San Pantaleon, médico, martir del siglo IV 'y
X

patrén de Venecia. \ga\ha;ce 4.000 afios los nébmadas de Centroeuropa llevaban

Pantalén: Su nombre se |

bombachos atadosg\lg//clntura. Pero el pantalon, tal y como lo conocemos hoy en
dia, apareci6 en 1830. Y en 1860 se cred el vaquero o jean por el bavaro

emigrado Levi Strauss, en San Francisco, durante la fiebre del oro.

Innovaciones de la moda en 80 afios:
1914: Llega el primer sujetador.

1934: Se comercializa el slip masculino.
1939: Comercializacion del nylon.
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1939: La mujer comienza a usar pantalon.
1955: El jean causa furor en Europa

1959: Du Pont de Nemours inventa la lycra.
1965: La minifalda ensefia la rodilla.

1975: Moda punk.

1980: Se crea la moda yuppy.

1985: Auge de la moda interior.

1989: Los japoneses inventan la microfibra.
1994: Aparecen las prendas vivas.

2000: Llega la ropa inteligente. =

// A
( <

)

/"i';\ =
Cabe destacar que hasta el siglo XIX, se usaban eIement0§ ngturales para fabricar

las telas, como algoddn, lana y seda. En las uItlmas/déQ/das de ese siglo, hacen
N

su aparicion las fibras sintéticas, usandose en Iaﬂﬁaﬁr cion de telas. Luego se

redujo en gran manera el mercado de géneros, dad que las prendas comenzaron

a comprarse hechas. Aunque todavia ha%a\ug ‘gran porcentaje de hechura a

mano, se hizo notoria la gran producuonﬂ
//\

prenda hecha, se fueron siguiendo mui:heg/pasos fabricacion y preparacion del

strial. En el proceso de llegar a la

\
hilo en husos, armado de conos, teﬁrdo, hechura de la tela, confeccion, siendo, a
veces, necesario realizar otros protedlmlentos mas, como impermeabilizacion o
antiarrugas. En 1733, el mgles &ohr{ Kayd Lancashire, logré el primer adminiculo

manual que dio lugar a la pﬂ\zadéra En 1889, James Northrop construyo el primer

/e —

telar que daba 150 pasadas por minuto. Desde fines del Siglo XX, la falta de
tiempo de la mUJer &e\\f\ sﬁ actividad en el area laboral, hizo que comenzara a
volcarse a la ropa\ie “fibras artificiales para los nifos, dado que no requieren
cuidados especiales. En los afios 40 comenzaron a aparecer las prendas unisex,
las cuales tuvieron mucho auge entre los jévenes. Y afio tras afio, el vestuario va
sufriendo transformaciones y nuevas tendencias en manos de prestigiosos
disefiadores que van dejando su sello personal en cada creacion. Y a medida que

pasan los tiempos la moda va cambiando mas rapidamente. (Cosgrave, 2005)
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2.2 MARCO TEORICO

2.2.1 Moda

Se define como aquellas tendencias de temporadas y estilos que adoptan las
personas para sentirse bien y aceptado. La moda se refiere a las costumbres que
marcan alguna época o lugar especificos, en especial aquellas relacionadas con el
vestir o adornar. Todas las personas sin excepcion tiene diferentes gustos en su
forma de vestir, algunos usan ropa mas reservada, otros mas extrovertidos, mas
elegantes, etc., aunque siempre todo va a ir por épocas y dentro de cada época se
van a deslindar diferentes tipos de modas como las antes mencionadas, como
sabemos la moda se encuentra en una etapa constante de camblo ya que como
las estaciones del afios cambian, cambian de igual manera Ias prendas de vestir,
como son la ropa de primavera, verano, otofio e invierno. Q:re\tz 2000).

Como expone Cueva la moda es orientada prlmordla@rﬁe al deseo que sienten
los individuos de integrarse y de ser aceptados e{ﬁ&f grupo social. También
dice que la moda es imitada por cierto tipo de pgrsdnas que quieren permanecer
en el grupo que escojan. Algunos de ellos d/esé&aran sus prendas que ya no son

usadas para vestir con prendas nuevas,

/

bonitas, cambiaran por otras que vaya@\ma,rpando las tendencias, y asi es como

modo que las prendas que fueron

los individuos iran en constante cambloxam sus prendas. (Cuevas, 2005).
4‘77/,/

2.2.2 Motivacion

Las motivaciones son factt

N\

mediante la adQUISICIOI’Y dQ\‘ objeto. La motivacién “es un proceso que da cuenta

de la intensidad, dlre&\{@q y persistencia del esfuerzo por conseguir una meta”.
N

Para la psicologia, Ias motivaciones estan vinculados los factores que impulsan el
comportamiento de las personas hacia la adquisicion de “X” cosa.

Desde la perspectiva de la teoria psicoanalitica que expone Sigmund Freud
supone que los individuos son en gran parte inconscientes de las fuerzas
psicolégicas de su conducta que en la mayoria de los casos son a causa de
problemas en su nifiez. También considerando lo que expresa Abraham Maslow

en la teoria de las motivaciones nos dice que si el individuo satisface una
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necesidad de un determinado nivel donde se muestra en su piramide de “jerarquia
de necesidades” siempre va buscar otra necesidad que satisfacer. (Maslow, 1954).
Erickson modifica y amplia la teoria de Sigmun Freud, nos dice que la busqueda
de la identidad es el tema mas importante a través de la vida. (Erickson, 1994).

De modo que la motivacion y conducta son dos conceptos muy importantes que se
relacionan entre si. En el consumo de las personas, siempre puede explicarse una
decision determinada desde una necesidad concreta y diferente a la de los demas,
y el impulso o deseo que siente la persona por cubrirla. Entonces el consumidor lo
gue busca de la motivacion es la energia suficiente para actuar con el fin de

alcanzar una meta determinada. /;—,

Cabe destacar que existen varias teorias que expresaw p@r due las personas
tienen necesidades en su vida cotidiana, también com;}eé{}s(guen jerarquizarlas y
cual es el camino que los seres humanos siguen pa;/a, \aﬂsfacer dicha necesidad.

i, la teoria econdmica del consumidor, reIamon& mota%amon y conducta desde la
creencia de que el consumidor conoce blerksbs hece5|dades y los productos
susceptibles de satisfacerlas, y el analisis ég a en la influencia que tiene, en
este proceso, la renta, el precio y la utllldad tros autores hablan de la teoria del
impulso, desde una visidon homeostau;aqdel ser humano: el consumidor busca,

\ // \
mediante la motivacion, alcanzar el equ;rﬁbno roto por una necesidad insatisfecha.
N ©
(Cuevas, 2002). N //‘;

/ ,/ \\ "'

Es posible que algunas nqusmIades de consumo sean utilitarias y bastante

localizables. Sin emba/rgf “también aparecen situaciones donde las personas
=N

actuan para satlsface<( mo‘g\/os de los cuales ni siquiera son conscientes.

Para el estudio de\‘af;mtlvamon es de mucha importancia entender y conocer la
forma en que el consumidor clasifica sus necesidades. Un ejemplo de ello es la
aplicacion de clasificaciones de necesidades. Para Maslow la principal motivacion
es determinar las necesidades, cubrir aquellas que parecen mas importantes o
urgentes y, una vez satisfecho, pasar al siguiente nivel de importancia hasta
conseguir alcanzar la autorrealizacion. Esta idea permite relacionar directamente

los atributos de los productos con las necesidades de los consumidores.
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Santesmases, dice que “El enfoque motivacional trata de explicar los
comportamientos a partir de las causas que los producen. El ser humano actla
estimulado por necesidades. Estas pueden ser definidas como sensaciones de

carencia de algo, que predisponen a actuar de modo que puedan ser paliadas”.

La motivacién puede definirse como una predisposicidn general que dirige el

comportamiento hacia la obtencion de lo que se desea. (Santesmases, 1999).

2.2.3 Teoria del hombre complejo de Shein

En los siguientes puntos podemos observar unos fundamentos de Shein (1980)

—
VA
[ \ \

L ))
N\ —
» Por naturaleza, el ser humano tiende a satlsf“aiceT gran variedad de
N
necesidades, algunas necesidades que sork/béklcas en nuestra vida

cotidiana y otras de grado superior.

= De igual forma argumenta quer I@&Fﬁce&dades varian, por tanto no solo de
una persona a otra, smﬁ I\amblen tiene mucho que ver el tiempo y

circunstancias en las qye s\e e‘ncuentre el individuo.

2.2.4 Estilo de vida

N\
Son maneras de S\\erﬁf de actuar compartidas por un grupo significativo de
personas, al igual que las maneras de comportarse de cada persona que son
determinantes por las actividades que realizan, los centros de interés o cosas
consideradas importantes y por opiniones sostenidas. Cabe sefalar que el estilo
de vida se refiera a las decisiones de las personas en la manera en cOmo gasta su
dinero y a su vez también su tiempo. Una perspectiva de marketing de estilos de
vida reconoce que las personas se separan en grupos con base en las cosas que

les gustan, en la forma en que pasan su tiempo libre y la manera en que deciden
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gastar sus ingresos. Esto, crea oportunidades para estrategias de segmentacion
del mercado que reconocen el potencial del estilo de vida elegido por un
consumidor en la determinacion de los tipos de productos que se compran y las
marcas especificas que puedan ser mas atractivas para cierto segmento de

personas. (Santesmases, 1999).

En palabras del autor Cuevas el estilo de vida “son modos de ser, actuar
compartidas por un grupo significativo de personas. Estas personas se parecen
por razones sociodemograficas (edad, sexo, clase social), psicolégicas (actitudes,
motivaciones, intereses) de comportamiento (qué compra, que consume) de
equamlento (qué posee y como lo utiliza), de |nfraestrucj;ura\\{vv(/|enda mercado)

”. (Cuevas, 2002).

/

,,,\\ /
/7\\ -

4
2.2.5 Comportamiento del consumidor : //< /
/

g

Desde el punto de vista de Hawkins, Best y Coné}; “Es el estudio de una persona

\

0 un grupo donde se basan en un proceso @r\a ‘ leccionar determinado producto

P A L
0 servicio, ya Sea para comprar, usar, 0/ echar prOdUCtOS servicio, ideas o

experiencias para satisfacer neces@aﬁx%@ 0 deseos” (Hawkins, Best y Coney,

\//\

2004) e
// \\ <
\
Otra opinién acerca del comp\or}\amlento del consumidor es la de Santesmases,

donde dice que es un ¢ ﬁjuntp de actividades relacionadas con la compra y el

consumo. Su estudio ﬁcmy el andlisis del qué, por qué, cémo, cuando y dénde
se compra 'y consume,QaSI ‘como también el proceso de la decision en la compra y

N
las variables que |nfluyén en el. (Santesmases, 1999).
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Como influencias externas e internas de Hawkins, Best y Coney (2004) tenemos:
Externas:

La cultura

Subcultura

Demografia

Nivel social

Grupos de referencia

Familia

Actividades de marketing

_
(( N
: ),
N
Internas: AN /
(L ))
RN/
Percepcion A\

AN
Y

Aprendizaje

N
N

Memoria

Motivos
Personalidad

Emociones

2.2.6 Actitudes

NI
;;dg decision de la compra nos basamos en las

N\

4

experiencias y adquis(:iﬁie@_

Entonces para el proce
de dichas situaciones externas o internas para

finalmente evaluar el%\gtd%’édo de la compra. (Hawkins, Best y Coney, 2004)
/\\\1\\5,;

A su vez Santesmases, argumenta que el comportamiento del consumidor se
refiere al conjunto de actividades que lleva a cabo una persona o0 una organizacion
desde que tiene una necesidad hasta el momento que efectla la compra y usa,

posteriormente, el producto. (Santesmases, 1999).
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2.2.7 El mercado de los adolescentes

Como sabemos los adolescentes dependen de sus necesidades de
independencia, responsabilidad, buscar cosas nuevas, pertenencia, y de sentirse
aceptados por parte de los deméas que son los factores de los que depende su
comportamiento y sus actitudes. Entonces el uso de productos es un medio
importante para expresar sus necesidades. Casi todos los jévenes se preocupan
por su aspecto, de modo que en la mayoria de veces compran productos para
sentirse bien, tener una buena apariencia y encajar en un grupo social. (Solomon,
2008)

—
Vs
||

\
N\

Para Cuevas los adolescentes y jovenes esta fuerteme@te marcada por la

A
‘
/)

NN
busqueda de la identidad, de modo que los jovenegﬂawan diferenciarse de las
generaciones anteriores por lo que se ven altamgrﬁéWuenuados por los padres

0 por sus amigos, por lo que se agrupan con peﬁsonas que tienen caracteristicas

)s. Cabe destacar que para este

segmento es muy importante la aceptacreﬂ S ’ial y contribuyan al autoestima un

ejemplo de esto es la moda. (Cuevas 2@@%)//

2.2.8 Clase social

La clase social revela cual es”la\posmlon econémica en la comunidad ya que son

L A\

las personas que tienen ing éscs/y una posicion social aproximadamente igual en

la comunidad. Y a su- \:\tlenen ocupaciones similares, suelen tener gustos
semejantes respecto%g I:Ymusma la ropa las actividades recreativas entre otros.
Ademas, tienden a\or;lallzar entre si y a compartir muchas ideas y valores sobre
la forma de vivir. Debemos tener en claro que es muy importante la determinacion
de estos grupos ya que tienen el mayor poder de compra y potencial de mercado y

no escatiman en gastos. (Solomon, 2008).
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En palabras de los autores Schiffman & Kanuk *“la clase social puede usarse
como base para la segmentacion de mercado, y por lo comun, se “mide” por
medio de un indice ponderado en algunas variables demograficas, como la
educacion, ocupaciéon y el ingreso. El concepto de clase social implica una
jerarquia en el cual los individuos de la misma clase social tienen generalmente el
mismo grado de estatus, mientras que los miembros de otras clases sociales
tienen generalmente un estatus mas alto o bajo”. (Schiffman & Kanuk, 2001)

La clase social a la que pertenece un individuo se determina en funcion de sus
caracteristicas socioecondémicas, entre las que cabe consuzlerar las siguientes:

\\

(Santesmases, 1999).

* Nivel de ingresos
e Ocupacion
» Educacion

» Tipo de casa en la que se vive

« Barrio en el que se reside N
/

* Vivienda en propiedad o cualqwe}aQ

\//\
* Posesion de determinados preéructos (automoviles, teléfono, televisor,
. L /// \\ <
tarjeta de crédito, etc.). \\ ) //‘,‘

» Utilizacion de SEI’VICIO C{OI’neStICO

2.2.9 VALS- Valores y | ést\ﬁa‘de vida

Este sistema de segr?wgnt;/cmn Psicogréfica surgié a través de conocer y explicar
las necesidades que tiene cada individuo, De modo que esta clasificacién se baso
en la idea de que las personas a lo largo de sus vidas pasan a traves de diferentes
etapas, y cada etapa afectaba sus actitudes, conductas y necesidades
psicolégicas de cada ser humano. Es una forma de definir y agrupar a diferentes
tipos de consumidores. Mediante estas clasificaciones se trata de tener en claro
las preferencias de los consumidores conociéndolos mas sobre sus actitudes.

(Arnold Mitchell, 1978).
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A fines de 1970 y basados en la jerarquia de las necesidades de Maslow y en el
concepto de caracter social, los investigadores de SRI consulting desarrollaron un
plan generalizado de segmentacién para la poblacion de Estados Unidos,
conocido como el sistema de valores y estilos de vida. Este sistema fue creado
para explicar la dinamica del cambio social, pero pronto fue adaptado como
instrumento de marketing. (Schiffman & Kanuk, 2001)

“El estudio de la personalidad del consumidor ha permitido su utilizacion como
variable para segmentar distintos grupos”

SISTEMA VALS: es un sistema de segmentacion de clientes, basado en las
caracteristicas del estilo de vida en las personas. Con estg S|stema se busca
conocer el que, quien, donde, como, porque del target. (ArpolQMﬂchell 1978).

Para profundizar més en este sistema se explicaran los dlferemes tipos de

// \H
consumidores. /K/\ )
ACTUALES: &\\Z

//

Son exitosos, sofisticados, activos. Personas COI’]/ ‘autoestima alta y recursos

juscan desarrollar, explorar y

abundantes. Estan interesados en crec%‘f
expresarse en una variedad de maneras.‘,(S}'g\”
=)
SATISFECHOS: N4
N
. () Y ..
Son personas maduras, satisfecha, reflexivos, valoran el orden, el conocimiento y

en busqueda de desafios.

la responsabilidad. Tienen ocupamohks profesionales.
\\ /)
BUSCADORES DE METAS: [

\
Tienen carreras exitosas t/sonas orientadas al trabajo duro. Les gusta sentir

Vi /-

el control de sus vidas,  Estar comprometldos con el trabajo y la familia. Gustan de

productos de prestlgliiggérvmlos gue hayan demostrado éxito entre sus pares.
A

EXPERIMENTADORES:

Son jévenes, vitales, entusiastas, impulsivos y rebeldes. Buscan lo variado y lo

excitante, saborean lo nuevo, lo chocante y el riesgo. Gastan parte de sus

ingresos en ropa, comidas rapidas, musica, peliculas y videos.
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CREYENTES:
Son conservadores, basados en coédigos tradicionales establecidos: como la
iglesia, comunidad y nacién. Favorecen el consumo de productos de su pais y
marcas tradicionales de igual forma son motivados por los ideales. Son personas
conservadoras, convencionales con las creencias concretas sobre la base de los
valores tradicionales establecidos: familia, religion, comunidad, y la nacion.
Muchos creyentes expresaron que los codigos de ética los tenian profundamente
arraigados. Siguen las rutinas establecidas, ordenado en gran medida alrededor
de la residencia, la familia, la comunidad y las organizaciones sociales o religiosas
a las que pertenecen.

//

Como consumidores, los creyentes son predecibles; escoger@r@ductos familiares

y marcas establecidas. P §4
NN
STRIVERS: 0<§VV

Buscan motivacion, y buscan un lugar seguro gn*i@ﬁda Son inseguros de si
mismo y sencillos en sus ingresos. Son mpuksugas y se aburren facilmente.
Emulan a quienes tienen posesiones muz\mgresmnantes pero lo que ellos
desearian tener a menudo lejos de su alqagg\\}//

HACEDORES: =

- . \//\\ ’ .. . .
Gente de habilidades constructlvaSiy ~valoran la autosuficiencia. Viven en el

tradicional contexto de la famlha \Tlenen habilidades, ingresos y energia para
\\ /

llevar a cabo estos proyect/OS\\en forma exitosa. No se impresionan por las

posesiones materiales.

LOSlNNOVADOREsif S/

N/
Son personas que toman responsabilidades, prosperas, sofisticadas, con la
autoestima alta. Porque tienen recursos abundantes, presentan tres motivaciones
principales en grados diferentes. Son agentes de cambio y son mas abiertos a las
nuevas ideas y tecnologias. Los innovadores son consumidores muy activos, y sus
compras reflejan los gustos cultivados, productos de moda y servicios de

segmento. La imagen es importante para los innovadores, no como prueba de

21



poder pero si como una expresion de su gusto, independencia y personalidad. Los
innovadores estan entre los jefes, establecidos en empresa y gobierno, se

mantienen enfrentando desafios.

STRUGGLERS:

Segun ellos, la vida es dura. Son pobres, mal educados, con pocas habilidades,
sin grandes valores sociales. Se preocupan por su vejez y su salud. Son
consumidores cautos y representan un mercado muy modesto, pero son leales a

sus marcas favoritas.

OPORTUNISTAS: / /§¢

Mide la oportunidad de compra de la marca. Se reah&a una investigacion de
fuente Unica que permite medir la fortaleza de la pub@cﬁd\%{g a corto plazo.

La publicidad tiene éxito solamente cuando mﬂ&?efn el comportamiento de

compra del consumidor.

LOS INTEGRADOS:

El hombre/masa, faciimente persuadlbie, Refleja una vision de las cosas que ya se

vivieron anteriormente. Segmento de alté{sensmllldad hacia el consumo.
/ \\ <&

A\ )

LOS EMULOS: 2\

\

(
\¥~,:ﬁ,// :

N // —

Aquellos que todo lo |rp \’\Forman un grupo de gente que busca una identidad
y una actividad Iabor@I\\ESJan faltos de autoconfianza y se sienten desanimados,
se los acepta a tran:s/‘,»‘de los mensajes publicitarios. Entre ellos se cuenta un

grupo muy susceptible: los adolescentes.
LOS EMULOS REALIZADOS:

Quienes estan en su primera juventud, empezando a tener capacidad de compra
via su trabajo. Persiguen el éxito, buen gusto y realizaciones. Sin embargo,

todavia arrastran necesidades de autoafirmacion heredadas de la adolescencia.

22



LOS REALIZADOS SOCIOCONSCIENTES:

Individuos guiados por sus propias motivaciones. Pertenecen a la sociedad
consumista, se preocupan mas de la paz interior. Poseen sus propios valores y
actitudes sencillas. Estan a la defensiva contra todo estimulo publicitario que

pretenda tratarlos como hombre masa.

LOS DIRIGIDOS POR LA NECESIDAD: Aguellos con escaso poder de compra,
sin necesidades psicoldgicas, que adquieren sélo aquellos productos basicos que

les permiten sobrevivir. Son los supervivientes, la gente que lucha por mantenerse

—

al limite de la subsistencia. &

N\
N\ =

Son quienes luchan por mantenerse en el nivel de cahdad//de vida basico, sin
capacidad de ahorro y con un limitado poder @mgrhpra Quien vive con
/)

necesidades apremiantes no tiene condiciones p@réhlf@fcuparse por banalidades.

LOS ESFORZADOS: NN
=

/ >\;/‘

Estan a la dltima moda y son amante%de Ias diversiones. Porgue son motivados
por el logro, estan preocupados por. J(aS\)plnlones y la aprobacion de otros. El
dinero define el éxito para los esfﬁr;acios que no se hartan de cubrir sus deseos.
Prefieren productos a la modﬁ @&emulan las compras de las personas con la
riqueza fisica mas grande./MUchos se ven a si mismos como propietarios de un

trabajo en vez de una gar fa, y la falta de destreza y enfoque les impide ir hacia

adelante a menudo. \\ 578

Los esforzados son;ggnsumldores activos porque sus compras son tanto una
actividad sociable como una oportunidad de demostrar su habilidad de comprar a
semejantes. Como consumidores, son tan impulsivos como su circunstancia

financiera lo permita.

23



LOS PENSADORES:

Son motivados por los ideales. Son, personas cémodas, y reflexivas maduras,
satisfechas que valoran el orden, los conocimientos, y la responsabilidad. Cuidan
de estar bien educados y pedir la informacién activamente en el proceso decision.
Estan bien informados sobre el mundo y eventos nacionales y estan alerta ante las
oportunidades de ampliar sus conocimientos. Los pensadores tienen un moderado
respeto por las instituciones de autoridad y decoro social para el status, pero estan
abiertos para considerar las nuevas ideas. Aunque sus ganancias les permiten
muchas elecciones, los pensadores son consumidores conservadores, practicos;

buscan la durabilidad, la funcionalidad, y el valor en los produc;os que compran.

A
2.2.10 Grupos sociales: ::g‘;
\\ //
// N
Se refiere a los grupos con los que las personas/;/sg\identlflcan de modo que

influye en la formacion de sus creencias, actltudres, \y{upos a los que se quiere

\ \’\
pertenecer. (Santesmases, 1999). N

D
f\p\w@stos por una cierta cantidad de
> N/
personas de una misma sociedad, que e;erce
\\
compartir una serie de valores y creqngg&,,(Cuevas, 2002)
= ?77 , // )
\\ \
2.2.11 Caracteristicas de los gru@s;omales
/a2 N\
* Normas: esto se reflqrg\qj/as reglas y estandares de conducta establecidas

Para Cuevas los grupos sociales estan ¢

relaciones entre ellas, ademas de

por el grupo.
/5 \\\

* Roles: son Ias%@refénes que el individuo asume o el grupo le asigna para

alcanzar SUS\ObjetIVOS.

» Status: es la posicién del individuo en el grupo, que constituye el origen del
poder y la influencia.

* Poder: es el que determina la influencia que el grupo tiene sobre el
individuo.
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2.2.12 Influencias de los grupos sociales sobre el consumidor

* Influencias normativas: se refiere al testimonio de expertos, las referencias
de amigos y los comportamientos de consumos visibles (coches, vestidos,

etc.)

* Influencias comparativa: proporcionan al individuo los criterios para la

evaluacion de su propia imagen.

» Influencias normativas: estas son donde se cumplen las reglas del grupo,

por ejemplo: las fiestas sociales, regalos, etc. =
( )
)
Cabe destacar que la familia es un grupo social muy |mp0rtai\‘\te donde tienen una
N/

influencia sobre la personalidad, actitudes y mouvam%(és\ﬁel individuo. Ya que la

familia interviene en las decisiones de compra e |an@eﬁe eIIos

Y
({
\

)

<A\

2.2.13 Influencias personales QA

@5

s \//

Se refiera a las opiniones que dan ya s\éaﬂh amigo o una persona a la que se le

confia, de modo que influira en él sdbpeié informacion obtenida de los medios de

comunicacion de masas. De /qucz que la opinién de X persona es muy

importante a la hora de la pompra de un producto, a estas personas se les
denominan lideres de oplnlgqxs;antesmases, 1999).

()

Niveles socioeconém c@ 37

N\
al N
)

2.2.14 Clasificacion AMAI
De acuerdo a la clasificacion AMAI, en la siguiente tabla se especifican a detalle

las condiciones de cOmo viven, cuales son sus caracteristicas en los distintos

niveles socioecondmicos y sus pertenencias.
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Nivel A. Alto superior

Ingresos

Méas de 100 veces el salario minimo

mensual

Tipo de vivienda

De lujo, con grandes jardines y piscina

Automovil

Mas de cuatro y de marcas Europeas

Nivel educativo

Profesionistas

Ocupacion

Industriales, directores de empresa,

grandes comerciantes.

Servicio domestico

Méas de cinco personas (chofer,

recamarera, cocmera/ !ardmero nanas,

etcétera.) e \\ -/

Tipo de amueblado

De lujo. La/mégfeﬁa posee articulos
electrodon@s y electronicos de alta

tecnologm

Vestido

De dlsénédores y comprados en el

e&‘rg\qj%ro.

Numero de personas por familia

[Cuatro

“"'Privadas, de un solo sexo

Escuela para los hijos /; 7
o \\:"’Z;"'h(generalmente religiosas)
Actividades i\ // ) - Pertenecen a varios clubes tanto
) z\\/ deportivos como sociales.

Clasificacion AMAI, 2004

<\
Este nivel no reacmoﬁg

/

_//
ante las influencias nacionales, ya que muchas de sus

N\ . .
compras son conforme’a las tendencias de la moda en el extranjero. Buscan la

exclusividad
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Nivel B. Alto inferior

Ingresos

De 50 a 100 veces el salario minimo

mensual

Tipo de vivienda

De lujo. Casa particular grande con

jardin en zona residencial

Automovil

Mas de tres, Gltimo modelo

Nivel educativo

Profesionistas

Ocupacion

Industriales, gerentes de empresas

grandes, duenosﬂ de pequefnas

empresas § /

Servicio domestico

Tres personﬁs %r Camarera, cocinera,
jardinero) / \

Tipo de amueblado

De IUJo/ybu/@% calidad, proveniente de

almegeﬁes“/ exclusivos; la mayoria

p@@e\ haratos electrodomésticos.

Vestido

[Alamoda extranjera.

Numero de personas por familia

Y a

“Tres a seis personas

Escuela para los hijos

—/Privadas, de un solo sexo o mixtas

Actividades

Clubes deportivos y culturales

Clasificacion AMAI, 2004

En cuanto a la ropa, Eﬁcan estar a la moda con disefios de marca. Desean imitar

N
a personas de estratos Similares o mayores, por lo que adquieren gran cantidad de

articulos superfluos.
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Nivel C. Medio

Ingresos De seis hasta 20 salarios minimos

Tipo de vivienda Condominio de dos a tres recamaras,

casas en colonias antiguas

Automovil Uno o dos, pero modelos de 3 afios o

mas, 0 autos compactos.

Nivel educativo Profesionistas

Empleados publicos o trabajadores
Ocupacion independientes; existe un alto nivel de

i)
mujeres que trabaja@ 9

Servicio domestico Una sirvienta (dé eﬁ}rada por salida)
Tipo de amueblado De medlg \\lUJo poseen los
electrodo@ﬁ}és béasicos
Vestido Conser\< dor de buena calidad,
comp@o en tienda departamental.
Numero de personas por familia Qﬁ@ personas (dos adultos y tres
« hijos)

Escuela para los hijos "ig//’?,Prlvada mixtas

Actividades Deportivas

Clasificacion AMAI, 2004

Respecto a la ropa, bu,_\ an calidad a precio accesible. Reaccionan ante las

\\
temporadas de barat@s\deojos grandes almacenes, donde también suelen adquirir
DN
el mobiliario. \\

S //
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Nivel D +. Bajo superior

Ingresos

De tres a seis veces el salario minimo

Tipo de vivienda

Unidad habitacional del Estado, casas

duplex, departamentos o0 casas

antiguas.

Automovil

Uno de modelo antiguo

Nivel educativo

Medio y muy pocos profesionistas

Ocupacion Empleados de gobierno, duefios de
taller, empleados operativos de
«‘/ <\
empresa privada )
Servicio domestico Carecen de el ; N
) /

Tipo de amueblado

Modesto, Qeéh algunos aparatos

N

domestlc@

Vestido

Conser\@dor no de buena calidad

NuUumero de personas por familia

C|n

_asseis personas (dos adultos y

5 cuatro hijos)

Escuela para los hijos /\(Eilé‘lﬂvllca
Actividades ;;/r/f,beportlvas (futbol)
Clasificacion AMAI, 2004 /;f\\\ A

§ /

Adquieren su ropa en tier

durabilidad. Se visten a/l

productos de calldadggajg precio.
AN
o0 N

RN ) )
N/

das//del centro; no buscan marcas Sino precio y

”’/oda con marcas piratas, consideran un logro comprar
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Nivel D. Bajo

Ingresos De 1.5 a 3 veces el salario minimo

Tipo de vivienda Departamento en unidades
habitacionales del Estado o en casas
antiguas (renta), regularmente con tres

habitaciones

Automovil No poseen automovil
Nivel educativo Medio y técnico
Ocupacion Empleados, técnicos independientes y

obreros; la muggr {)trabaja como

domestica en otrasbasas

Servicio domestico Carecen de<é| %{a bastan a si mismos
con la azg@d@\fe las hijas jovenes y
solterag

\\\:,:/M
Tipo de amueblado Modesto, poseen algunos aparatos
)\

Vestido “Conservador, de mala calidad

Numero de personas por familia (t//’?,bos adultos y mas de cuatro hijos

Escuela para los hijos o | Publica

Actividades Deportivas (futbol)

Clasificacion AMAI, 2004

N
La ropa es adqumga en tiendas del Centro, en tianguis o con vendedores

ambulantes. Compran en abonos o al contado.

30




Nivel E. Autoconstruccion

Ingresos

Hasta 1.5 veces el salario minimo

Tipo de vivienda

Cuarto con techo de ashesto o
viviendas antiguas que cuentan con
una o dos habitaciones y bafio

comunitario

Automovil

Se carece de él

Nivel educativo

Basico o0 no existe

Ocupacion

Obreros, aprendices de algun oficio,
vendedores ambulqntes cuida-coches

y generalmem“e N campesmos que
emigran a Ia{ﬂu&éd

Servicio domestico

Las persqi@@ este nivel se emplean

como sgrvm domestico
NN

Tipo de amueblado

Bara%muy pocos muebles, pero tiene
é%ﬁlon y estéreo

Vestido

I I?[u/y modesto

Numero de personas por familia

,I)os adultos y de cuatro a cinco hijos

Escuela para los hijos N - | Plblica, generalmente no terminan los
rm\ “\ - /1 ’1 i
//g/ estudios.
Actividades N Deportivas (futbol)
Clasificacién AMAI, 2004 7
N0
@\‘\s\:?} :
‘/\\ \s\\
N4

La ropa es adquirida en tiendas del Centro, en tianguis o con vendedores

ambulantes. O simplemente usan la ropa que les regalan de las que ya no usen

otras personas.
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2.3 MARCO CONCEPTUAL.

2.3.1 Consumidor

Se entiende por consumidor al individuo que requiere satisfacer cierta necesidad a

través de la compra u obtenciéon de determinados productos. Entonces mediante

una compra la persona identifica una necesidad o un deseo y realiza la compra en

el proceso de obtencion del producto o servicio los cuales son: aspectos previos a

la compra, aspectos durante y después de la compra (evaluacion). (Zaltman y
0

Wallendorf, 1983) /;

Otra opinidn acerca del concepto de consumidor es Iaydg Séhlffman & Kanuk, la
cual dice que es el termino que se emplea para desc\ﬂ%r/ dos tipos de entidades
de consumo: consumidores personales (que corr;prM ienes y servicios para su
propio uso o el de su familia) y consum|dores\\Gann|zaC|onaIes (que compran

productos, equipos y servicios para las @e\@zlones de sus organizaciones).

(Schiffman & Kanuk, 2001) (/f}/\x//
N
NN
\ \,,5/’7\" )
2.3.2 Percepcion T

Es un proceso de seleccion, orr_ﬁLan\Aacmn e integracion de estimulos sensoriales

en una imagen significativa X éﬁherente En este proceso pueden distinguirse
~ /

cuatro etapas. (Zaltman vy, \///alleﬁdorf 1983)
1. La exposicion a la informacion
AN
La atencion piesmda

La comprension 0 interpretacion del mensaje

A w0

La retencion de la informacion en la memoria
Stanton, Etzel y Walker, la definen como el proceso de recibir, organizar, y asignar

sentido a la informacién o los estimulos detectados por nuestros cinco sentidos.
(Stanton, Etzel y Walker, 2007)
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2.3.3 Cultura

Es el conjunto de normas, creencias, costumbres y habitos compartidos por la
sociedad, que influyen en los valores basicos, estilos de vida, percepciones y el
comportamiento de los individuos, las familias y los demas grupos sociales.

(Santesmases, 1999).

Para Cuevas “La cultura se sefiala que asi como cada individuo tiene una manera
de pensar y comportarse se define su personalidad, los grandes grupos sociales
tiene una personalidad que los diferencia del resto”. De modg que la cultura es la
suma de valores, costumbres y creencias que s;rvé para regular el

comportamiento de una sociedad especifica. (Cuevas, 2002) //

2.3.4 Personalidad

persona. De igual forma establece uno dek) ‘objetos de estudio primordiales de la

psicologia, y se le puede definir comb i‘Ia//suma total de las reacciones de un
individuo a su medio ambiente determlrfaﬂas por sus percepciones”.
“Es la organizacién unica y dma?hlca de las caracteristicas de una persona

\\ /
partlcular fisica y p3|colog|éa \ﬂue influyen en la conducta y respuestas al

Es una actividad de intercambio de bienes y servicios mediante el cual las
personas y grupos consiguen lo que ellos desean a través de la creacion y el
intercambio de productos, que consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a

la demanda. (Santesmases, 1999).
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Es el proceso social y administrativo por el cual individuos y grupos adquieren lo
gue necesitan y desean a través de la creacioén y el intercambio de productos y de

valor con otras personas. (Kotler, 2003)

2.3.6 Segmentacioén de mercado

Esto se refiere a destinar las marcas y a los consumidores en la misma area, con
el fin de identificar a un conjunto de personas con percepciones respectivamente
semejantes. (Loudon, 1995)
//’5’

Otra punto de vista acerca de la segmentacion de mercadpsésfa de Schiffman &
Kanuk, la cual se refiere al procedimiento de dIVIdI? uﬁ “mercado en distintos
subconjuntos de consumidores que tienen necesMad&s?:@aractenstlcas comunes,
esto con el fin de poder desarrollar y promover bie servicios especializados

para satisfacer las necesidades de cada grupo (Si:hiﬁman & Kanuk, 2001)
2.3.7 Necesidad

"\‘\,,//’H )
En palabras de autor Santesmases la, ne’ceS|dad es una escasez de algo, que es
comun en todos los seres humdQOS con independencia de los factores étnicos y

culturales. (Santesmases, 19§9)
/—\\\::;//’

Otra opinién acerca deﬂ%\q cesidad es la de Cuevas la cual explica que es un
proceso mediante Ql mt lnterwene el deseo de la persona de cubrir la brecha de

N\
lo que se tiene actualménte y lo que se quisiera tener. (Cuevas, 2002)

2.3.8 Deseo

Es la forma en la que se expresa la voluntad de satisfacer una necesidad, de
acuerdo con cada particularidad del individuo, asi como también los factores
culturales, ambientales y sociales, y los estimulos del marketing. (Santesmases,
1999).
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El autor Cuevas expone que a medida que la motivacion se dirija a la adquisicion
de un bien o servicio, aparece el deseo, que esta orientado a la satisfaccion de la
necesidad. (Cuevas, 2002)

2.3.9 Precio

El precio es determinante en la compra de cada individuo, ya que es ahi donde
destacara la imagen del producto y la calidad, ya que un precio alto muchas veces
indica calidad y de un precio bajo, lo contrario. En la fijacion del precio, van desde

el tipo de mercado al que se dirigen y objetivos de la empre/sa hasta el ciclo de
\

vida del producto. (Santesmases, 1999) ~

2.3.10 Publicidad ~ \\

La publicidad es una de las variables mas mpogém\;; de la mercadotecnia,

ijf//,/// o

\\\

utilizada para persuadir a los consumidores; ésWa forma impersonal de
comunicacion realizada por los medios pagad% y por un patrocinador
identificado. Cabe destacar que la publ;gd}cg ‘comercial busca influir en el
comportamiento del consumidor, reforzaJr \/ Abitos existentes para repetir las
compras de la misma marca. De |gual%gma es una herramienta de apoyo para
mayores ventas 0 penetracion en el mgrcado para dar a conocer productos o
servicios asi como también ((uh%g opciébn para posicionar una marca.

(Eyssautier, 2008)

En palabras de los aut@res\\v_ hiffman & Kanuk, “La publicidad comparativa es una
estrategia de marketihg qﬁe se utiliza con frecuencia, en el cual el mercadélogo
declara la superlorﬁad//del producto de su marca con respecto a uno o varios
competidores explicita o implicitamente, ya sea en términos generales o en

algunos de sus atributos en especifico”. (Schiffman & Kanuk, 2001).
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CAPITULO Il METODOLOGIA.

Esta investigacion tuvo como fin determinar el grado de importancia de la ropa de
moda y de marca para los hombres y mujeres de 20 a 29 afos de edad, y
observar sus conductas a la hora de adquirir las prendas y que tanto influye la
moda en los jovenes.

La poblacion estuvo conformada por todos los hombres y mujeres con un rango de
edad de 20 a 29 afos pertenecientes a las distintas clases sociales. De modo que
se utiliz6 un muestreo no probabilistico por conveniencia, por/éue 'se determinaran
ciertos factores de algunos jovenes que estén usando ropa de marca.

De igual forma se realizé una investigacion cuantltat@\y‘ ‘cualltatlva ya gue son
las méas recomendadas para determinar los @@Vos planteados en la
investigacion.

\\ )
3.1 Investigacion cuantitativa

\

En palabras de Malhotra, la mvestlga(:long,}% titativa “busca cuantificar los datos,
y en general, aplica algun tipo de anah&s&stadlstlco” (Malhotra, 2004).

Lo que se pretende buscar con Ia t\nf/estlgamon cuantitativa es determinar la
cantidad de jévenes que seren /éné;estados en el rango de edades de 20 a 29
afos. Por lo que se recurrira a\apbtencmn de datos primarios y secundarios.

Los datos primarios son égueilos gue se obtienen mediante, la observacion o
comunicacion, y los | se?\ndarlos son aquellos donde se han obtenido en
anteriores estud|o§0m§os/ revistas, etc., que sirven para el proposito de la

|nvest|gaC|on a reallzar

3.3.1 Investigacion cualitativa:

La investigacion cualitativa es un meétodo de investigacion exploratoria sin
estructurar, basada en muestras simples que proporcionan puntos de vista y

comprension del problema. (Malhotra, 2004).
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Cabe destacar que con la investigacion cualitativa permite conocer las cualidades
de las personas, asi como también sus gustos y preferencias, que son de mucha
importancia para la determinacion de las variables.

3.3.2 Tamano de la muestra:

El tamafio de la muestra fue extraida mediante la base de datos de COESPO que
fueron los jovenes que se encontraban en las edades de 20 a 29 afos de la
ciudad de Chetumal Quintana Roo. Conforme a la clasificacion de las técnicas de
muestreo también se utilizd el muestreo aleatorio simple, el cual consiste en que
cada elemento de la poblacion tiene una probabilidad de seleccion conocida y

//

equitativa. Esto implica que cada elemento se selecciona de forma independiente

\\

\
eﬂeatorlo de un marco

a otro elemento y la muestra se toma por un procedlmlentg
N—
de muestreo. /\\\
. VA
Para la determinacion de estos factores se r f a las bases de datos

especializadas, en internet privado, EBSCOHQt academlc premier y Digital

Dissertations Plus, asi como otras bases de q@%espemahzadas.

@5
3.3.3 Técnicas de muestreo: K }N/
Para la determinacion de la muestra{ Se&%ontempla a la poblacion ubicada en el
rango de edad de 20 a 29 gnos conS|derando a hombres y mujeres, por
representar el segmento mas exgue;sto a los embates publicitarios y normalmente
siguen ciertos estereotipos. Qara ‘adquirir su vestimenta. De este segmento se

tomara una muestra repre ”’ta(tlva contemplando un nivel de confianza de 95% y

VR
un margen de error dg i‘\{/-?}we indica la cantidad de 200 encuestas.
DN
o N
\\55::;;
Formula: poblacion finita
De los cuales los resultados son los siguientes:
p: .5%

q: 1- .5 n:_mezi n: (.5)(.5)(1.963 : 196=200
T (.07

Z. 95%=1.96

e: +/-7%
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La aplicacion del instrumento se llevard a cabo a través de la técnica de
interseccién de manera aleatoria considerando la misma proporcién entre hombres
y mujeres.

La aplicacion de las encuestas se llevd a cabo en puntos estratégicos de
concentracion de los jévenes, como es el caso de la plaza de las Américas y la

avenida Héroes.

3.3.4 Prueba piloto:

Mediante una prueba piloto ayudo6 a tener en claro las preguntas que irian en el
cuestionario, ya que tienen que ser precisas y entendibles a 1;1 hora de aplicarlas,
por lo que un error en una pregunta llevaria a aplicar de puglo/el cuestionario, y
dejaria inconclusa la investigacion, por eso desde un prlmlplo se debe tener en
cuenta las variables que se van a determinar pém/bbtener los resultados
deseados para la conclusion de la |nvest|gaC|on Dﬁ@al forma con la encuesta
determinaremos las clases sociales en las que se\Yeng:uentren los jovenes.

Se basa en la aphcauon del cuestio 1) sh una pequefia muestra de

¢ y eliminar problemas potenciales.
(Malhotra, 2004)

3.3.5 Técnicas proyectivas:

En la encuesta se conS|dercf Ia\apllcamon de las técnicas proyectivas que son

/

instrumentos considerado comd especialmente sensibles para revelar aspectos
e

inconscientes de la coné‘qql ya que permiten provocar una amplia variedad de

respuestas subjetlva§§59ﬁ altamente multidimensionales y evocan respuestas y
datos del sujeto. D\modo que la encuesta es un estudio tipo descriptivo que se
basa en grandes muestras representativas de la poblacion.

Con la implementacion de esta técnica se busco conocer el grado de influencia de

la moda en los hombres y mujeres chetumalefios de 20 a 29 afios.
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3.3.6 Técnica de asociacion de palabras:

También se utiliz6 las técnicas de asociacion la cual se refiere a la asociacion de
palabras y que el encuestado tiene que responder con lo primero que se le venga
a la mente al momento de decidirse por una prenda y no otra.

3.3.7 Técnica de complementacion de oraciones:

Otra técnica que se utilizd6 fue la de complementacién, esta técnica se trata
basicamente en la de complementacion de oraciones, dando a los encuestados
oraciones inconclusas y se les pedira que las termine con la primera palabra o
frase que se les venga a la mente.

Mediante las proyecciones de COESPO 2008 se determlno e\ nymero de jovenes

qgue habitan en la ciudad de Chetumal para la extracuon e Ié muestra.
AN/
& N7
\J
3.3.8 Tecnica de observacion: (\/7

Para una buena investigacion acerca de las motlvguones de compra de la ropa en

e\&observaaon ya gue con esto se

‘\

los jévenes se implementé la técnica medlaﬁt

\\ /
Posteriormente se realiz uné emuesta para la recoleccion de la informacion de

_ \\\

Vs

los cuestionarios, de mod déspues de obtener los datos se efectlo la captura

a través de una base d/e" atos utilizando en el programa de SPSS 17 (Statistical
Product and Serwce §Qut}6ns) Que es utilizado para el andlisis de mercados.

El Statistical Product ct and Service Solutions tiene como funcién llevar a cabo la
organizacién, manejo y analisis de datos estadisticos.

“Dicho programa cubre un amplio rango de procedimientos estadisticos que
permiten resumir y describir los datos (por ejemplo, tablas de frecuencias, tablas
de contingencia, estadisticos descriptivos), determinar si existen diferencias
significativas entre grupos (prueba T para una muestra, para muestra

independientes y dependientes, ANOVA de un factor), ajustar a nuestros datos el
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modelo lineal general (univariante, multivariante, de medidas repetidas,
componentes de la varianza), analisis de datos categoéricos (modelos loglineales),
analisis psicométricos (analisis de la fiabilidad), pruebas no paramétricas (chi-
cuadrado, Kolmogorov-Smirnov), realizar graficos (por ejemplo graficos de barras,
diagramas de dispersion), entre otras muchas cosas.” (Vinacua, Cafas, 2003)

Otros métodos que se utilizaron fueron los siguientes:

3.3.10 Analisis de Correspondencia.

El Andlisis de Correspondencias es una técnica estadistica descriptiva que
desarroll6 Jean-Paul Benzécrique y es aplicativa al an/ahsls de tablas de
contingencia, permite construir un diagrama cartesiano mﬁado/ en la asociacién
entre las variables consideradas en el proceso. En d;yh@gréflco se representan
conjuntamente las distintas modalidades de la tablade»}tﬁ‘tlngenua de forma que

la proximidad entre los puntos representados esfa %cmnada con el nivel de

)
asociacién entre dichas modalidades. N

SR
El proceso inicia con la seleccién de los// @\§ de partida para el andlisis de
\//’
correspondencias es una matriz X de Azhm nsiones nxk que representa las
frecuencias absolutas observadas en- ummabla de contingencia de dos variables,

\/\

donde la primera se representa poi fyas y tiene n categorias y la segunda por
columnas y tiene k categorl’as 1\/\ \//

Esta técnica estadistica es! de gran utiidad puesto que la interpretacion del
resultado puede hacers /c;e manera sencilla a través de graficas. Con este
procedimiento se pueée\awdenmar de manera mas perceptible el grado de
relacion entre las. Q&égorlas de cada variable; de ahi el nombre de mapas
perceptuales. Cuando el grado de asociacién es alto, éstas pareceran en el
diagrama relativamente juntas.

De acuerdo a lo que explica Lévy, Varela (2005), es una técnica de reduccion de
variables mediante la construccién de variables no observadas. Las variables

originales deben conformarse de atributos o categorias.
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Mide el grado de asociacién presente entre un conjunto de variables; es decir,
construye un diagrama cartesiano o mapa perceptual basado en la relacién de
dependencia e independencia de los atributos o categorias de las variables.

El mapa perceptual muestra los puntos (categorias de las variables observadas)
gue indican la relacion o correspondencia que pudiera existir entre las variables de
estudio.

Las relaciones se pueden observar cuando se forman algunos conglomerados
(concentracion de puntos) que describen cierto comportamiento particular (patrén).

Con este procedimiento se puede evidenciar de manera mas perceptible el grado

de relacion entre las categorias de cada variable. =
)
BN
au
3.3.11 Anadlisis discriminante: Ve N\
N\

De igual forma se utiliz6 el método de analisis dlscrlmeib que se refiere a una
técnica estadistica multivariante mediante la cual s%@fermlna si hay diferencias
S|gn|f|cat|vas entre los grupos de objeto respecto/a un conjunto de variables

' que existan, explicar en qué

y ’\\‘

sentido se dan y proporcionar procedu;me‘ de clasificacién sistematica de

nuevas observaciones de origen descﬁno\cfdo en uno de los grupos analizados.
(Vinacua, Cafas, 2003).

Para Hair, Bush, y Ortinau el anaﬂ@é dlscrlmlnante es “una técnica de analisis de
\\ /

datos de investigacion de me?cado en la gue el criterio o variable dependiente es

~ N\

Varrébles independientes o predictivas son intervalos,

\//\

categorlco mientras que |a

y su funcion es la combfna\cf‘ lineal de las variables independientes desarrolladas
mediante el anaI|S|s Cr(mmante qgue permite la discriminacién optima entre las

categorias de vanaﬁé dependlente” (Hair, Bush, y Ortinau, 2004).

3.3.12 Analisis por Escalamiento Multidimensional

En palabras de los autores Hair, Anderson, Tatham y Black, explican que “Dentro
de las técnicas multivariante podemos considerar al Escalamiento
Multidimensional (Multidimensional Scaling, MDS). EI MDS es una técnica

multivariante de interdependencia que trata de representar en un espacio
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geométrico de pocas dimensiones las proximidades existentes entre un conjunto
de objetos o de estimulos. Esta técnica, aunque tiene sus raices a principios del
siglo XX, hoy dia sigue siendo poco utilizada en muchas areas”. (Hair, Anderson,
Tatham y Black, 2010).

El MDS es una técnica de representacion espacial que trata de visualizar sobre un
mapa un conjunto de estimulos cuya posicién relativa se desea analizar. El
propésito del MDS es transformar los juicios de similitud o preferencia llevados a
cabo por una serie de individuos sobre un conjunto de objetos o estimulos en
distancias susceptibles de ser representadas en un espacio multidimensional. El
MDS esta basado en la comparacién de objetos o de estimulos, de forma que si
un individuo juzga a los objetos A 'y B como los més/;{iiﬂla?tas entonces las
técnicas de MDS colocaran a los objetos A y B en 9[,::@@@11‘:0 de forma que la
distancia entre ellos sea mas pequeia que la distan/;;)é/&ry\je cualquier otro par de
objetos. (Hair, Anderson, Tatham y Black, 2010) //«/@
El MDS puede ayudar a determinar:

\"uy;ri//:\\
N )
* Que dimensiones utilizan Ios/;gr\nc\lsréstados a la hora de evaluar a los
. CH>
objetos. =/
. . AN
- Cuantas dimensiones utilizan.)
/':\\\x:::;//’
« Laimportancia relativa/de cada dimension.
. /i\\\\:’//’ .
» Como se relacionan/perceptualmente los objetos.

N

éj\\/
s a7/

3.3.13 Anadlisis por Conglomerados
Para Gondar el Analisis por conglomerados en la investigacion de mercados “es
usado para la segmentacion de mercados; comprension del comportamiento del
comprador (identificacion de grupos de compradores homogéneos para analizar el
comportamiento de cada grupo por separado); identificar oportunidades para
nuevos productos, seleccionar mercados de prueba, reduccion de datos con el fin

de facilitar el manejo de la informacion.
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El andlisis por conglomerado es un conjunto de técnicas utilizadas para clasificar
los objetos o casos en grupos homogéneos llamados conglomerados (clusters)
con respecto a algun criterio de seleccion predeterminado. Los objetos dentro de
cada grupo (conglomerado), son similares entre si (alta homogeneidad interna) y
diferentes a los objetos de los otros conglomerados o clusters (alta
heterogeneidad externa). Es decir, que si la clasificacion hecha es 6ptima, los
objetos dentro de cada cluster estaran cercanos unos de otros y los cluster

diferentes estaran muy apartados”. (Gondar, 1982)

Pasos del Analisis de Conglomerados:
/}ZJ
*“\\
a) Formulacion del problema:

Lo mas importante de la formulacion del problema, es lﬂ s@eéclon de las variables

en las que se basara la agrupacion. El conjunto dg/vaﬁables seleccionado debe

describir la similitud entre los objetos en termlnoﬂ he&/ntes para el problema de
\ \\
investigacion de mercados. (Gondar, 1982) . \\ =

N

b) Seleccién de una medida de similitud: /)
Como el conglomerado agrupa objetos @m ’es se necesita una medida para

evaluar las diferencias y similitudes en”ﬁe @Bjetos La similitud es una medida de
correspondencia 0 semejanza entre ieégbjetos que van a ser agrupados. Lo mas
comun es medir la equwalenma eh\termlnos de la distancia entre los pares de
objetos. Asi, los objetos con/d‘s\t\anélas reducidas entre ellos son méas parecidos

entre si que aquellos con /.h%tanélas mayores y se agruparan por lo tanto, dentro

del mismo cluster. ‘,:/f \\\ ‘
Los tres métodos u /en la medicion de la similitud son: las medidas de
correlacion y las ‘ﬁ\edi"das de distancia (usadas cuando se tienen variables
métricas) y las medidas de asociacidon (usadas para variables categoéricas).

c) Estandarizacion de datos:

Como las medidas de distancia son sensibles a la diferencia de escalas o de
magnitudes hechas entre variables es necesaria la estandarizacion de datos para
evitar que las variables con una gran dispersion tengan un mayor efecto en la
similitud. (Gondar, 1982)
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CAPITULO IV. RESULTADOS.
4.1 Introduccion.

En la actualidad la conducta de los jovenes es cambiante, y se debe a la
busqueda de pertenecer a un grupo social y de ser adaptado. En este apartado se
analizard cuales son las reacciones que tienen los jévenes al hablarse de la
vestimenta, y cual es el impacto que tiene la ropa de moda o de marca, por lo que
a continuacion se dan a conocer los resultados que se obtuvieron mediante la
investigacion, de igual forma se manejaron dos tipos de a,laallss para conocer
mejor la respuesta de los jovenes, esos analisis fueron: eI aqhhsrs univariado y el
analisis bivariado, que a continuacion se da una breve de&xrgpmon de a lo que se

N
refiere. //</\/\
M

Andlisis univariado : Consiste en el analisis \Ysie/cada una de las variables
estudiadas por separado, es decir, el analls%\s%a> basado en una sola variable por
ush y Ortinau, 2004).

Analisis bivariado: El analisis bivarié’éyo)‘diseﬁa tablas con tabulaciones cruzadas,

es decir, las categorias de una véha\ble se cruzan con las categorias de una
/

segunda variable. Se les conéceY;omo tablas de contingencia. Ejemplo: edad con

sexo, escolaridad con ran 1r{gresos (Hair, Bush y Ortinau, 2004).
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4.4.1 Analisis de la informacion.
Andlisis univariado de datos
Grafica 1.- Sexo del entrevistado

Sexo del entrevistado

[ Femenino
B Masculino

Fuente de elaboracién propia mediante el p@a de captura de datos SPSS version 17.

<
Para la determinacion del instrur@ se aplicaron 200 encuestas de las cuales el

50 % de los entrevistados fu" hombres que equivale a 100 hombres y el otro
50% mujeres equivalent, a través de esto, la informacion que se obtendra

en el resultado sera e o. El rango de edad que se tomo en cuenta para la

aplicacion fueron los jovenes Chetumalefios del rango de 20 a 29 afos de edad

ya que este rango de edad fue tomada de la piramide poblacional de COESPO.
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Grafica 2.- Edad del entrevistado

Edad del entrevistado

20

157
s 16.00%
E 10
& 15.50%
14.50%|
12.50%
o 12.50%)| 8.509 | -
|6.50%)|
(¢} T T T T T 7 1 T
20 21 22 23 24 25\ / 2 29
Edad del entréV|stad

N/
Fuente de elaboracién propia mediante el programa de’k@a\ptg‘ra de datos SPSS version 17.

/\\/

Para la determinacion de los resultados\sé/'manejaron las edades de los jovenes

chetumalefios de 20 a 29 afios, ya/ qge¢a muestra fue extraida de la piramide

poblacional, En la grafica se dgstqca que la mayoria de los encuestados son

/

jovenes alrededor de entre 2&&\28 afios. El mayor rango de edad encuestado

fueron hombres y muleres de\ 2/3 afios con un porcentaje del 16, seguido por un
15.5 % de la edad de 2 \arTés y la edad que tuvo menos participacion en la
aplicacién de la encueSta <fue la de 27 afios con un 4%.
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Grafica 3.- Ocupacion del entrevistado

Ocupacion del entrevistado

[ ] B Ama de casa
[ solo estudio
o
1.50% O solo trabajo
[ Estudio y trabajo
Ootro

Fuente de elaboracién propia mediante el progl@ captura de datos SPSS versién 17.

En la presente grafica para la deter@cién del resultado se tomaron en cuenta
las variables de ama de casa, SQ[udiO, solo trabajo, estudio y trabajo y otro,
donde se puede ver que a Iaonas a las cuales se les aplico el instrumento el
36.5% solo estudian, mi que el 34 % solo trabajan, el 21.5% son jovenes
gue se encuentran est y trabajando, ya que es necesario mantenerse tanto
como estudiantes &ores para ayudar a solventar sus estudios, el 6.5%
son mujeres amas de casa y por ultimo tenemos al 1.5% que contestaron otro que

se refiere a las personas que solo se encuentran en sus casas sin tener estudios

ni trabajos.
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Grafica 4.- Escolaridad del entrevistado

Escolaridad del entrevistado

B Prirari
-galz‘l?r:ﬁaria
[ Bachiller
E Licenciatura
Tecni
ecnico
@
,
o
o
K
)
\Q
9
5
—
Fuente de elaboracién propia mediante el pr de captura de datos SPSS version 17.

9
I\ ©

La escolaridad hoy en dia es @ mportante al hablar de compra de ropa en
jovenes, ya que si se tiene @J yayor grado de estudios los jévenes ven mas
importante adquirir ropa ,'marca o0 a la moda. Los niveles educativos que se
utilizaron fueron el de: @ ia, secundaria, bachiller, técnico y licenciatura. Por lo
gue en esta grafic@observa gue la mayoria de las personas encuestadas se
encuentran en un nivel de estudios de licenciatura o estan cursando su
licenciatura con un porcentaje del 36, seguido con el 35.5% tienen un nivel
académico de bachiller, el 12.5% tienen concluida la secundaria, y el 15% son

técnicos, mientras que solo el 1% de los encuestados solo tienen el nivel primaria.
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Grafica 5.- Con qué frecuencia compra ropa

Con que frecuencia compra ropa

40—
30
e
c
[
e
o 207
o
10
16.00%
0—
Cada semana Cadames o Cada cuatro Cuando tengo  Cada que
dos meses meses una fiesta  tengo dinero
Con que ncia compra ropa
o
Fuente de elaboracién propia mediante grama de captura de datos SPSS version 17.

En la siguiente tabla que e

las opciones estableci
mes o dos meses, c

gue tengo dinero y

pre la frecuencia que tiene los jovenes en la compra
a encuesta fueron valoradas en: cada semana, cada
atro meses, cada afo, cuando tengo una fiesta, cada

, de modo que los resultados obtenidos indican que el

36.5% de los encuestados tienden a comprar ropa cada vez que tienen dinero y

seguido con un 24.5% estan las personas que compran cada mes o dos meses y

el 16% afirman que adquieren sus prendas cada cuatro meses, también el 10.5%

dice que compran cada que tienen una fiesta, tan solo el 5.5% compran cada afo

y por ultimo, solo el 5.5.

semana.

% contestd que su frecuencia en comprar ropa es cada
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Grafica 6.- Importancia del precio

Importancia del precio

507

40

207

10—

5.00%

T
Mas ) Menos
importante O , \‘ importante

Importancia’ recio

Fuente de elaboracién propia mediante el pr@éam de captura de datos SPSS version 17.
[

Todas las personas son diferentes a’la hora de escoger los factores que son
\\ J/
determinantes para ellos ci dqweren una prenda, en esta grafica se
analizara la importancia &te/dan al precio. Para la evaluacion que tiene la
importancia del precio §e\ néideraron los valores de 1 como el mas importante
hasta el 7 como el men\\\és%portante considerando del 1 al 4 como relevantes y el
resto sin importan%ﬁ// El 54% de los encuestados dicen que el precio se
encuentra en el lugar de mas importancia, el 13% lo califica con un segundo lugar,
el 11.5% lo ponen en tercer lugar, y como menos relevante estan el 5% que lo
coloca en el quinto lugar, el 5.5% de los encuestados lo posiciona en el sexto lugar

y por ultimo el 5% lo pone como el factor menos importante.
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Grafica 7.- Importancia de la marca

Importancia de la marca

25

Mas 5 Menos
importante importante

Importancia de marca

Fuente de elaboracién propia mediante el progra : '= ptura de datos SPSS version 17.

En esta grafica se puede ver que la marca para unos es mas importante y para

<
otros menos importante notand@e la diferencia es minima, de modo que el

)

22% de los jovenes encues consideran que es mas importante la marca en
la prenda de vestir, el 1 lo califica en segundo lugar, y el 13.5% califica la
importancia que tien arca en el sexto lugar determinandolo como sin
importancia y por. ultimo el 20.5% afirmaron que definitivamente no tiene

importancia.
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Grafica 8.- Importancia de ocasion parair a..

Importancia de Ocasion para ir a

257
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o 15.50%| |16.00%;} |
13.00%| =220% . . {13.50%
o
6.50%
o T

T
6 Menos

Mas
importante importante

(( ))
En la actual grafica se analizéil\\qb?é de acuerdo a la compra de ropa de las
personas la ocasion para, ufa febresentado con el 20.5% lo consideran como lo
menos importante y con.un u\\\gorfcentaje minimo de 6.5 lo determinan como el factor
mas importante, destat:amdb a una mayoria de jovenes que no compran ropa de
acuerdo a la ocasmﬁde‘lr a algun lugar.
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Grafica 9.- Importancia del lugar de compra

Importancia del lugar de compra

25—
20
e 157
D
4
D
o
10—
-
o— (
implc\)/lratznte 3 \&J iangrr;gflte
Importancia del lu deycompra
Fuente de elaboracién propia mediante el programa@ptura de datos SPSS version 17.

(
</
//\
Cabe destacar que en la presente b@(:a que representa a la importancia que
tiene el lugar para ir a comprar | s%ndas de vestir lo consideran en un factor de

-/
importancia ya que el 24%@\\Ios encuestados lo calificaron como el tercer
)

-
aspecto mas importante QJ@ decision de compra y seguido tenemos al 23.5 %
de los jovenes callflc@ on el segundo término, por ultimo el 3% de los

encuestados afirmé qﬁx;\pa/a ellos es menos importante el lugar de compra.
)
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Grafica 10.- Importancia de ocasion parair a..

Importancia que se adecue a mi imagen

25
20
..E.; f /:;\;\,/
E | 23 00%}:\ N/
107 )
7.00%
116.50%)| 14.50%) 16.00%) . | [7.00%
5.50% A . 17.50%)|
0 T T T j ? T T T
irrp'gﬁgnte 2 3 P 77\\\ t\f / ° irrpwgqgﬁte
/T Y

Importancia queée adecue a mi imagen

Fuente de elaboracion propia medlante el pmg?ama de captura de datos SPSS version 17.

orden de importancia dgl 1\\a 7’,/como ya se habia mencionado anteriormente del a
al 4 es una callflcacmrj‘ ’azp}obatorla mientras que del 5 al 7 la hace reprobatoria,
entonces se obtuv%ql}e el 23% de los jovenes la posicionan en el quinto lugar
haciendo esto que no consideran relevante la importancia que tiene que la ropa se
adecue a la imagen, por lo que tan solo el 5.50% consideran que es mas
importante y por ultimo tenemos al 7.5% de encuestados que contestaron que es

menos importante comprar ropa de acuerdo a la imagen.
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Grafica 11.- Importancia del tipo de tela con el g

Importancia del tipo de tela con el que esta fabricada

ue esté fabricada

25—
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17.00%

121.50%
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13.50%

6.50%
3.00%
T T T T
Mas 2 3 Menos
importante

Importancia del tipo de te

importante

Fuente de elaboracién propia mediante el programa de captura de datos SPSS version 17.

// \\\ &
En la grafica siguiente, los jover\és/callflcaron con el quinto lugar que para ellos

no es de mucha |mportanc|a, Iﬁ tela con la que esta fabricada la ropa que

adquieran con un porce/mé}&del 23,y el 21.5% lo pone en el sexto lugar, el 3% de

\> o

ellos contestaron que. es mas importante la tela y el 13.5% determind que es de

menos mportanmaiuarée en la tela de la que este elaborada.
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Grafica 12.- Importancia de la exclusividad

Importancia de la Exclusividad
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Fuente de elaboracién propia mediante el progrgme; de captura de datos SPSS version 17.

En esta grafica se puede ver claraméﬁ g}kque para los encuestados la exclusividad

lo consideran como un factor/’r’ﬁéhé’s importante en su decision de compra

respecto a la ropa ya que obtuva\ un 29% en menos importante y con un minimo
porcentaje se obtuvo al 3/5 \T;Como el que lo calificaron como el aspecto mas
importante, de igual forma\\eblg 5% coloco la importancia de la exclusividad en el
sexto lugar, por lo que\ia exclusividad para la mayoria de los encuestados no es

de gran relevancia \fa Hora de la adquisicion de sus prendas de vestir.
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Grafica 13.- Ha comprado alguna ropa de marca

Ha comprado alguna ropa de marca

Osi
EnNo

\Q
Fuente de elaboracién propia mediante el pr de captura de datos SPSS version 17.

Como se puede observar en la ica’el 63.5% de los encuestados equivalente a
127 personas afirman que @? comprado alguna ropa de marca en algun
momento, mientras que 5% que son 73 jovenes responden que no han

comprado ninguna pre marca haciendo un total de 200 encuestados.

O
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Grafica 14.- Considera usted que viste a la moda

Considera usted que viste a la moda
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Fuente de elaboracién propia mediante el prégfam\} de captura de datos SPSS version 17.

=
Como se observa en la presente@*&fi@a con un mayor porcentaje del 58 % de los
encuestados respondieron q‘ue'\s\{*'c/onyderan que visten a la moda y por ultimo
N . .
pj}aé/ que afirmaron que no visten a la moda ya sea

Y g

mente porgue no les interesa vestir como lo marcan

tenemos al 42% de las p

por falta de ingresos o sirr

las tendencias. s\i\\s:?/
\\\\ )
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Analisis Bivariado.

Grafica 15.- Sexo con ingreso

Sexo con ingreso
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Fuente de elaboracion propia mediantegrama de captura de datos SPSS version 17.

En la presente grafica se s

observa el ingreso mensual que tienen todos los
encuestados, el cual se analizara por sexo (masculino y femenino). Los rangos de
ingresos que se son de menos de $1,000, $1,000-$1,500, $1,501-
$5,000, $5,001-$7,00

los siguientes resultados: del total de todas las mujeres encuestas la mayor parte

.8

y $10,000-$15,000; en base a estos rangos se obtuvieron

de ellas tienen un ingreso entre los $1,501-3,000, mientras que por otra parte los

hombres tienen un ingreso entre $3,000-5,000.
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Grafica 16.- Escolaridad con sexo
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Fuente de elaboracién propia mediante el programa * aptura de datos SPSS version 17.

Ahora se analiza la escolaridad de | uestados, para conocer el nivel

educativo que tienen las personas emenino como masculino, los niveles
educativos que se utilizan son %a, secundaria, bachiller, licenciatura y
técnico. Cabe destacar que Io <t>)res tienen mayor grado de estudios en el
nivel licenciatura con un 42<Vntras gue las mujeres tienen mayor participacion

en el nivel de Bachiller iendo un 37%, seqguido por el nivel de Licenciatura

con un 30% de total d ;

jeres encuestadas.
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Grafica 17.- Frecuencia de compra con el sexo

Frecuencia de compra con el sexo

B Femenino M Masculino

24 %5

Cada Cadames o Cadacuatro Cadaario Cu Cadaque Otro
semana dos meses meses te tengo

\H\EE@ dinero

Fuente de elaboracién propia mediante el program @@a&ura de datos SPSS version 17.

En esta grafica se observa la frecuenc@e tienen los hombres y mujeres en

C
comprar alguna prenda de vestir, Ia@n gue mas mencionaron fue la de cada
e

vez que tienen dinero, con un 4/3%\ as mujeres y con la misma respuesta en

<
. , | .
frecuencia de compra estan/L mbres con un 30%, esto hace un notorio

resultado que las mujeres tie@eﬁ/més la banalidad de comprarse alguna prenda,
puesto que la mujer es m y é’(;acta en ese aspecto; Seguido por la frecuencia de
cada mes o dos mese@os a los hombres con un 25 % predominando en las
respuestas de las %es con un minimo de diferencia del 24% siendo en esta
frecuencia donde estan casi a la par en cuanto a la frecuencia de compra y por

ultimo donde menor frecuencia compran es cada afio.
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Grafica 18.- Ingreso con frecuencia de comprader opa
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Fuente de elaboracién propia mediante el programa de cab\q\i{@”de datos SPSS versién 17.

cual se analizara la influencia de tener uryir o alto o bajo. Las variables que se

En la actual grafica se compara el ingreso %@é uenC|a de compra de ropa en la
&2
tomaron como referencia fueron Ias/ﬁe\gda semana, cada mes o dos meses,
cada cuatro meses, cada afo, y cuaﬂdo tengo una fiesta. y como ingreso se
dividio en diferentes rangos C]b\ vﬁn desde menos de $1,000 hasta $15,000-
20,000, se observa en los re@l\ados gue los jévenes con un nivel de ingreso de
3,001-5,000 compran ca@es 0 dos meses obteniendo un 16%, de igual forma
los que ganan 5,001- ’foﬁo también compran cada mes o dos meses con un
porcentaje del 11% ﬁt}s Je 1,501-300 su frecuencia es cada cuatro meses con el
11%, cabe destaca%qxgtan solo el 2% de las personas que tienen un ingreso bajo
mensual de menos de mil compran sus prendas de vestir cada mes o dos meses,
de igual forma adquieren su ropa cada cuatro meses y cada afo, con estos
resultados nos podemos dar cuenta que el ingreso es un factor decisivo al
momento de la compra, ya que no todos los jovenes cuentan con un ingreso que

les alcance para comprar de manera frecuente su vestimenta.

62



Grafica 19.- Compra de accesorios y sexo
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Fuente de elaboracién propia mediante el programa de capt e datos SPSS version 17.

En la grafica de compra de accesorios que ha&%ﬁ@rencia a todo aquel elemento

u objeto que se utiliza para complementa@
guello que es central en este caso

cuenta. El accesorio es siempre un auxili
la ropa y esto puede aplicarse a sinfin de elementos de diferente tipo. La

compra de accesorios se analizara%el sexo del entrevistado. Por mencionar

(&
osa y que es opcional tener en

algunos accesorios de mujertgn: los bolsos, anillos, aretes, zapatillas,
diademas, pulseras etc., y accesorios de hombres tenemos: las gorras,
tenis, llaveros, corbatas otros. En esta grafica se determinara cual de los dos
sexos adquiere mas accesorios. Los resultados obtenidos son los siguientes: con
un 68% las mujeres tienden a comprar mas accesorios que los hombres y solo el
32% menciono de ellas mencionaron que no; mientras que por otra parte solo el
23% de los hombres encuestados suelen comprar accesorios de acuerdo a su
vestimenta y la mayoria de los chavos encuestados contestaron que no suelen
comprar ningan accesorio con el porcentaje del 77%. Cabe mencionar que la
mujer siempre busca detalles que convienen con lo que van a comprar en cambio
la mayoria de los hombres solo adquieren su ropa sin tomarle importancia a los

accesorios.
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Grafica 20.- Preferencia de salir a pasear con sex o0
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Fuente de elaboracioén propia mediante el programa P aptura de datos SPSS version 17.

,/\
V4
En esta grafica se aprecia la preferenua\qﬁe tienen las personas encuestadas en

cuanto a salir de paseo, las vanafj\e\s\ gue se tomaron en cuenta para la
determinacion de las respuesta /de Ios/]“ovenes fueron: ir al cine, a la disco, de
compras, al parque y otras opc/@n\e/s en las que prefieren salir, ya sea con sus
amigos o familiares. Cabe §Qqa9r que el 39 % de las mujeres prefieren salir al

cine mas que los hombr n un 35%, y seguido se tiene la opcién de ir a la

disco donde hombres y u\eres empatan con un porcentaje del 31%, después se

determiné que el 1%%1% las mujeres prefieren ir de compras, dejando a tras a los
hombres con un minimo porcentaje del 4%, por ultimo el 20% de los chavos
prefieren ir a otros lugares de los que se sefalaron al inicio; por mencionar
algunos lugares a donde prefieren ir: estan los bares, a casa de un amigo y al

boulevard.
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Grafica 21.- Estado civil con sexo
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Fuente de elaboracién propia mediante el programa@ura de datos SPSS version 17.

. - i . . L,
En la grafica de estado civil con el sexo@a@,g referencia la situacion en la que se
. =4 .
encuentran las personas, las opmongs;%s se mencionaron en las encuestas fue
=)

=)
soltero, casado, unién libre y viudo o di%rciado; los principales resultados son: se
<

R ,
obtuvo un porcentaje mayor g@; % tanto de hombres como mujeres que
: N\ .
respondieron que son sqlt&rggg este porcentaje alto se debe a que los
encuestados fueron jovenes, vlas edades de 20 a 29 afios a las gue se le aplico
. L ; .
el instrumento, de |gu:’\l @ma se puede observar que hay mas mujeres casadas
gue hombres con Ej%, pero hay mas hombres en unién libre con un 11% que

mujeres y solo el 1% de las mujeres contesto la opcién de viudo o divorciado.
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Grafica 22.- Ocupacion con sexo

Ocupacion con sexo

Femenino M Masculino

40

/\H

Amade casa

Solo estudio
Solotrabajo

Estudio

tra b@ Otro
fj

)

Fuente de elaboracién propia mediante el programa@ﬁra de datos SPSS version 17.

En la siguiente grafica se observa | cion que tienen las personas con
respecto al sexo, en la cuales las @}des opciones son: ama de casa, solo
estudio, solo trabajo, estudio y tr , y otro, es importante destacar que el 40%
de las mujeres solo estudian @% solo trabajan, en cambio los hombres el

académico de licenciatu r eso se destaca un mayor porcentaje en los hombre

40% de ellos solo trabaj se debe a que hay mas hombres con un nivel
z%

y solo el 33% de ell olorestudian. También se ve en la grafica que el 24% de

los hombres y el @ie las mujeres encuestados trabajan y estudian esto se

debe a que como son estudiantes necesitan costear los gastos relacionados con la

escuela o gastos personales.
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Grafica 23.- Lugar de origen con sexo
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Fuente de elaboracién propia mediante el prog@ captura de datos SPSS versién 17.

En la presente grafica se analiza el lugar de origen con el sexo, se ve claramente
gue la mayoria de los encues tanto hombres como mujeres su lugar de
origen local esto se refiere aon originarios de la ciudad de Chetumal con un
80% mujeres y un 78% I@Wes y solo el 20% de las mujeres y el 22% de los
hombres contestaron n de origen forAneo que quiere decir que son las
personas hacidas @ros paises o estados que no sean del lugar de donde

habitan actualmente.
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Grafica 24.- Lugar donde compra su ropa con sexo

Lugar donde compra su ropa con sexo

Femenino M Masculino

49
51

Zonalibre

Boutique
q 7

)

Centro

o
Fuente de elaboracién propia mediante el programa@tura de datos SPSS version 17.

Los lugares que se tomaron en cue \@a la determinacién de las variables
fueron la plaza ya que es un lugar ({@ muchas persona prefieren ir a comprar
por ser relativamente nuevo, Ia@dibre, ya que la distancia que se tiene con
Chetumal es corta y varias pgrs%n prefieren ir a comprar ahi, otro lugar que se
tomo en cuenta fueron las \iﬁﬁfdes por ser tiendas exclusivas y el centro porque
se es ahi donde se encu nlé mayoria de negocios con el giro de venta de ropa
para hombres y muj &;ﬁmo se observa en la grafica el 51% de las mujeres
contestaron que c&&p}an sus prendas de vestir en la plaza al igual que los
hombres con un porcentaje del 49%, con estos resultados obtenidos se
determinaron que el 50% equivalente a 100 encuestados hombres y mujeres
compran su ropa en la plaza. Otro resultado que se muestra es que el 24% de los
hombres y el 14% de las mujeres compran en la zona libre y el 23% de hombres y
21% de mujeres compran su ropa en el centro, y donde menos van a comprar los

hombres son en las boutiques.
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Grafica 25.- Vestirse como algun artista con sexo
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Fuente de elaboracién propia mediante el programa : .. ptura de datos SPSS version 17.

En la presente grafica se observa la im@cia que tiene el vestirse como algun

artista, los resultados nos indican@ el 75% de los hombres es algo sin

importancia imitar la forma stir de “X" artista, también las mujeres
contestaron con un 65% q de importancia para ellas copiar el tipo de
vestimenta, el 28% de las s y el 19% de hombres respondieron que si es
importante vestir com Un artista en television o revista, y el resto de los

jovenes afirmaron j: totalmente importante teniendo un porcentaje en

mujeres del 7% y d bres del 6%.
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Grafica 26.- Compra ropa de marca con edad
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Fuente de elaboracién propia mediante el program @ura de datos SPSS version 17.

La ropa de marca para los jévenes es d ante en nuestros dias ya que es un
signo de pertenecer a una clase soc@esta grafica se analizara si los jovenes
a los que se les aplico el mstrumento 00 encuestas han o no comprado alguna
prenda de vestir de marca. Se@ ar6 la compra de ropa de marca con las
edades y los datos obten|d0< los siguientes: la que la edad que ha comprado
alguna prenda de marca -los de 22 afios con el 24%, seguido por los de 21
afios con un 21%, y la /d ue menos compra ropa de marca son los de 23 afios
con un 12% vy los e%&”aﬁos con el 11%. Cabe destacar que las edades que si
han comprado mas ropas de marcas estan posicionadas en las edades de 20 a 23

anos de edad.
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Grafica 27.- Edad con lugar de compra
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Fuente de elaboracion propia mediantegrama de captura de datos SPSS version 17.

En grafica se observa la e los encuestados con el lugar donde prefieren ir a

comprar, es important acar que los jévenes de 22 afos prefieren comprar su
ropa en la plaza cc@@rcentaje del 18% de ellos asi como también los de 20
afos tienen un porcentaje del 11%, los de 23 con el 16% y de 29 afios el 15 %.
En casi todas las edades en excepcion de la edad de 21 afios, todos los demas
prefieren ir a comprar en la plaza. El 11% de los encuestados de 21 afios de edad
prefieren ir al centro, y el 8% que son los de 23 afios van mas a la zona, y por
ultimo, tan solo el 5% prefieren comprar en las boutiques que son los jovenes de

22 afnos.
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Grafica 28.- Estado civil con edad
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Fuente de elaboracion propia medi programa de captura de datos SPSS version 17.

En la ésta grafica se al . estado civil con respecto a la edad, los estados
civiles que se utiliz ara la determinacion de las variables son: viudo o
divorciado, unién Ii@asado y soltero, en la que las personas de la edad de 22
afos son solteros con un porcentaje del 28% de edad, mientras que la mayoria de
los casados tienen la edad de 29 afios con un 10%, por otro lado las personas que
viven en unién libre tienen la edad de 25 y 23 afios con un porcentaje en ambas
edades del 4%. Unicamente el 1% contesto que es viudo o divorciado y esté en la

edad de 28 anos.
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Grafica 29.- Color favorito con sexo
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Fuente de elaboracién propia mediante el programa de captu 0s SPSS version 17.
R
En la presente grafica se observa una serie ‘de’ colores donde los jovenes

. L0 :

encuestados determinaron cual es su color favorito. La preferencia del color tanto

de hombres como mujeres nos da una i de cual es el color de ropa que
J &5 Pa d

prefieren comprar mas lo jovenes. ;/I de los hombres dijeron que su color
L) . .

favorito es el azul, el negro con un 239@/ el color que menos prefieren es el beige

. ) © ,

con el 1%. Y para las mujeres Io{%}pres gue mas le gustan son el rosado con un
— X

19%, el rojo con el 14%, el on&do con un 13% y el que no le gusta es el beige.

— ny/ . .
Cabe destacar que el hor%s;gue con el azul que siempre se ha relacionado con
el sexo masculino, al igﬁéﬁq e la mujer con el rosado, ya que estos colores fueron
<

estipulados para identificar el sexo entre hombres y mujeres.
) )
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Grafica 30.- Tipo de marca con sexo

Tipo de marca con sexo
Femenino M Masculino
10
9
8 8 8
6 6
5
a 4 il 4
3 3 3
2 2 2 2.2 2
0101011010 Oliloofloillollool|1O Ololll llololl 1001010101001
| I | | | I | I | I | | | I I | | |
i
UYL Z 0w C Ly s s U em s 00U g g 0® T @ >9 0 U c@m
o2 w283 28208 LF8 2008 L8=T85E0E2RuBET P58 g
= @ g - T O 3 L 0 g o3 :z-5% 35 A 2SN
SSESEYC8E855E “f 533 CiItEEnERELitE
538 28 S =
e — _D 7 T
< 2 ° - 2 5
<
“//’J(\
Fuente de elaboracién propia mediante el programa de cab\tut/a)de datos SPSS version 17.

A que compran mas los hombres y

En presente grafica se analizara el tipo dg i
las mujer en relacion con el sexo, y a tr we ello conocer cuales son las marcas
que son preferentes para el consun{&d@ﬁ con un 9% la marca que mas compran
las mujeres son Levis, segwdas&po\{ I<a marca LOB con un 8% y las que menos
compran es la marca Hang tgeq\\\\cgﬁ el 1%, en el caso de los hombres la marca

zara.

@
\\

gue mas adquieren ellos \ﬁaﬁe Nike con el 10%, Calvin Klein con el 8% vy la
gue menos compran es)a@
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Grafica 31.- Estado civil con frecuencia de compra de ropa
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Fuente de elaboracién propia mediante el programa de ca@ra /de datos SPSS versién 17.

Como se puede observar en la grafica | <%$onas que contestaron que son
solteros compran cada que tengan dme(%ﬁn 63% , de igual forma el 34% de
las personas solteras contestaron qu;a %pran prendas de vestir cada mes o dos
meses y un 27% compran cada cuath rneses esto se debe a que como no tienen
ninguna responsabilidad como (rﬁ/aytnmonlo pueden gastar sus ingresos en ropa
para ellos ya que hay un @f&ﬁbrcentaje en los jovenes que compran ropa
seguido, tan solo el 10%@?;?(1% contestaron que son solteros compran cada
afo. El 7% de los que ’ﬁv@n n union libre compran cada que tienen alguna fiesta,
el 10% de las perso&% QI/Je estan casadas adquieren prendas cada mes o dos

meses, y por ultimo e f‘% dijo que compran cada mes o dos meses.
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Grafica 32.- Rango de ingresos con importancia de vestir a la moda
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Fuente de elaboracién propia mediante el programa d%wa de datos SPSS version 17.
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En esta grafica se determinara que si ebt e “ingresos elevados influye con la

importancia de vestir a la moda (la moﬁ%wede ser definida como un mecanismo

gue regula las elecciones de las pe/r§69as ya que, por una especie de presion

social, indica a la gente que debe consumir, utilizar o hacer. La moda se convierte

en un habito repetitivo que |déﬂﬁ¥cé a un sujeto o a un grupo de individuos). El

40% de los jovenes que@:en/un ingreso de 1,5002-3000 contestaron que no
|

—

tiene importancia vestlr/,& oda, de igual forma el 36% de los que ganan 3,001 a
5,000 también conte%\\:oﬂ//que no es de importancia vestir a la moda y el 15% de
este mismo mgresc%eﬁtesto que es de importancia vestir a la moda, por ultimo
con un minimo porcentaje del 5% de los jévenes contestaron que es totalmente

importante para ellos vestir a la moda.
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Grafica 33.- Sexo con cuanto pagaria por unaropa de marca
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Fuente de elaboracién propia mediante el prog%ﬁe captura de datos SPSS versién 17.
f/j/\

. //\“ r
Como se observa en la presente graﬁwjel Sexo con cuanto pagaria por una ropa
T\ O .
de marca, el 16% de los hom reé/ﬂ/y el 14% de las mujeres contestaron que

pagarian $1,000 pesos, mier@aé/que por otro lado tenemos a las mujeres con un

porcentaje del 16% y los hombres con el 13% que lo maximo que darian por una

prenda de marca es $§6ﬁ\ sos, el 2% de los hombres afirmé que no pagaria
nada por las prenda&e\\{%rca y el 1% contestd que pagaria hasta $20,000. De
modo que en esta g%ﬁ%a se observa claramente la cantidad de esta dispuesta a
pagar las personas, que va desde los $100 pesos hasta la respuesta del el precio
que sea.
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Grafica 34.- Ocupacion con lugar de compra de ropa
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Fuente de elaboracién propia mediante el programa d%gra de datos SPSS version 17.

&)

L
En la presente grafica se observa que @@ ria de los encuestados que solo

estudian compran su ropa en la plaza&wﬁdo un porcentaje del 37%, el 10% lo

compran en la zona libre, otro 10% @@ran en boutiques y el 16% adquieren su
ropa en el centro, ahora el 28°/q‘/7"\{ds gue solo trabajan compran su ropa en la
plaza, el 19% en la zona Iibr%ﬁ%{ne:’a{mente el 3% compran en boutiques y el 18%
en el centro, estos porce \é%nencionados son de las personas que solo se
encuentran trabajando//E\ m(j:aso de los que estudian y trabajan se determiné
que el 27% de los Métados siendo hombres y mujeres contestaron que
compran en la plaz@

del 4% que compran en boutiques y en el centro. Por dltimo en el caso de las

% compra en la zona libre, y se tiene un porcentaje igual

amas de casa solo el 7% de ellas contestaron que compran en la plaza, el 1% en
la zona, otro 1% en boutique y el 4% en el centro. Cabe destacar que las amas de
casa mayormente no son de comprar su ropa en la plaza por lo que ya que tienen

un minimo porcentaje en esos lugares antes mencionados.
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Grafica 35.- Factor mas importante con sexo
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Fuente de elaboracién propia mediante el programa de captura dé(\dva\/os SPSS versién 17.

En cada compra de alguna prenda de vestir la; sonas toman en cuenta

f r/7

diferentes factores para la eleccion de la mlsnﬁ\ai _en este caso se tomaron en

cuenta las variables siguientes: la impc@T'@O del precio, de la marca, la
g

)) . .
importancia que tiene la ocasion para w;pa\ Un lado, la importancia del lugar de

compra, que se adecue a la imagen d%aff;ersona el tipo de tela de la que este
elaborada y la importancia que tlené’)a exclusividad, los resultados son los
siguientes: como se observa erﬂa\gr%flca el 56% de las mujeres dicen que el
precio es un factor muy |mp6rtante/a la hora de la compra, con un porcentaje
similar estan los hombres oh ?%2% en segundo lugar esta la importancia de la
marca ya que se tlene 3;% de las mujeres y al 21% de los hombres, la
importancia de la oc&%ﬁe//bara ir a algun lugar esta en tercer lugar con el7% en
mujeres y el 6% n Mres en cuarto lugar esta el lugar de compra contestando
las mujeres con un 5% y los hombres el 8%, en quinto lugar se encuentra la
importancia que se adecue a la imagen con una respuesta en mujeres del 5% y de
hombres con el 6%, en sexto lugar esta el tipo de tela con la que este fabricada
estan los hombres y mujeres con un 3% y por ultimo se encuentra la exclusividad

teniendo a tan solo el 1% en mujeres y el 6% en hombres.
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Grafica 36.- Viste a la moda con escolaridad

Viste a la moda con escolaridad

WS mNo

43

Primaria Secundaria Bzchiller L@t@ Tecnico
&

Fuente de elaboracién propia mediante el programa@ptura de datos SPSS version 17.

En esta grafica se analiza la influenci escolaridad con vestir a la moda, el
43% de los joévenes que tiene un n@cadémico de bachiller afirmaron que no

visten a la moda, mientras que % de los mismos contestaron que si visten a

la moda, ahora bien, los q ncuentran en un nivel mas alto como el de

licenciatura el 35 % dijo te a la moda, y el resto del 37 % menciono que
no, el 17% de los que ti n nivel técnico si visten a la moda y el 13 % afirma
gue no, se observa @muy importante en el caso de los de nivel primaria, ya
gue ninguno de Ios@estados aseguro que si viste a la moda y tan solo el 2%
con esto que no viste a la moda, esto hace referencia a que los niveles de
escolaridad altos si visten a la moda, ya sea para encajar en algin grupo social, o

para imitar a sus amigos.
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Grafica 37.- Importancia que tiene vestir ala mod a con la edad

Importancia de vestir a la moda con la edad

B Totalmente importante W Esimportante M Sinmportancia

19
8 8
5]
3
<
29

20 21 22 23 24 25 26 Q 28

Fuente de elaboracién propia mediante el programa de ca%:w%atos SPSS version 17.

24

Para la mayoria de los jovenes la edad es %@@nante en la compra de ropa de
~\
dad con respecto a la importancia

moda, por lo que en esta grafica se obse
gue tiene vestir de esta manera. El 24 %os gue tienen 23 afos dicen que no
tiene importancia vestir a la moda@ personas que tienen 29 afios también
afirman que no es de importan@mﬁantras que el 11% de los que estan en la

edad de 20 afios consideran gﬂe\\\es/importante vestir a la moda, y los de 22 afios

mi%{talmente importante. Por lo que se destaca que

rta vestir a la moda son los que se encuentran entre

contestaron con un 6% q

las edades que mas Ie/'s;'

los 20 a 26 afios de e@—f
N
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Grafica 38.- Primera tienda que se le viene alam ente con sexo

Primeratienda que se le viene a la mente con
SEXO

Femenino ™ Masculino
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Fuente de elaboracién propia mediante el programa@?@ﬁra de datos SPSS version 17.
)

Cuando se habla de tiendas del primer (Gga{\ ue se les viene a la mente el 30%
de los hombres y tan solo el 19%»@&@@ mujeres contestaron que Liverpool,
ahora bien, el 18% de las mUJeres aflrma(ron que la primera tienda que se les viene
a la mente es la de Shasa ya qu%es\una tienda donde vende ropa exclusivamente
de mujer, también el 13% de\@sﬂnuleres dijeron Melody y el 10% Nina del rio. En

“18% contestdo que se les venia a la mente la de

el caso de los hombre
Suburbia, otro 10% dijo que-

N
A)

ror y por ultimo el 9% dijo que ninguna.
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Grafica 39.- Ocupacion con la primeratienda que s e le viene a la mente con
sexo

Ocupacion con la primera tienda que se le
viene a la mente

—Amade casa  =Soloestudic Solotrabajg == Estudio y trabajo  =——0tro

Checraui

Se puede analizar @k@graﬁca de ocupacién con la primera tienda que se le viene
a la mente, el 20% dé los que solo estudian asi como también el 14% que solo
trabaja, y el 13% de estudian y trabajan dijeron que Liverpool y los que trabajan
con un 14%, las amas de casas que se les viene a la mente son Coppel, Melody,
Milano, Suburbia, Vertiche, y Santory, los que contestaron que otro compran en
Milano y Suburbia, por lo que se destaca que los que estan estudiando compran
mas en Liverpool, al igual que los que solo trabajan y los que estudian y trabajan.
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Andlisis de Correspondencia.

Frecuencia de Compra de ropa Vs. Edad del entrevistado

Overview Row Points ?#

Score in
Dimension Contribution

Of Point to Inertia of |Of Dimension to Inertia of
Edad del Dimension Point
entrevistado | Mass 1 2 Inertia 1 2 1 2 Total
20 127 -.241] -.473 .015 .026 .108 .140 497 .637
21 .147 .972 .215 .046 .489 .026 .865 .039 .904
22 157 234 -773 .033 .030 .358 .076 761 .837
23 162 .156 .248 .009 .014 .038 126 .293 .420
24 .066| -.299] -.606 .013 .021 .092 JA31] 496 .627
25 .076] -.831 119 .017 .185 .004 .860 ’f//.O\‘l‘G .876
26 .046| -.219 .286 .008 .008 .014 ()/82§\—i/30 211
27 .041 178 1.175 .020 .005 .213 (3{.9 / .753 772
28 .056[ -.983 273 .022 .190 .016 7*10%’/ .050 751
29 122 -.280 531 .014 .034 .13} 1\.}.})5 .646 .840
Active Total | 1.000 96|  1.000] 1.0000
a. Symmetrical normalization \ 9)

N/
Fuente: elaboracion propia
Overview Colum{@bﬁ? 2
Dimension i// Contribution
) \ Of Point to
N Inertia _of Of Dimension to Inertia of

Con que frecuencia o Dimension Point
compra ropa Mass 1 5 Inertia 1 2 1 2 Total
Cada semana .056| 418) — -.631 015 .034| .084] .186] 391 577
Cada mes o dos meses .249 /7\‘\“@373 /) -165 .025 .164 .026 536 .072 .608
Cada cuatro meses .16% /L8§1 .619 .052 .394 237 .611 313 .924
Cada afio 1056 886 .030 .027| .154| 000 .454| .000 455
Cuando tengo una lao7p =-.821 1.059 .055 .252 .455 .374 575 .948
fiesta “\\\\\\:;:; [/
Cada que tengo dinero ‘\\\\ 371 -.034 -.375 .021 .001 .198 .006 .640 .645
Active Total 1.000 .196| 1.000| 1.000

a. Symmetrical normalization

Fuente: elaboracion propia

Para la interpretacion de los valores de la tabla, primero determinamos los puntos

gue generan los ejes factoriales que se obtienen de acuerdo a las filas y columnas

gue presentan importantes contribuciones absolutas, y considerar la proximidad en
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términos de semejanzas para las modalidades que estén mejor ubicados en el
plano y en la misma direccion.

En ese sentido, respecto a la frecuencia de ropa; el primer eje factorial esta
generado por la oposicion de las respuestas cada cuatro meses y cuando tengo
una fiesta y contribuyen conjuntamente con el 64.6 por ciento a la inercia del eje,
frente a las respuestas de cada mes o dos meses y cada afio que aportan el 31.8
por ciento de la inercia del eje.

En cuanto a la edad, el 67.9 por ciento de la inercia es generado por las edades
21 y 28 afios, siendo estas las mas representativas en contraste de 22, 25 y 29
afos que contribuyen con el 24.9 por ciento a la inercia del eje;,

Se puede observar que en esta dimension la ocasmnalldad Qe Iﬁ compra es mas
representativa en las edades de 21 y 28 afios. § )

En el segundo eje factorial, surge la oposicion entreﬂa&/rﬁotlvauones de cuando
tengo una fiesta y cada cuatro meses contrlbuygn%rq&@n el 69.2 por ciento a la
inercia del eje, en contraste de cada que temgoﬂmero y cada semana que

representan el 28.2 por ciento. Ve

Respecto a las edades, destacan las d@ 2y 27 aios con el 57 por ciento,
mientras que las edades de 20 y 29 an‘ﬁs céntrlbuyen con el 23.9 por ciento de la
inercia del eje.

En este sentido, se fortalece la pérc\epuon de que los jovenes entre las edades de
o \\ /)

21,22,27 y 28 afios son los qWe se pfeocupan mas por adquirir prendas de vestir al

menos dos veces al afo si mjodeneralmente compras de ocasionales.
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Grafica de relacion entre los atributos de las vari  ables frecuencia de compra

y edad.
Symmetrical Normalization
Con que
O frecuencia
compra ropa
@) Edad del
entrevistado
1.5
27
Cuando tengo una fleq
1.0 =
Cada cuatro meses
o~ 29 o 7w
= 0.57 28 © 26 23 21 5\“\ 9)
-/
o o 25 o |o - N\
] o | N
[ = 0.0 — 1 ))
o ] Cada ano |\
g Cada que (E=ngo diner N
O -0.57 24 © )
O 20 o OCada se@ /
1.0 22 e
\\\\1*;&"
-1.5 T T | p—
1.5 -1.0 -0.5 0.0 o@*\&.o 1.5
~
DlmnS|oh1\//
N4

En la grafica se representan los ejes/fa&orlales en donde se ubican todas las

/

edades y la frecuencia de comg(a\ "se puede observar la asociacion mas
especifica y de manera gene;al%e Qoncluye gue los jovenes de 20,22 y 24 afios
son clientes potenciales (}e ﬁenﬂas de ropa debido a que es posible que sus

compras sean mas frecue ntes, en contraposicion con las otras edades que

ZRN
N
adquieren prendas Qle\vestlr en ocasiones especiales o cada cuatro meses en

promedio. \?;:;//

Método de Analisis por Escalamiento Multidimensiona I

A través de este método se puede identificar una segmentacion a partir de las
variables sexo y caracterizacion personal para dar cobertura al objetivo de
investigacion que hace referencia a identificar segmentos de acuerdo a las
caracteristicas psicograficas de los jovenes. Aplicando de nueva cuenta el
procesamiento de datos a traveés del SPSS se obtiene informacion caracterizada

por sexo y los andlisis se hacen por separado tomando en cuenta la estructura y la
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validacién de la informaciéon que nos genera el sistema, en ese sentido tenemos
una primera parte en donde se observa el comportamiento de las interacciones
entre la variable sexo (masculino y femenino), en relaciéon con la variable de

caracterizacion personal:

Comportamiento de la segmentacion del sexo femenino

sexolmujer:  2.00 Masculino
sexolmujer:  1.00 Femenino

Iteration history for the 2 dimensional solution (i n squared distances)
Young's S-stress formula 1 is use d.
lteration  S-stress  Improve mentf/;/ <
1 22258 (Y
2 .17067 .051 /,,:,‘9\%\://
3 16267 .008 & 00,
4 16137 .001 30
5 16113 .000 Q/Q&
Iterations stopped because ()
S-stress improvement is less than .001000
Stress and squared correlation (RSQ) in distances 4
RSQ values are the proportion of variance of the sc aled data

(disparities)in the partition (row, matrix, or enti \“:f: re data) which
is accounted for by their corresponding dlstagcg\s \\\

Stress values are Kruskal's stress formula 1/ C

For matrix Va \\ \
Stress = .15113 RSQ = 88980‘ )
Ve \\ 7'/

Los valores del Stress y delj&ggo 15113 y 0’'88980) ya que el Stress es menor a

/"\»ﬁ’f’()ximos a 1, nos indican que el ajuste de los datos

es bueno. Un graflco im p&\tante que nos informa si el modelo es adecuado 0 no,

1y los valores del RSQ

es el grafico de ajugeﬂ\meal Si los datos se ajustan bien a una recta entonces el
modelo es adecuado, ya que estamos suponiendo una relacién lineal entre las
distancias y las disparidades. En el grafico podemos observar como los datos se
ajustan bastante bien a una recta, por lo que el analisis es adecuado, por lo que

podemos hacer las aseveraciones necesarias en cuanto a agrupamientos.

Grafico de ajuste lineal del modelo en funcion del sexo femenino
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Scatterplot of Linear Fit

Euclidean distance model

Sexo del entrevistado: Femenino

3.07
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[a] B O 8 \ Y,
1.0 s
8
0.5
o § 8
T T T T
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Disparities
sexolmujer:  1.00 Femenino

Configuration derived in 2 dimensions

Stimulus Coordinates

Dimension

Stimulus Stimulus 1
Number Name

O©CoOo~NOoOUOR~rWNE

Trabajad .8370 -
Relajado -.8020
Extrover 1.3854

11450 ).

1.155

Introver -1.3867 0145(}2/

Expresiv 1.45

21740

Callado -1.4619" 1664

Innovado 1.4649
Tradicio -1.4670

Planific 1.3168 -.

Espontan -1.3302
Confiado 1.2366
Desconfi -1.2420

-.0288
.0214
0629

.0550
.6287
-.6246

Precavid .8173 -1.1484

Audaz -.8224
Sexi 1.3863 -
Pocoatra -1.3675
Alegre  1.4039
Sentimen -1.4040

1.1428
.0833
.1632
.2216
-.2282
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19 Hogarefio .0265 -1.4319
20 Andarieg -.0295 1.4123
21  Liberal 1.0988 .9808

22  Conserva -1.1059 -.9932
23  Manipula 1.2561 .6360
24  Sumiso -1.2504 -.6455
25 Seguro 1.4234 -.0432
26  Inseguro -1.4237 .0354
27  Fiel .7024 -1.2620

28 Infiel -.7079 1.2629

29 Divertid 1.2779 -5894

30 Aburrido -1.2898 .5898
31 Ahorrado -.1229 -1.2863
32 Consumis .1212 1.2786

La configuracion que se obtiene a partir de la estructura de la matriz de
correlaciones, nos precisa las proximidades que eX|steri\ ehtre las diversas

caracteristicas de las mujeres entrevistadas, a través del gk(aflgo siguiente:

9
Derived Stimulus Configu{;@t'/o\m/

Euclidean distaaq%&odel

] ‘7'/ ///‘ “ .
15 infielg, ~ Andari go0| Consurmista °
Audaz O ///\ (o)
\—")) Liberal
1.0 Relajado ~/ o
Aburrido 72\ an‘iado _

N 0.57] © N\ Manlpula dorExtéovertldo
c Callado 7\

o Pocoatractivo | ‘\ )) oSeguro
g 0.0 o0_OFEspontaneo 'M\\::;// _ Alegre Innovador|
) InseguroTradicionaI — Planificador O d)(‘)’

g Osentimental SeXIExpresivo

0 5 Olntrovert|do/ \\
' o
S | _—
Desconflado U%a / Divertido
Ve dor.
-1.07 ) Trabajador
Ahorrgdor @
o OF‘ |F’recavido o
2 ie
-1.5-1 lOHogarefo
T T T T T T
-1.5 -1.0 -0.5 0.0 0.5 1.0 15

Dimension 1

A partir de esta configuracién podemos deducir que existen al menos cuatro
segmentos diferenciables de mujeres, tomando como base rasgos de su

personalidad. Por un lado esta el segmento de las que se consideran infieles
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cuyos rasgos son audaces, relajadas, andariegas, calladas, poco atractivas,
espontaneas e inseguras.

Por otro lado estd el grupo de las conservadoras cuyos atributos son:
sentimentales, tradicionales, introvertidas, sumisas, desconfiadas y ahorradoras.
El otro segmento lo conforman las Precavidas cuyos atributos ademas son: fieles,
trabajadoras, hogarefias, planificadoras, sexis, divertidas y expresivas.

También encontramos el grupo de las liberales que cuentan con los atributos de

consumistas, confiadas, extrovertidas, manipuladoras y seguras.

Comportamiento de la segmentacion del sexo masculin o,

(( \

AN
sexolmujer:  2.00 Masculino = § //
Iteration history for the 2 dimensional solution (i n‘\§qufur ed distances)

N
/, 7\\ —
Young's S-stress formula 1 is use ))
Iteration  S-stress Improve
1 .20075
2 14575 .055
3 .13903 .006
4 .13806 .000
Iterations stopped because
S-stress improvement is less than/,f—' .001000
\7,/ \
Stress and squared correlation (RSQ) i in dJstarTces
RSQ values are the proportion of varlamCe thhe sc aled data
(disparities)in the partition (row, matrix, Qr enti re data) which

is accounted for by their corresponcﬁngﬁlstances
Stress values are Kruskal's stressf\(&rgya 1.

For matrix
Stress = .13598 RSQ -\\9,
<\\\ /

104

, \

Los valores del Stres§;§f/del RSQ (0’13598 y 0'90104) nos indican que el ajuste de
los datos es bueno. Un grafico importante que nos informa si el modelo es
adecuado o no es el grafico de ajuste lineal. Si los datos se ajustan bien a una
recta entonces el modelo es adecuado, ya que estamos suponiendo una relacion
lineal entre las distancias y las disparidades. En el grafico podemos observar
como los datos se ajustan bastante bien a una recta, por lo que el andlisis es
adecuado.
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sexolmujer:  2.00 Masculino
Configuration derived in 2 dimensions

Stimulus Coordinates
Dimension

Stimulus Stimulus 1 2
Number Name

Trabajad 1.1082 -.9443
Relajado -1.1034 .9343
Extrover 1.2010 .7972
Introver -1.2008 -.7946
Expresiv 1.4767 .1694
Callado -1.4772 -.1671
Innovado 1.3064 .6285
Tradicio -1.3071 -.6285
Planific .9533 -1.0047
10 Espontan -.9465 1.0080
11 Confiado 1.3443 .1808
12 Desconfi -1.3448 -.1796
13 Precavid .9476 -1.0127
14 Audaz -.9470 1.0124
15  Sexi .8967 .9929
16 Pocoatra -.9087 -1.0259
17  Alegre 1.4470 .0215
18 Sentimen -1.4467 -.0212
19 Hogarefio .4354 -1.3676
20 Andarieg -.4369 1.3659
21 Liberal .8119 1.2004
22 Conserva -.8044 -1.1841
23  Manipula .5154 1.2396
24  Sumiso -.5114 -1.2283
25 Seguro 1.4070 -.0846 \
26  Inseguro -1.4059 .0853

O©CoO~NOUA,WNE

27  Fiel 9516 -1.0364 ([ )
28 Infiel -.9572 1.0464 :
29  Divertid 1.4659 -1179 )
30  Aburrido -1.4650 1183
31 Ahorrado .5034 f2®
32  Consumis -.5091\\1\.2568

\;

Abbreviated Extended
Name Name

Ahorrado  Ahorrador
Andarieg  Andariego
Conserva Conservador
Consumis  Consumista
Desconfi Desconfiado
Divertid  Divertido
Espontan  Espontaneo
Expresiv  Expresivo
Extrover  Extrovertido



Innovado  Innovador
Introver Introvertido
Manipula  Manipulador
Planific  Planificador
Pocoatra  Pocoatractivo
Precavid Precavido
Sentimen  Sentimental
Trabajad Trabajador
Tradicio  Tradicional

Grafico de ajuste lineal del modelo en funcion del sexo masculino
Euclidean distance model

Sexo del entrevistado: Masculino

3.07

2.57

2?

Distances
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La configuracién que se ob/tjg@g;a partir de la estructura de la matriz de

correlaciones, nos precisa(\lag/?; proximidades que existen entre las diversas

caracteristicas de los ho ﬁg’s’ientrevistados, a traveés del grafico siguiente:
R

4\\‘\

92



Euclidean distance mode

Sexo del entrevistado: Masculino

1.5 .
e OAndariego ® Nbglpulador Liberal
Audaz il o) .
1.0 I Consumista OSeX| - ’
. (@) trovertido
Relajado EHpENEIEY Olnnovador
(e}
AN 0.57 .
S Aburrido - Expresivd
B OOInseguro ConfiadoO nO
c 0.0 o o Segurooor"cwe'
g CalladoDesconfiado Divertido
0 5 Tradicional
(@) . Trabajador
| Introvertido Pocoatractivo ~Fiel o) .
10 o Sumiso ° Preéavido@Planificador
o o N/
Conservador [ Hogareﬁoo Ahﬁﬁéﬁf:/
-1.57 (C )
T T T — T T
-1.5 -1.0 -0.5 0.0 @5\\ 1.0 1.5
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- . 22N /)
Dimension1 // //\w//
N4

7 N .
A través de las distancias percibidas entre:;x\\los/’ﬁ; atributos considerados de
—

caracterizacion personal ir-que existen al menos

podemos deduc cuatro

)N
segmentos diferenciables de hombre/s/&mando como base los rasgos
. (C )
autoevaluados de su personalidad. Por un lado esta el segmento de los que se
. N . . .
consideran audaces cuyos rasgosgg,gﬁﬁ’ relajados, andariegos, consumistas,
T
espontaneos, infieles e mseguro:’s?:f\\\‘ o
Por otro lado estd el grupo de los conservadores cuyos atributos son:
RN
sentimentales,

s\i\\, jﬁtrovertidos, sumisos, desconfiados y poco

tradicionale
_ 4
atractivos.
0'77\\\\_
El otro segmento lo c&\\r‘ifgrman el hogarefio, cuyos atributos son: Precavidos fieles,
: P\ —
trabajadores, planlﬁe}gdgres, ahorradores, divertidos y seguros.
También encontramos el grupo de los manipuladores que en esencia se

autodenominan como liberales, sexis, confiados, expresivos e innovadores.
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Método de Andlisis por Conglomerados

Dendrogram using Average Linkage (Between Groups)

Rescaled Distance Cluster Combine
CASE ©O© 5 10 15 20 25
Label Num + + + e R +

Introver 6 -+---+

Tradicio 10 -+ +----—-+

Callado 8 ----- + 4t

Sentimen 20 --------- Fot |t

Inseguro 28 --------- + ||+

Desconfi 14 ---------memmm- 41l

Conserva 24 + ++ +

Sumiso 26 --------- + | |

Pocoatra 18 --------mm---mm-b-t + .
Espontan 12 --------mmmm- L I .
Audaz 1 + | |
Infiel 30 ---+------- + Ht |
Aburrido 32 -+ S - +11]1 /=~ .
STV R R— I R AR N |

Andarieg 22 ----e--e--emeeefeeet + | O |

Consumis 34 + - [
. S

mujer 1 + |

Liberal 23 --------- Hommmmnna- + N

Manipula 25 --------- + | \
Extrover 5 ! AN

Innovado 9
Expresiv 7
Alegre 19
Seqguro 27
Confiado 13
Sexi 17
Planific 11 +
Precavid 15 | NS

Fiel 29 --tomeme- + e+ 0 | |

Divertid 31 ---+
Trabajad 3
Hogarefio 21
Ahorrado 33
hombre 2

Como se puede observar en el dendograma de las diferentes personalidades de
hombres y mujeres sobresalen los siguientes grupos que tienen una mayor
cercania entre ellos, esto significa que tiene una mayor relacién ya que estd mas
préximo a cero.

En el primer grupo estdn las mujeres con las personalidad de Introvertidas,

tradicionales y Calladas. Que en relacion al método multidimensional muestra que
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en el primer grupo las mujeres son conservadoras cuyos atributos son:
sentimentales, tradicionales, introvertidas, sumisas, desconfiadas y ahorradoras.

También sobresale un segundo grupo que son los de las mujeres infieles,
aburridas y relajadas por lo que se destaca que en el método multidimensional
estan las mujeres con los atributos: fieles, trabajadoras, hogarefias, planificadoras,

sexis, divertidas y expresivas.

En el caso de los hombres sobresalieron los siguientes grupos: los extrovertidos
gue se consideran innovadores y expresivos, y, comparando con el método

multidimensional estan los audaces cuyos rasgos son relajados, andariegos,
(( \\

consumistas, espontaneos, infieles e inseguros. /—Qs\;;//’
// \\

Otro grupo estan conformado por los hombres fieles que se gon5|deran divertidos
y trabajadores que en relacién al método anterior s;;<pugﬂe observar que tienen
caracteristicas similares, el otro grupo lo conformév\év//ﬁogareno cuyos atributos
son: Precavidos fieles, trabajadores, planlflc\ach@re;s ahorradores, divertidos y

seguros.

Abbreviated Extended
Name Name

Ahorrado  Ahorrador
Andarieg Andariego
Conserva Conservador
Consumis  Consumista
Desconfi Desconfiado
Divertid Divertido
Espontan Espontaneo
Expresiv  Expresivo \\ )
Extrover Extrovertido ~—
Innovado Innovador
Introver Introvertido
Manipula  Manipulador
Planific  Planificador
Pocoatra  Pocoatractivo
Precavid Precavido
Sentimen  Sentimental
Trabajad Trabajador
Tradicio  Tradicional
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CAPITULO V. DISCUSION

5.1 CONCLUSIONES

v

El comportamiento de compra de los jévenes chetumalefios varia de a
cuerdo a la edad, estado civil e ingreso econémico que tienen, ya que estos
son uno de los factores fundamentales que determinan que tipo de ropa
compraran, hasta cuanto estan dispuestas a pagar por una prenda de

marca y la importancia que tiene vestir a la moda.

Existen al menos 4 segmentos de hombres y mujeres de los cuales se

/

destacan los hombres audaces, los conservadores\ ej hogarefio y el

manipulador y en el caso de las mujeres estén las infieles, las
,\7

conservadoras, las precavidas y las liberales. //

Los ingresos de hombres y mujeres se/en ntran en un nivel bajo de
modo que los factores que determlnar pdrtantes para la decision de la
compra de alguna prenda de vestir ran eI precio que va ligado a que la
mayoria de ellos tienen un mgresomn?/édO y la marca que para la edad

/
gue tienen la encuentran comcwn factor muy importante para la adquisiciéon

\/\

de su vestimenta, destacando qué la edad que mas compra ropa de marca
\\ \

son los jovenes de 20 a 23 anos y compran sus prendas en la plaza las

Américas, con esto no§ pOdemos dar cuenta que la edad si influye en la

compra de estos pr e{duetos

‘7 \ \

AN
Las pren@s%ie marca transmiten una gran satisfaccion en los jovenes

cuando las usan debido a que les brinda comodidad, y sobre todo
seguridad al portar una un simbolo o logo. Con esto se demuestra que la
vestimenta ha pasado a ser de una necesidad a un lujo que seran
determinantes para ellos en su vida cotidiana, ya que con esto piensan

encajar en algun grupo social.
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La frecuencia de compra se ve influenciada debido a que la mayoria de
los jévenes no cuentan con un ingreso alto y también porque se encuentran
estudiando, esto los limita a darse el gusto de gastar mucho en prendas de
vestir, por lo que reparten sus dinero en la escuela y gustos personales;
cabe mencionar que la mayoria de hombres y mujeres compran prendas
cada que tienen dinero, la razén de su respuesta es porque la mayoria de
ellos trabajan y estudian y esto los limita a adquirir con mucha frecuencia

ropa.

Para la compra de accesorios se destacé que habu:;.ialmente la mayoria
de las mujeres compran accesorios de acuerdo a /a J@p& ya que ellas se

van mas por lo que convine ya sean sus zapatos Q[GBES etc., en cuanto a

los hombres se obtuvo una respuesta negat)?a\ya gue ellos no son tan
4
aptos para estar escogiendo accesonos, }ﬁ(ycada tipo de ropa que

\

adquieran. \ )

Los hombres y mujeres tlene//q
prefieren salir a pasear, es este. t%ge‘/a mayoria de las mujeres contestaron
gue prefieres ir al cine, ya qué phsfrutan mas de estar con sus amigos,
familiares o novio, dlsfrutaljdti\de una pelicula, en el caso de los hombres la

AN

mayoria de ellos respo/ndré que prefieren ir a la disco ya que les gusta mas

— \\
estar en un ambi ccﬁ musica y mas relajo. Cabe destacar que en

ambos sexos tlerje"
N .
N\

costumbre de comprar su ropa en la plaza.

Se deterﬁmjquue para los jovenes no tienen ninguna importancia copiar
un estilo de algun artista ya sea de television o revistas, ya que ellos
prefieren vestirse comodamente y tradicional sin tener que imitar una
imagen que seria equivoca para ellos. De modo que son auténticos en la

forma en que se visten y compran su ropa.
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Para los jévenes aun no contando con un ingreso elevado determinaron
gue pagarian por una prenda de vestir hasta $1,000 pesos, por lo que
sacrifican la parte econdmica por adquirir alguna prenda de marca, porque
se ven influenciados por amigos o porque simplemente el portar una ropa

de marca les da confianza y valor para si mismo.

El nivel educativo con el que cuente la persona es determinante en
donde compra su ropa, ya que entre mas bajo sea ese nivel compraran en
lugares a donde no frecuentan ir los que tiene un nivel educativo elevado.

Y

Se determiné que para la mayoria de los jovenes @0 es de importancia

vestir a la moda ya que para ellos lo que les |mpo\rta es vestir de una

a
manera comoda. g\ ))
Vi

Como conclusion tenemos que las caraéterr icas de hombres y mujeres

N/
son distintas ya que mientras los hombre\se consideran personas diviertas
o\
y fieles, estan las mujeres consider g/se aburridas e infieles, por lo que a
Vs gy /

la hora de adquirir las prendas dgv/estlr tendran diferentes factores en que

se basaran a la hora de la adqﬁl,sms*en de la prenda.

—
/

N ©
Existen al menos tres tipos/ de usuarios diferentes que compran prendas

de vestir ya sean hoer§ Yy mujeres, en mujeres estan las conservadoras,
precavidas y libe lgs -y en el caso de los hombres estan el audaz,
hogarefio, conservqﬁor y el manipulador.

<\ N—
N

\\ u
Los jovenes: ‘manifiestan un concepto bastante acertado sobre el valor

gue le dan el usar una ropa de marca ya que, se ven influenciados por su
familia o amigos, pero no se percatan conscientemente del factor negativo
influyente, que provoca querer adquirir una prenda de marca o a la moda
por el hecho de querer pertenecer a un grupo social sacrificando su
identidad propia.
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5.2 RECOMENDACIONES.

v

A los jovenes que se encuentren estudiando se les deberia dar més
accesibilidad en cuanto precios o promociones, ya que se determiné que
los jovenes que se encuentran en la edad de 20 a 23 afios son los que mas
comprar ropa de marca, y como se encuentran estudiando tienen otros
gastos por lo que seria de mucha ayuda para ellos no gastar tanto en las

prendas de marca, y de cierta forma se acomodarian en sus precios.

Cada marca en las prendas de vestir tiene dlferente S|gn|f|cado para
hombres y mujeres, ya que los hace ver dentro gle 1%1 sfauedad de cierta
forma. Esto podria ser algo interesante para dlcha&marcas ya que pueden
ampliar su gama de productos de a cuerdo a)e%mp mejorar los atributos y
caracteristicas que ya se manejan en el meﬁtw esto con la finalidad de

ser mas competitivos y abarcar mas al seghqento de estudiado.

nuevas tiendas que vendan eXElL@Vamente estas marcas: Calvin Klein,
Levis y LOB, ya que son las que mas compran los jovenes, y asi se tendria

una mayor venta en cuanta a%ste '[IpO de ropa de marca.
\\ 4
‘/ ’/ \\ -

De igual forma neheaso de los accesorios se deberia abrir una tienda

UJ

Y p— i
s. productos, ya sean aretes, boinas, pulseras, etc.
\\

Porque como Q&\ob;servo en el resultado de las encuestas las mujeres si

que dlversn‘lque/

o N\
determinan que los accesorios son muy Utiles para combinar con sus

prendas.

Enfocarse a los jovenes que se encuentran en el nivel de estudios de
licenciatura para que las empresas de ofrezcan oportunidades para estar
siempre a la moda, ya que la mayoria de estos jovenes si consideraron que
visten a la moda, hacer eventos para dar a conocer las nuevas tendencias

en la vestimenta.
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v Para que los jévenes no sean influenciados negativamente por la familia
0 grupo de personas que provoca ho estar “la moda”; es necesario que se
den cuenta de sus cualidades y del valor que poseen como personas
individuales, manteniendo una actitud positiva. Haciendo prevalecer el

cultivo de sus valores, potencial interno y capacidad intelectual.
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