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Capitulo 11. INTRODUCCION

El presente estudio se realiza con el propésito de evaluar el comportamiento de los consumidores de la pre
de vestir camisetas, en el gran area metropolitana, especificamente Alajuela, Heredia y San José.

El estudio se le realizara a la Tienda Horizontes, esta es una pequefia empresa, dedicada a la venta de est
prenda de vestir, esta tienda inicio sus funciones en 1993, en Heredia, con en el transcurso de los afios abr
tiendas en Alajuela y Plaza América.

Buscar al investigar, desarrollar y analizar todas los aspectos necesarios para poder generar datos e
informacién pertinentes para efectuar un estudio a cabalidad y con el fin de cumplir los objetivos que se
presentaran en el siguiente trabajo.

En el Capitulo 1 se presentaran los antecedentes del problema. Se hace un diagnostico del mismo y se hak
de la justificacidn e importancia de estudiar el tema, ademas en este capitulo se citan el alcance y los limite
del problema y los objetivos planteados para lograr la solucion del problema.

En el Capitulo 2 6 marco teérico se menciona la teoria en la cual se apoya la investigacion para que el lectc
pueda entender el concepto de la misma.

En el Capitulo 3 0 marco metodoldgico se menciona el tipo de investigacion que se esta desarrollando y su
principales caracteristicas, los sujetos o fuentes de informacion primaria y secundaria consultados, las
variables analizadas, la descripcién del instrumento de medicidn y el tratamiento de la informacion.

En el Capitulo 4 se hara un analisis e interpretacion de los resultados.

El Capitulo 5 se compone de las conclusiones y recomendaciones a las que se llegue con el presente estuc

El Capitulo 6 muestra las bibliografias consultadas para la elaboracion del documento.



El Capitulo 7 y final se compone de los anexos requeridos para complementar la informacion de los capitul
anteriores y hacer mas facil la comprension del presente trabajo.

1.1. Antecedentes del Problema

Al existir una alta demanda en el uso de las camisetas y al haber un ambiente de alta competitividad, surgic
necesidad de desarrollar un proyecto dirigido a analizar la conducta del consumidor que rodea a este produ

La oportunidad que nos brinda el analisis de la conducta del consumidor es la de tener una ventaja compet
con respecto a un mejor tratamiento al cliente. Al brindar a nuestro cliente un producto de calidad, bajo prec
y una mayor satisfaccion de sus necesidades, la capacidad de compra se incrementara, logrando que se
cumplan nuestras expectativas en el sentido de alcanzar una mayor rentabilidad.

1.2. Justificaciéon del problema

La problemética se genera debido a que es necesario contar con una investigacion actualizada en la que st
muestre que ventajas y desventajas resulta de conocer la conducta del consumidor en la toma de decisione
comprar camisetas.

La percepcion de los esta influenciada por aspectos tales como la oportunidad y calidad en el producto
ofrecido. Por esta razén es necesario orientar esfuerzos hacia el andlisis de conocer la conducta del cliente
compra este tipo de producto, conocer y analizar los gustos, preferencias y patrones de compra para identif
gue factores influyen en la toma de decisiones en la adquisicién y asi lograr determinar la ventaja competiti
para asi competir en un mercado tan globalizado, cambiante y exigente en las necesidades de los producto
gue se pueden ofrecer. El grado de satisfaccién del comprador con un producto es la consecuencia de la
comparacion que ese comprador hace entre el nivel de beneficio percibido que a recibido después de consi
o utilizar un producto y el nivel de beneficios esperados antes de la compra. Si después de hacer una comg
utilizar ese producto, un cliente cree que el bien o servicio a colmado sus expectativas, el resultado es la
satisfaccion; se produce la insatisfaccion, ante tal situacion.

1.3. Problema de investigacién

¢,Cuales son los factores del comportamiento del consumidor que influyen en la toma de decision de la
escogencia y compra de camisetas cuello redondo, manga corta de algodén?

1.3.1 Alcances y Limites
1.3.1.1. Alcances

Se desarrollara una investigacién de mercado para identificar la conducta del consumidor, con el fin de
colocar el producto.

Los resultados de esta investigacion aplicaran solo el area metropolitana, sin embargo se concentraran en
Alajuela, Heredia y San jose, por cuanto es alli donde es mas factible desarrollar el proyecto.

1.3.1.2. Limites

Contamos con cuatro meses para desarrollar este proyecto por lo cual es una limitacion muy importante, ye
gue no se lograra obtener un analisis exhaustivo.

1.4. Objetivos



1.4.1. Objetivo general

Determinar los factores del comportamiento del consumidor que influyen en la toma de decisiones de la
escogencia y compra de camisetas cuello redondo, manga corta de algodén.

1.4.2. Obijetivos especificos

« ldentificar las preferencias de los clientes.

» Determinar el segmento del mercado.

« |dentificar los periodos de mayor y menor compra.

» Determinar cuales son los lugares geograficas de mayor preferencia para la compra.

Capitulo Il
Marco Teorico
2.1. Investigacion de mercados

El propdsito de este proyecto es la creacion de una fabrica de camisetas y como obtener rentabilidad medic
la venta de nuestro producto y para ello es necesario realizar un proceso de investigaciéon de mercados, qu
segun la American Marketing Association la investigacion de mercados se define como:

La investigacion de mercados es la funcion que enlaza la consumidor, a la clientela y al publico con el
vendedor a través de la informacion, la cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades y
problemas de mercadotecnia, para generar, refinar y evaluar las actividades de mercadotecnia; para vigilar
el comportamiento del mercado; y para mejorar la comprension de la mercadotecnia como proceso. La
investigacion de mercados especifica la informacién necesaria para tener en cuenta estos aspectos; disefia
método para recabar informacion; administra e implementa el proceso de recopilacién de datos; analiza los
resultados y comunica los resultados obtenidos y sus significados

La investigacion de mercados lleva todo un proceso, que se explicara a continuacion:
Paso uno: Identificacion y formulacién de problemas y oportunidades

El proceso de investigacion se inicia reconociendo algun problema u oportunidad de mercadotecnia. Una ve
gue se reconoce el problema u oportunidad, es de suma importancia que el investigador comprenda
exactamente qué necesita examinar y la culminacion de esta paso consiste en establecer los objetivos de
investigacion y estos deben ser bien especificos, pues hay que tener presente que todo el esfuerzo de
investigacién en términos de tiempo y dinero se dirige a alcanzar los objetivos.

Paso dos: Creacion del disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es el plan para responder los objetivos e hipétesis de la investigacion. En
esencia, el investigador desarrolla cierta estructura de campo para responder a una oportunidad o problem:
especifico de investigacion. No existe un disefio Unico 0 mejor para la investigacion. En resumen, el
investigador debe intentar proporcionar a la gerencia la mejor informacion posible, sujetandose a las
restricciones con que debe operar.

Se distinguen dos tipos de estudio: los estudios descriptivos que son investigaciones que responden a las
preguntas ¢,quién? ¢,qué? ¢cuando? ¢donde? y ¢como? y los estudios causales, que analizan si una variat
ocasiona o determina el valor de otra variable.



Paso tres: seleccion del método basico de investigacion

El disefio de la investigacion, ya sea descriptivo o causal, se elige dependiendo de los objetivos del proyect
El siguiente paso es seleccionar un método para observacién de datos. Hay tres métodos basicos de
investigacion: encuestas, observacion y experimentacion:

» Encuesta: esta investigacion incluye a un entrevistador (excepto la encuesta por correo) que
interacciona con los entrevistados para determinar hechos, opiniones y actitudes. Se emplea un
cuestionario para contar con un método ordenado y estructurado en la recopilacion de datos. Tambi
pueden efectuarse entrevistas personales en el hogar del entrevistado, en un centro comercial o0 en
sitio de negocios. Tal vez el instrumento mas utilizado para recolectar los datos es el cuestionario, g
consiste en un conjunto de preguntas respecto a una o mas variables a medir. El contenido de las
preguntas de un cuestionario puede ser tan variable como los aspectos que mida. Basicamente, de
puede hablar de dos tipos de preguntas: cerradas y abiertas. Las preguntas cerradas contienen
categorias o alternativas de respuesta que han sido delimitadas. En cambio las preguntas abiertas r
delimitan de antemano la alternativas de respuesta.

» Observacidn: en esta investigacion se vigilan las acciones de los entrevistados sin interaccion direct
La forma de observacién que se ha desarrollado con mas rapidez incluye el uso de terminales de
salida con escaner, que leen las etiquetas con codigo de barra para identificar qué articulo se esta
comprando.

» Experimentos: se distingue porgue el investigador modifica una o mas variables, como precio,
empaque y observa los efectos de dichos cambios sobre otra variable (generalmente las ventas)

Paso cuatro: Seleccion del procedimiento de muestreo

El muestreo forma parte del disefio de la investigacion, pero constituye un paso aparte en el proceso de
investigacion. Una muestra es un subconjunto de una poblacién mayor. Es necesario responder varias
preguntas antes de elegir el plan de muestreo. Primero, se tiene que definir la poblacién o universo de inter
pues de este grupo se tomara la muestra. Debe incluir todas las personas cuyas opiniones, comportamientt
preferencias, actitudes, proporcionan informacion para resolver el problema que se investiga.

Paso cinco: Recopilacion de datos

Los servicios de investigacion de mercados en campo efectlian la mayoria de las recopilaciones de datos. |
empresas de servicio de campos, se especializan en entrevistas personales y telefénicas para recabar datc
mediante un subcontrato.

Paso seis: Analisis de datos

Después de obtener los datos, el siguiente paso es analizarlos. Aqui el objetivo es interpretar y sacar
conclusiones de la masa de datos obtenida.

Paso siete: preparacion y escritura del reporte

Una vez terminado el andlisis de datos, el investigador prepara el informe y comunica las conclusiones y
recomendaciones a la gerencia. Es un paso fundamental en el proceso, porque un investigador de mercadc
gue desea que sus conclusiones sean Utiles debe convencer a la gerencia de que los resultados son creibls
justifican por los datos obtenidos.

Paso ocho: Seguimiento

Después de que una compafia ha dedicado cantidades considerables de esfuerzo y dinero a una investiga



de mercados y a preparar un informe, es importante que los datos sean aplicables. La gerencia debe
determinar si las recomendaciones se siguieron y el motivo. Una forma de ayudar a asegurar que la
investigacion se aplique es reducir al minimo los conflictos entre el departamento de investigacion de
mercadotecnia y los otros departamentos.

Entender la naturaleza del sistema de mercadotecnia es una necesidad para que la orientacion de
mercadotecnia tenga éxito. Al contar con un conocimiento completo tanto de los factores que ejercen un
impacto en el mercado meta como de la mezcla de mercadotecnia, la gerencia puede proceder en forma
proactiva en vez de reactiva.

La administracion proactiva altera la mezcla de mercadotecnia para adaptarla a los patrones emergentes el
entorno econémico, social y competitivo, mientras que la gerencia reactiva aguarda a que el cambio ejerza
impacto considerable en la empresa antes de dedicarse a actuar.

Al ingresar al terreno empresarial, debe comprender por completo el ambiente en el cual operan las empres
Dicho medio es como una tela tejida con diferentes hilos, el gobierno, sus diversos organismos reguladores
las instituciones financieras y los mercados de dinero y de capital, y cada uno es parte integrante del ambie
empresarial. Hoy, el nivel de intervencién del Gobierno es mayor que antes, como las legislaciones y politic
del Gobierno cambian con frecuencia, los administradores deben estar bien informados para controlar y
anticipar el cambio y preparar a la empresa para responder con rapidez.

La demanda de nuestros productos se ve directamente afectada por las condiciones econémicas operantes
nivel mundial. Las tasas de interés son dependientes de los cambios politicos y empresariales, y son un fac
decisivo de la fuerza de la compafiia. Muchas decisiones de negocios, como la sincronizacion de desembol
de capital y oferta de valores, estan basadas en el promedio de la tasa de interés y los administradores det
entender los conceptos implicitos al comportamiento de éstas antes de pedir prestado dinero o invertir.

Actualmente financiar una empresa es un reto desafiante debido al clima econémico en acelerada
transformacion. A menos que se entienda la forma operativa de las diversas instituciones financieras y
mercados de capital y ser astuto para adaptarse a las condiciones cambiantes del mercado, no se puede
aprovechar las oportunidades de financiamiento conforme se presenten. La clave es utilizar con criterio los
mercados de deuda y de capital.

La planeacion de impuestos es otra area donde se deben seguir los cambios propuestos y actuar cuando é
ocurren. La aplicacién de cambios en leyes de impuestos vuelven obsoletas muchas estrategias de operaci
de financiamiento perfectamente adecuadas. También controlan la forma en que se estructuran adquisicion
fondos para planes de desarrollo: si se utiliza deuda o capital, se renta o se compra equipo.

Sin importar el tipo de empresa, sea un pequefio almacén o una corporacién transnacional, se debe entend
medio de operacién para planear y controlar de modo adecuado la empresa. La posibilidad de registrar,
reconocer y adaptarse al cambiante clima empresarial es una habilidad administrativa importante que sera.
mas decisiva en el futuro. Un cambio importante en el medio empresarial puede afectar de manera
significativa toda la empresa, y en algunos casos sacarlo del negocio, si no esta preparado.

2.2. Competencia

La competencia inmediata para un producto existente en el mercado, es la de otros productos de su clase.
empresa, desde que nace, empieza a tener competidores. Cada uno de ellos intenta hacer una diferenciaci
su producto por medio de estrategias de mercadeo para comunicar que su producto es mejor. El concepto
mercadotecnia afirma que para tener éxito, una empresa debe satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores mejor que la competencia. También debe adaptarse a las estrategias de los competidores gt
atienden a los mismos consumidores meta. Debe marcar ventaja estratégica al imponer enérgicamente sus



productos, frente a los de la competencia, en la mente de los consumidores.
2.3. Mezcla de mercadeo

Uno de los principales conceptos de la mercadotecnia moderna, es el desarrollo de la mezcla de mercadeo
ésta es un conjunto de variables controlables del sistema de mercadotecnia que desarrolla una empresa pa
crear la respuesta que desea en su mercado meta. La meta de esta mezcla es la de maximizar las ventas y
utilidades buscando una combinacién efectiva y eficiente de sus componentes (el producto, su precio, su pl
y promocién), elementos que son indivisibles al trabajar en conjunto y concordancia.

Segun Stanton (1 995):

"La mezcla de mercadeo es la combinacién de cuatro elementos (producto, estructura de precios, sistema (
distribucién y actividades promocionales) que sirven para satisfacer las necesidades del mercado o mercad
meta de una empresa y, al mismo tiempo, alcanzar sus objetivos de marketing." (pag. 846)

Poder controlar estos elementos basicos son los que generan el éxito o fracaso del servicio o producto ofre
en el mercado. Segun Shapiro (1985), citado por Kotler, dice: "Un programa de mercadotecnia efectivo es
aquel que amalgama todos los elementos de la mezcla de mercadotecnia en un programa coordinado y
disefiado para alcanzar los objetivos de venta de una compafiia" (pag.48)

De lo anterior, se desprende que cada una de estas variables por si misma no lograria satisfacer las
necesidades del consumidor, lo que implicaria el no cumplimiento del mayor objetivo del mercadeo
(satisfacer las necesidades del consumidor), la combinacién o buena mezcla como su nombre, lo indica, es
ingrediente mas importante para poder desarrollar la labor del mercadeo.

2.3.1. Producto

Un producto se desarrolla con relacién a la satisfaccion de las necesidades del consumidor, por ello sé dice
gue un producto es todo aquello que satisface una necesidad, abarca desde objetos fisicos hasta ideas e ir
todas las caracteristicas tangibles y no tangibles.

Segun Louis Tawfik (1 987):

"Para el responsable de mercadotecnia, un producto es un bien que, ademas de caracteristicas técnicas,
tiene caracteristicas psicoldgicas; es decir posee una imagen y ciertas particularidades que lo distinguen
de los demas productos. Dicho producto debe de estar adaptado a las necesidades y los gustos de los
consumidores, y por tanto debe identificarse con un segmento del mercado." (Pag.74)

El producto o servicio no es solo aquello que se tiene frente a la vista para darle un uso, sino, que son una
serie de caracteristicas que conforman lo que el consumidor desea. Un producto o servicio que no satisfag:
condicion basica de una necesidad esta destinado a desaparecer.

Cada producto individual que se ofrece al cliente debe verse en tres niveles: el producto esencial (es el
beneficio o servicio basico que ofrece el producto), el producto real (nivel de calidad, peculiaridades, estilo,
nombre de marca y empaque), y el producto aumentado (es el producto con beneficios y servicios
adicionales).

El producto se puede clasificar segun:

—Durabilidad.- se clasifican en bienes duraderos, no duraderos y servicios.



—Bienes de consumo: se clasifican segln los habitos de compra de los clientes, en bienes de uso comun, d
comparacion, de especialidad, y bienes no buscados.

—Bienes industriales: se clasifican segun su costo y la forma en que entran en el proceso de producciéon
(material y partes, bienes de capital y suministros y servicios).

Tedricamente "el producto” tiene un ciclo de vida que estd compuesto por las siguientes cinco etapas":

— Desarrollo del producto: segin Kotler y Armstrong (1998) este periodo se inicia: "cuando la compafiia
encuentra y desarrolla una idea para un producto nuevo. Durante el desarrollo del producto, las ventas son
nulas y aumentan los costos de la inversién" (Pag. 298)

- Introduccién: las ventas en este periodo empiezan a aumentar mientras el producto se introduce al merce
No se dan utilidades al ser los costos de introduccion altos.

- Crecimiento: esta etapa implica una rapida aceptacion del producto en el mercado y un crecimiento en
ventas y utilidades.

— Madurez: es un periodo en que las ventas no crecen tan rapidamente ya que el producto ha sido aceptad
por la mayoria de sus consumidores potenciales. Aqui es necesario incurrir en gastos de mercadeo para
enfrentar la competencia, por lo que las utilidades disminuyen.

- Declinacion: en esta etapa puede ocurrir que debido a factores como los avances tecnol6gicos, cambios
gustos en los consumidores o por un aumento de competencia, disminuyan las ventas y las utilidades.
Entonces es aqui cuando se decide si se mantiene el producto o se retira.

2.3.2. Precio

Una vez desarrollado el producto para introducirlo al mercado es necesario determinar el precio. El precio €
la Unica variable de la mezcla de mercadotecnia que genera ingresos; las restantes variables representan
costos.

El precio representa el valor que se le asigha a un producto, es el importe que el consumidor paga para poc
adquirir dicho producto o servicio. El precio debe fijarse de tal forma que considere un margen de utilidad, s
embargo, debe existir un balance para que sea accesible al consumidor y competitivo en el mercado. Al hal
sobre el precio Stanton (1995) reafirma que: "El precio es la cantidad de dinero o de otros objetos con utilid
necesaria para satisfacer una necesidad que se requiere para adquirir un producto. Recuérdese que utilidal
el atributo que posee la capacidad de satisfacer los deseos" (Pag.374)

Para fijar un precio se deben tener en cuenta factores influenciadores de tipo internos y externos. Dentro de
los factores de tipo internos se encuentran: los objetivos de mercadeo, la estrategia de la mezcla de merca
los costos y las consideraciones organizacionales. Como factores externos se pueden considerar: Mercado
demanda, precio y oferta, ademas de otros factores como las condiciones econémicas, revendedores, y ley
decretadas por el gobierno, que afectan los precios.

Para la fijacién de precios, existen tres enfoques: enfoque basado en el costo (costo del producto o analisis
punto de equilibrio mas utilidades meta), enfoque basado en el comprador (gracias a la opinién y valor
percibido por el consumidor) y enfoque basado en la competencia (suponiendo los precios de la competenc
y prestando menos atencion a los propios).

En muchos casos, se acostumbra fijar un precio base y luego decidir si se ajusta, de tal modo que se adapt
la situacion competitiva y hacer que el precio corresponda con la percepcion que tiene el comprador sobre |



valor del bien o servicio. Para esto existen estrategias de ajuste de precios, entre ellas la fijacién de precios
descuento y bonificaciones. Entre los descuentos se encuentran los descuentos por pronto pago (reduccior
precio a los que pagan con rapidez o puntualmente), descuentos por volumen (reduccién del precio a los qt
adquieren grandes cantidades del producto), descuentos funcionales o comerciantes (ofrecidos a los canals
distribucién que realizan funciones como las de vender, almacenar y llevar registros), descuentos de
temporada (reduccidn del precio a los consumidores que compran productos fuera de estacion) y
bonificaciones (se dan por trueques o cuando se dan pagos para premiar a distribuidores que participan en
programas de apoyo de ventas o publicidad).

Otras estrategias de ajuste de precios son: la fijacion de precios diferenciada (vender un mismo producto a
0 mas precios), psicolégica (el precio se utiliza para expresar algo sobre el precio; ejemplo: calidad),
promocionar (se reduce el precio temporalmente) y geografica (depende en el lugar donde estén ubicados |
productos).

2.3.3. Plaza

La plaza, también llamada "distribucion™ representa lo que hace la compafiia para que el producto esté al
alcance de los consumidores meta, es decir, es la ruta recorrida por el producto para llegar a manos del
consumidor. Incluye desde los aspectos fisicos de llevar el producto al consumidor hasta la seleccion de los
canales apropiados de distribucién'.

Segun Schewe y Smith (1992), para tomar decisiones con respecto a la distribucién, es necesario consider
siguiente:

"....canal de distribucién deseado, el tipo de mayoristas y detallistas necesarios, las actividades de reparto
fisico requeridas para respaldar el movimiento de los articulos y los medios por los que se asegurara la
cooperacion de intermediarios dentro del canal". (pag.62)

Cuando se habla de distribucidn se refiere en realidad a "Canales de distribucion", los cuales son
seleccionados por la empresa de acuerdo a las caracteristicas del producto, al publico meta al que esta
dirigido, a consideraciones geograficas del pais, zona o lugar donde opere dicha empresa.

Segun Kotler (1998), un canal de distribucion es:

"Un conjunto de organizaciones interdependientes, involucradas en el proceso de poner un producto o serv
a la disposicion del consumidor o del usuario de negocios para su utilizacién o su consumo". (Pag. 354)

Una vez seleccionado el canal de distribucion, por lo general este se va a mantener por un largo plazo, deb
al compromiso adquirido con otra empresa.

Por lo tanto, cada empresa tiene que identificar las diferentes formas posibles de alcanzar su mercado. Est:
van de la venta personal, a la utilizacion de dos, tres 0 mas niveles de canal intermediarios.

Los intermediarios participan en el proceso de distribucion al operar como enlace entre los productores y
consumidores finales, trasladando el producto. Dentro de los intermediarios se encuentran los mayoristas,
son empresas dedicadas al comercio de mayoreo, es decir, realizan operaciones de compra y venta de
productos ya sea revendiéndolos o para uso comercial.

Otros intermediarios, son los detallistas, los cuales se dedican a actividades que intervienen en la venta de
productos a los consumidores finales para uso personal y no negociable.

De una manera mas general, Kotler (1991) sefialo que se toman en cuenta los canales, cobertura, ubicacié



inventario y el transporte, para lograr una adecuada distribucién del producto en el mercado potencial.
2.3.4. Promocion

Promocidn representa las diversas actividades de comunicacién emprendidas por la empresa para dar a
conocer los atributos de su producto y persuadir al mercado meta de que los adquiera.

Junto con los demas componentes de la mezcla de mercadeo; producto, precio y plaza, la promocién es el
elemento que se utiliza para comunicar e informar y finalmente persuadir al mercado y especificamente al
usuario sobre, un determinado bien o servicio.

El mercaddlogo se puede valer de distintas herramientas para realizar la promocién de sus productos. Esta
herramientas pueden formar parte de un programa total de comunicaciones de mercadotecnia, llamado me
promocionar.

La mezcla promocional es el conjunto de herramientas promocionales que persiguen informar, persuadir y
lograr satisfacer al consumidor, alcanzando de esta manera los objetivos de publicidad y mercadeo de la
empresa. Las cuatro herramientas promocionales son las que se describen a continuacion:

1- Publicidad: Segun Kotler (1998), "es cualquier forma pagada de presentacion no personal y promocion ¢
ideas, bienes o servicios que hace un patrocinador identificado." (pag. 428). Por lo tanto la publicidad, se dz
través de medios pagados por un vendedor, para informar, convencer y recordar a los consumidores sobre
producto o servicio. Al desarrollar un programa de publicidad, se deben considerar cinco decisiones
importantes: a—fijacion de objetivos, b— decisiones sobre el presupuesto, c— decisiones sobre el mensaje, d
decisiones sobre los medios de comunicacién y e- evaluacion de la publicidad.

2- Promocion de ventas: Segun Schoell y Gultinan (1991), "la promocién de ventas es cualquier actividad c
ofrece un incentivo para inducir una respuesta deseada por los vendedores, los intermediarios y/o los client
finales".(pag.572)

Presenta tres caracteristicas relevantes: 1- capta la atencion del consumidor, 2— brinda algun tipo de alicie
o premio gue influye y agrada al consumidor, 3- e incluye una invitacion rapida a la compra. Ademas crea

una respuesta rapida y fuerte, impulsa las ventas en decadencia, por lo general son de corta duracién y no
desarrolla preferencia a largo plazo por la marca.

Entre los instrumentos promocionales dirigidos a los consumidores, al comercio y a los vendedores se tiene
cupones, muestras, devoluciones en efectivo, paguetes promocionales, premios, recompensas para los clie
promociones en el punto de venta, concursos, rifas, juegos, descuentos e incentivos.

La promocion de ventas al igual que la publicidad, exige que se fijen objetivos, se seleccionen los
instrumentos adecuados, se desarrolle un programa de promacién, se hagan pruebas previas y que finalme
se ejecute dicho programa. Asi mismo, no hay que dejar de lado su respectiva evaluacién de los resultados

3- Relaciones Publicas: Segun Kotier (1998), "La creacion de relaciones positivas con los diversos publicos
de la companiia, mediante la obtencién de una publicidad favorable, la creacién de una "imagen corporativa
positiva y el manejo o la eliminacion de rumores, historias y eventos desfavorables". (pag.428)

Por lo tanto, las relaciones publicas son actividades que se coordinan para el manejo de la imagen positiva
la empresa, entre los publicos internos y externos de la compaiiia. Los instrumentos que usan los profesion
en esta area, son diversos, entre ellos: las noticias, los discursos, los eventos especiales, materiales escritc
materiales audiovisuales, actividades de servicio publico, etc.



Implican la determinacion de objetivos, la eleccién de los mensajes y vehiculos, la instrumentacion del plan
la evaluacion de los resultados.

4- Ventas personales: son esfuerzos de comunicacion de persona a persona que realiza el personal de un
empresa para vender sus bienes o servicios. Supone una relacion inmediata e interactiva entre dos o mas
individuos, dando origen a una relacién y provocando una respuesta al hacer que el consumidor sienta cier
obligaciéon por haber escuchado la conversacion del vendedor.

Como parte de la mezcla promocionar, la fuerza de ventas ayuda a lograr la consecucion de los objetivos
planteados y contribuye con la compaifiia en la busqueda de nuevos clientes, ayuda en la comunicacién, en
ventas y los servicios que se le brinda al cliente, en la recoleccién de informacién en el mercado, asi como
también a la asignacién del producto a los clientes.

Las principales decisiones de la gerencia de ventas son: determinacion de los objetivos de la fuerza de ven
disefio de estrategias, estructura, tamafio y compensaciones de la fuerza de ventas, reclutamiento y selecc
capacitacion, supervision y evaluacién de los vendedores.

2.4. Comportamiento del consumidor

La manera en que una persona se comporta ante cualquier situacion depende del aprendizaje que haya ter
y de la educacién que haya recibido. La forma en la que aprenden los individuos es un tema de mucha
importancia para los mercadologos, quienes quieren que los consumidores aprendan acerca de bienes y
servicios y nuevas formas de comportamiento que satisfaran no solo las necesidades del consumidor sino |
objetivos del mercadologo.

De acuerdo con Kotler (1991)

La educacion que recibe el consumidor favorece en el sentido de que los individuos retinen mas informacio
antes de tomar decisiones de compra, son menos propensos a tener lealtad ciega hacia una marca y la car
y calidad de lo que leen es diferente en una persona educada de una que no lo es. ( pag 185).

Asi como los consumidores deben ser educados para poder tomar mejores decisiones, también la conduct:
consumidor puede ser estudiada, puede ser influenciada pero no controlada. EI comportamiento del
consumidor se debe estudiar para ayudar a elegir segmentos de mercado, para ayudar a desarrollar mezcl:
mercadeo, para ayudar a evaluar nuevas oportunidades del mercado y para ayudar en la formacion de poli
publicas.

El estudio del comportamiento del consumidor permite que los especialistas en mercadotecnia comprendar
prevean el comportamiento del consumidor en el mercado; también promueve el conocimiento del papel qu
el consumo desempeinia en la vida de los individuos.

Segun Schiffman (1991) el comportamiento del consumidor se define como la conducta que los consumidol
tienen cuando buscan, compran, usan, evallan y eliminan productos, servicios e ideas, que esperan que
satisfagan sus necesidades". ( pag 20).

El estudio del comportamiento del consumidor tiene que ver no solo con lo que los consumidores compran,
sino con las razones por las que compran, cuando, dénde y como compran, y con qué frecuencia lo hacen.
Tiene que ver con el aprendizaje del significado especifico que los productos tienen para los consumidores

Segun Loudon (1995) "el comportamiento del consumidor se define como el proceso de decision y la
actividad fisica que los individuos realizan cuando evallian, adquieren usan o consumen bienes y servicios"

(pag 5).
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Es importante estudiar a los consumidores finales y asi obtener informaciéon sobre los compradores
industriales y los intermediarios, asi como otros gue intervienen en las compras destinadas a empresas 'y a
instituciones. Esto es porque gran parte del comportamiento de las compras industriales tienen un caracter
especial porque a menudo incluye diversos motivos y la influencia de muchas personas.

Existen distintos tipos de compradores, estan los que realizan una compra con poca influencia de los dema
los que compran porque varias personas intervienen en la decision.

El comportamiento del consumidor no es una simple accién de compra, es un proceso de decisién el cual
depende de muchos factores y personas para enfocarse en una sola marca o cambiar regularmente a otra
Ademas de las actividades fisicas del consumidor, su comportamiento de compra incluye ademas un proce
mental de decision que tarda algun tiempo. En algunos casos el periodo puede ser muy breve y en otros
prolongado. Hay que recordar también que los factores que afectan a los individuos en su vida diaria influye
también en sus decisiones de compra.

De acuerdo con Hawkins (1994) "los investigadores del consumidor que estan involucrados en investigacio
disefiada para prever el comportamiento del consumidor, reciben el nombre de positivistas; aquellos que
tienen un enfoque cualitativo para comprender el comportamiento del consumo, se llaman interpretivistas”.
pag 36)

El campo de la investigacién del consumidor se desarroll6 como una extension del campo de la investigacic
de la mercadotecnia, para permitir a los mercadélogos predecir como reaccionarian los consumidores en el
mercado, y para comprender las razones por las que tomaron las decisiones de compra en la forma en que
hicieron.

Segun Arellano (1993)

La investigacion del consumidor emprendida desde una perspectiva gerencial para mejorar las decisiones
estratégicas de mercadotecnia, se conoce como positivismo. Una segunda perspectiva de investigacion,
llamada interpretivismo, por lo general tiene mayor relacion con la comprensién del acto mismo de consum
mas que con el acto de comprar. (pag. 42)

De acuerdo con lo anterior, los interpretivistas visualizan el comportamiento del consumidor como un
subconjunto del comportamiento humano, y una mayor comprension como clave para eliminar algunos de |
males asociados con el comportamiento destructivo del consumidor. Cada perspectiva tedrica se basa en s
propios supuestos especificos y usa sus propias metodologias de investigacién. Las dos orientaciones teér
de investigacidn, si se emplean juntas, proporcionan una mayor y mas profunda comprension del
comportamiento del consumidor, que cualquiera de ambos enfoques utilizados de manera aislada.

Una meta fundamental de los mercadélogos preocupados por entender la forma en la que aprenden los
consumidores es fomentar la lealtad de marca. Sin embargo, tan claro como pueda parecer, la lealtad de m
no es un concepto sencillo. Un investigador del comportamiento propuso que un consumidor fuera
considerado como leal a la marca si ha hecho tres compras sucesivas de la mima marca. Otro indic6 que Iz
lealtad a la marca fuera medida por la proporcion de compras totales de productos que un hogar dedica a Iz
marca con mas frecuencia se compra. Estas afirmaciones son totalmente excluyentes puesto que en el prin
caso se da el consumidor intencionalmente fiel mientras que en el segundo caso si el consumidor repite la
compra de una marca no necesariamente tenga que ser porque es leal a ésta, puede ser porque es la Unic:
estéa disponible en la tienda o porque es desplegada de una forma mas prominente que las demas.

De acuerdo con Loudon (1995)

Se estudia a los consumidores porque su comportamiento o acciones previstas influyen de manera importa
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en ciertas decisiones. Por tal razon se dice que el comportamiento del consumidor es una disciplina aplicad
Tales aplicaciones pueden darse en dos niveles de analisis. En la perspectiva micro se procura aplicar este
conocimiento a los problemas que afronta una firma individual o la organizacion. En la perspectiva social se
aplica a los niveles agregados de los problemas que afrontan los grandes grupos o bien la sociedad en gen

(pag 9).

De acuerdo con Hawkins (1994) "la lealtad de marca resulta de un ensayo inicial del producto que es
reforzado a través de la lealtad de la satisfaccién, conduciendo a una compra de repeticién". (pag. 263)

Los mercadologos estan interesados no solo en la forma en la que se desarrolla la lealtad de marca, sino e
cuando se desarrolla. Una gran cantidad de lealtad de marca se desarrolla en una etapa muy temprana de
vida, dentro del contexto de la vida de la familia. En ocasiones se han realizado estudios que comparan a
nifios de educacion secundaria con los estudiantes de preparatoria, y se ha encontrado que ambos grupos
alcanzan un puntaje alto sobre la habilidad para expresar preferencias de marca, pero que el grupo mayor
aumentaba en una cantidad significativa de preferencias de marca. Lo que los nifios aprenden parece ser n
duradero, esto porque se ha repetido este estudio veinte afios mas tarde y se ha obtenido que mas 0 meno
cuarto de los sujetos que respondieron, preferian y usaban adn las mismas marcas que usaban durante los
primeros estudios.

2.4.1. Principales factores que influyen en la conducta del consumidor

En el momento en que el consumidor vaya a decidir comprar un producto, influyen de manera considerable
factores culturales, sociales, personales y psicolégicos.

2.4.1.1. Factores Culturales
En los factores culturales se encuentra lo que es la cultura, la subcultura y la clase social del comprador.
2.4.1.1.1. Cultura

El estudio de la cultura es el andlisis de todos los aspectos de una sociedad, su lenguaje, conocimientos, le
costumbres que da a esa sociedad su caracter y personalidad distintivo. De acuerdo con Schiffman (1991)
el contexto del comportamiento del consumidor se define a la cultura como " la suma total de las creencias,
valores y costumbres aprendidos que sirven para regular el comportamiento del consumidor de los miembrt
de una sociedad especifica. (pag. 438)

Las creencias y valores son guias para el comportamiento del consumidor; las costumbres son maneras
usuales y aceptadas de comportamiento. El impacto de la cultura en la sociedad es tan natural, que pocas
veces se nota su influencia sobre el comportamiento. Sin embargo, la cultura ofrece orden, direccién y
orientacion a los miembros de la sociedad en todas las fases de la solucién de problemas humanos. La cull
es dinamica, y evoluciona gradual y continuamente para satisfacer las necesidades de la sociedad.

De acuerdo con Kotler ( 1991) " la cultura es la causa principal de los deseos y comportamientos de una
persona. En gran medida el comportamiento del consumidor se aprende." (pag. 159).

La cultura se comunica a los miembros de la sociedad por medio de un lenguaje comin y por medio de
simbolos que se comparten cominmente. Puesto que la mente humana tiene la habilidad para absorber y
procesar la comunicacion simbdlica, los mercaddlogos pueden promover con éxito productos y conceptos ¢
productos tangibles e intangibles ante los consumidores a través de los medios masivos.

Una vez que se determina el o los segmentos dentro de los cuales se va a dirigir el producto, se puede
establecer una mezcla de mercadotecnia adecuada para atraer a dicho segmento.
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La cultura se dice que es gratificante porque ofrece orden, direccién y gobierno en todas las soluciones a
problemas humanos ofreciendo métodos comprobados para satisfacer las necesidades sicolégicas, person
y sociales. La cultura sigue vigente siempre y cuando satisfaga a los individuos que la comparten. Con el fir
de satisfacer la funcién de gratificacion de necesidades, la cultura debe evolucionar si es que ha de funcion
para los mejores intereses de una sociedad. Se debe monitorear en forma cuidadosa el medio ambiente
socio—cultural con el fin de comercializar un producto existente de formas mas efectivas o desarrollar nuevc
productos.

2.4.1.1.2. Subcultura

Los miembros de una subcultura tienen creencias, valores y costumbres que los separan de otros miembro
la misma sociedad- al mismo tiempo, mantienen las creencias dominantes de la sociedad en su conjunto. I
algunos casos las caracteristicas del producto pueden enfocarse a necesidades especializadas del segmer
mercado.

De acuerdo con Arellano (1993)

El analisis subcultural permite a los mercado6logos segmentar sus mercados para alcanzar las necesidades
especificas motivaciones, percepciones y actitudes que comparten los miembros de un grupo subcultural
especifico. Una subcultura es un grupo cultural distinto, que existe como segmento identificable dentro de L
sociedad mas grande y compleja. (pag. 254).

Debido a que todos los consumidores pertenecen a la vez a varios grupos subculturales, el mercaddlogo de
determinar para la categoria del producto que desea proyectar, la forma en que interactdan las membresias
subculturales especificas, para estar en condiciones de influir en las decisiones de compra del consumidor.

Segun Kotler (1996) "cada cultura esta formada por pequefas subculturas que proporcionan una identificac
y socializacién mas especifica para sus miembros. Muchas subculturas componen segmentos de mercado
importantes y los mercadélogos suelen disefiar productos y programas de mercadotecnia adaptados a sus
necesidades". (pag. 175).

Lo anterior se da cuando las subculturas se hacen lo suficientemente grandes, es aqui donde las empresas
disefian programas especiales de mercadotecnia para satisfacer sus necesidades.

Las influencias subculturales provienen de normas y valores de grupos pequefios dentro de una cultura. Pa
justificar el desarrollo de una mezcla separada de desarrollo, los miembros de una subcultura deben compe
conductas significativamente diferentes con respecto al resto de la cultura y ser relativamente de gran tama
Por eso se debe decidir su estandarizar o personalizar. Entre los tipos principales de una subcultura estan |
grupos nacionales, religiosos, geograficos y raciales.

2.4.1.1.3. Clase social

La estratificacién social, es decir, la division de los miembros de una sociedad en una jerarquia de distintas
clases sociales, existe en todas las sociedades y culturas.

Schiffrnan (1991) define a la clase social como "la cantidad de status que tienen los miembros de una clase
especifica, en relacién con los miembros de otras clases". (pag. 405).

La medicion de las clases sociales tiene que ver con la clasificacion de los individuos en agrupamientos de

clases sociales. Estos agrupamientos son de particular importancia para los mercadélogos que utilizan la
clasificacion social como medio efectivo para identificar y segmentar mercados efectivos,
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De acuerdo con Kotler (1991) "las clases sociales constituyen divisiones relativamente permanentes y
ordenadas en una sociedad cuyos miembros comparten valores, intereses y comportamientos." (pag. 162)

La clase social no se puede determinar solamente por un solo factor, como los ingresos, sino que es
considerada como una combinacion de ocupacion, ingreso, educacioén, riqueza, perfil e intemeciones
personales y valores. La diferencias de clase social se reflejan en habitos de ropa, decoracién del hogar,
actividades de tiempo libre, ahorro, gasto y uso de crédito. De esta forma un mercaddlogo puede ajustar
productos especificos y estrategias promaocionales para cada segmento objetivo de clase social.

Segun Schiffman (1991) "existen tres métodos basicos para medir la clase social: medicidn subjetiva,
medicion de reputacién y medicion objetiva. Las mediciones subjetivas se apoyan en la autopercepcion de
individuo, las mediciones de reputacidn se apoyan en la percepcion que un individuo tiene de otros, y las
mediciones objetivas usan medidas socioecondémicas especificas solas o en combinacién con otras." (pag.
405)

Las estructuras de, clase van de sistemas de dos clases a sistemas de nueve clases. Un sistema de clasifi
con frecuencia empleado comiste de seis clases: alta—alta, alta—baja, media—alta, media—baja, baja—alta,
baja—baja. Los perfiles de estas clases indican que las diferencias socioecondmicas entre las clases se refl
en diferencias de actitudes, en las actividades que realizan en su tiempo libre, y en habitos de consumo. Es
explica porqué la segmentacion por clase social es de tanto interés para los rnercadélogos.

2.4.1.2. Factores Sociales

En el comportamiento del consumidor también influyen factores sociales como lo son los grupos, la familia
funcién y condicion social. Estos factores influyen de manera importante en las respuestas del consumidor;
por esto que las empresas deben tomarlos en cuenta al disefiar sus estrategias de mercadotecnia.

2.4.1.2.1. Grupos

Casi todos los individuos interactllan con regularidad con otra gente que directa o indirectamente influye en
sus decisiones de compra. Asi, el estudio de grupos y su impacto sobre el individuo es de gran importancia
para los mercaddlogos, que desean influir sobre el comportamiento del consumidor. Se pueden clasificar lo
grupos de acuerdo con la regularidad del contacto (grupos primarios), por su estructura y jerarquia (grupos
formales o informales), por su tamafio o complejidad (grupos grandes o pequefios) y por su membresia o
aspiracién (membresia o grupos simbdlicos).

Kotler (1991) define a los grupos de pertenencia como " grupos primarios que inciden directamente y a los
gue pertenece una persona.” (pag. 162).

Con estos grupos se interactla regularmente, pero de manera informal, como la familia, los amigos, los
vecinos y los comparieros de trabajo.

Los grupos secundarios son mas formales y la interaccidon es menos regular. Entre ellos se incluyen los gru
religiosos, las asociaciones profesionales y los sindicatos.

De acuerdo con Kotler (1991) "los grupos de referencia son puntos de comparacion o referencia directos
(frente a frente) o indirectos para la formacion de las actitudes o comportamientos de una persona. Con
frecuencia, tienen una gran influencia aquellos a los que no pertenece la persona." (pag. 164).

En sintesis, los grupos de referencia son grupos de personas que proveen normas y valores usados por alg

individuo como base de su conducta. Estos grupos pueden ser estrategias promocionales efectivas, porque
aumentan la conscientizacién de la marca y reducen el riesgo que perciben los consumidores potenciales.
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2.4.1.2.2. La familia

La familia es una influencia basica en el comportamiento de consumo de sus miembros, también es el obje
primario de mercado para la mayor parte de productos y categorias de productos.

Segun Schiffinan (1991) " como el grupo mas elemental de membresia, las familias se definen como dos o
mas personas relacionadas por sangre, matrimonio, o adopcién que viven juntas. Hay tres tipos de familias
parejas casadas, familias nucleares y familias extensas." (pag. 371)

Una familia nuclear es la relacion inmediata dentro de un grupo compuesto por un padre, una madre y sus
hijos naturales o adoptados. La familia extendida es la familia nuclear mas algunos parientes con contacto
intimo y frecuente. Mientras que una familia de orientacién es donde crece una persona y una familia de
procreacion es la familia donde se establece un matrimonio.

Los miembros de una familia asumen roles y funciones especificas en su funcionamiento cotidiano; tales ro
0 tareas se extienden hasta el ambito de las decisiones de compra del consumidor.

De acuerdo con Schiffman (1991)

La mayoria de los estudios del consumidor clasifica las decisiones del consumo de las familias como
dominadas por el mando, por la esposa, conjuntas o decisiones autbnomas. El grado y naturaleza de la
influencia del esposo esposa en las decisiones de familia dependen del producto o servicio especifico, la et
del proceso en la toma de decisiones y las caracteristicas especificas del producto que se esta consideranc
(pag. 371).

Las influencias que se existen en el momento de la compra de un producto son el iniciador, el recolector de
informacion, el tomador de decisiones, el comprador, el consumidor y el influenciador, el cual puede ser
positivo 0 negativo.

La socializacion del consumidor es un componente importante del proceso de socializacién de los hijos. Es
vehiculo mediante el cual la familia imparte conocimiento, actitudes y habilidades relevantes para el
consumidor. Los hijos no son solo influidos por sus familias; ellos también influyen sobre las decisiones de
consumo de las familias.

La clasificacion de familias por etapas de ciclo de vida familiar proporciona valiosos elementos de juicio en
comportamiento de las familias relacionado con el consumo. El ciclo de vida familiar tradicional comienza
con la solteria, se mueve al matrimonio, después hacia una familia en crecimiento y luego hacia una familia
reduccioén, y termina con la muerte de uno de los cényuges.

Los dinamicos cambios sociodemogréficos de nuestra sociedad han dado por resultado muchas etapas no
tradicionales que un hogar de familia o no de familia podria cruzar. Estas etapas no tradicionales se estan
volviendo cada vez mas importantes para los mercadélogos ya que constituyen nichos especificos de merc

2.4.1.2.3. Funciones y Condicién Social

Las posiciones en cada uno de los grupos a los que forma parte una persona pueden definirse en funcién t
de su papel como de su estatus.

De acuerdo con Kotler (1991) " un papel consiste en las actividades que supuestamente alguien desempefi

acuerdo con las personas que lo rodean. Cada papel llevara implicito un estatus que refleja la importancia ¢
la sociedad le conficre." (pag. 165).
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2.4.1.3. Factores Personales

En la decision de compra también influyen caracteristicas personales como edad y etapa de ciclo de vida,
ocupacion, situacion econémica y la personalidad y concepto de si mismo.

2.4.1.3.1. Edad y etapa y ciclo de vida

Conforme las personas atraviesan sus distintas etapas de vida, van adquiriendo bienes y servicios que van
acuerdo a cada etapa; asi como cambian los gustos dependiendo de la edad.

De acuerdo con Kotler (1996) afirma que:

El ciclo de vida se refiere a las etapas que viven las familias conforme maduran con el paso del tiempo, las
cuales son: etapa de solteria: personas jovenes y solteras que no viven con sus padres, parejas recién cas
jévenes sin hijos, Hogar establecido 1: hijos menores de menos de 6 afios, Hogar establecido 2: hijos menc
de 6 afios 0 més, Hogar establecido 3: parejas maduras casadas con hijos dependientes, Hogar vacio 1: pe
maduras sin hijos que vivan con ellos, Hogar sin hijos 2: parejas en la tercera edad sin hijos que vivan en C:
Sobreviviente solitario que aun trabaja, sobreviviente solitario, jubilado. (pag. 181).

Como todas las cosas vivientes, la familia va por un ciclo de vida. Un gran nimero de familias lo vive por lo
gue puede ser de valor como una herramienta de segmentacién asi como para predecir la posible demand:

2.4.1.3.2. Ocupacion

La ocupacion de una persona influye en los bienes y servicios que adquiere.

Segun Kotler (1996) "los mercaddlogos tratan de identificar los grupos ocupacionales que tienen interés arr
del promedio respecto a sus productos y servicios, y una empresa puede especializarse en fabricar product
para un grupo ocupacional en particular." (pag. 181).

2.4.1.3.3. Estilo de vida

El estilo de vida de una persona con una determinada clase social puede ser muy diferente a otra persona
pertenezca a la misma clase social o subcultura.

Kotler (1991) afirma que "el estilo de vida de una persona se expresa en sus actitudes, intereses y opinione
El estilo de vida es algo mas que la clase social o la personalidad; perfila todo un patrén de accion e
interaccion con el mundo. La técnica de medir los estilos de vida se conoce como psicografia." (pag. 167)

El estilo de vida denota por completo a la persona en interaccion con su ambiente. Conociendo el estilo de
vida de un grupo de personas, los mercadd6logos podran dirigir la marca de su producto con mayor claridad
hacia ese estilo de vida y tener un mayor éxito en su lanzamiento y aceptacion del producto. Si se utiliza
adecuadamente el concepto de estilo de vida, el mercadologo llegara a entender los valores cambiantes de
consumidor y conocer su influencia en el comportamiento de compra.

2.4.1.3.4. Personalidad y concepto de si mismo

Todas las personas tienen personalidades diferentes, lo cual va a influir en su conducta de compra.

Kotler (1996) define personalidad como "las caracteristicas psicoldgicas y distintivas de una persona que
conducen a respuestas a su ambiente relativamente consistente y permanente.” (pag. 184).
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La personalidad individual se describe en funcién de caracteristicas como la confianza en si mismo, autorid
autonomia, sociabilidad, agresividad, estabilidad emocional, afiliacién y adaptabilidad. La personalidad pue
ser una variable (til en el analisis de la conducta del consumidor, esto porque si las empresas descubren
caracteristicas de personalidad en sus clientes potenciales, podran mejorar o cambiar su publicidad y asi s
ventas.

Un concepto relacionado con la personalidad segin Kotler (1996) es "el concepto de si mismo o autoimage
de una persona, la cual es una compleja imagen mental que las personas tienen de si mismos." (pag. 184)

Aungue una persona tenga su autoconcepto definido, es decir, la manera en que sc ve a si mismo, puede ¢
esto difiera de su autoconcepto ideal, es decir, de como lo gustaria verse y del autoconcepto de otros (la
manera en que esa persona cree que lo ven los demas). Es por esto que los mercadélogos deben tener mu
cuidado a la hora de desarrollar imagenes de marca que se acoplen a la autoimagen del mercado meta, po
como se menciond anteriormente, no siempre el consumidor va a inclinarse a comprar cierto producto de
acuerdo al concepto que tiene de si mismo, puede que adquiera un producto pensando en el autoconcepto
otros y del autoconcepto ideal.

2.4.1.4. Factores Psicoldgicos

Los factores psicolégicos que influyen en la eleccion de compra de una persona son: motivacion, percepcic
aprendizaje y creencias y actitudes.

2.4.1.4.1. Motivacion
Las necesidades que una persona tiene tanto biolégicas como psicolégicas se pueden convertir en motivac
cuando llegan a un nivel suficiente de intensidad como para impulsar a la persona a la satisfaccion de la

misma.

De acuerdo con Kotler (1996) una motivacion es una necesidad que esta ejerciendo suficiente presion para
inducir a la persona a actuar. La satisfaccidn de la necesidad mitiga la sensacién de tension". (pag. 184)

Existen varias teorias sobre la motivacién humana, entre ellas la Teoria de la Motivacion de Freud y la Teol
de la Motivacion de Maslow.

Segun Kotler (1996) " Freud supone que las fuerzas psicoldgicas reales que dan forma a la conducta huma
pertenecen en gran parte al inconsciente." (pag. 184)

Es por esto que muchas veces las personas no pueden comprender totalmente sus propias motivaciones,
porque aunque adquieran un producto para satisfacer un motivo, también lo puede estar comprando para
impresionar a los demas o para sentirse mas inteligente o superior.

Quienes analizan las motivaciones retnen informacién completa sobre pequefias muestras de consumidore
para descubrir los motivos mas profundos de su eleccion de ciertos productos. El analisis de la motivacion ¢
un instrumento (til para los mercadélogos que estén interesados en conocer profundamente el
comportamiento del consumidor.

Con respecto a la Teoria de la Motivacion de Maslow, existen muchas razones por las cuales una persona
pueda ser impulsada por necesidades especificas en determinados momentos.

Kotler (1991) menciona que:

De acuerdo con Maslow las necesidades humanas se organizan en una jerarquia de las mas apremiantes :
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menos urgentes. En orden de importancia son fisiolégicas, de seguridad, sociales, de estima y de actualiza
personal. Una persona trata de satisfacer primero las mas apremiantes. Cuando una necesidad importante
satisfecha dejara de motivar a la persona, que tratara de satisfacer la siguiente en importancia. (pag. 170)

Esta teoria de Maslow ayuda a que el mercad6logo comprenda la forma en que los diversos productos enc
en los planes las metas y la vida de los consumidores potenciales.

Hay que recordar que la motivacion se basa en las necesidades y en los objetivos. De este modo, la
motivacién acta como una espuela para el aprendizaje, que con necesidades y metas sirven como estimu
El descubrimiento de los motivos del consumidor es una de las principales tareas de los rnercadélogos,
guienes ensefiaran a segmentos motivados del mercado el porqué su producto satisfara mejor las neceside
del consumidor.

2.4.1.4.2. Percepcion

Una vez que la persona esté motivada, esta lista para actuar. Aungque dos personas tengan las mismas
motivaciones y se encuentren en la misma situacién esto no significa que vayan a actuar de la misma mane
esto porgue perciben la situacién de distinta forma. Todas las personas conocen un estimulo por el flujo de
informacién que llega a través de los cinco sentidos, los cuales son la vista, el oido, el olfato, el tacto y el
gusto. Sin embargo cada uno organiza e interpreta la informacion de manera individual.

Segun Kotler (1991) "la percepcién es el proceso por el cual una persona selecciona, organiza e interpreta
informacién para conformar una imagen significativa del mundo. Las personas perciben el mismo estimulo
manera diferente a causa de los tres procesos de percepcién: exposicién selectiva, distorsiéon selectiva, y
retencion selectiva.

De la exposicion selectiva se puede mencionar que las personas estan constantemente expuestas a gran
cantidad de estimulos. Este proceso de percepcion se refiere a que los mercadélogos tienen que trabajar
mucho para atraer la atencién al consumidor. Su mensaje se perdera para la mayoria de los que no forman
parte del mercado del producto. Incluso los que estan en dicho mercado podrian no registrar el mensaje a
menos que sobresalga entre los demas.

Con respecto a la distorsion selectiva, aunque los consumidores registren los estimulos, esto no garantiza
llegaran de la manera en que se habia proyectado. Aqui se describe la tendencia a adaptar la informacion
respecto a un significado personal. Las personas tienden a interpretar la informacion de manera que apoye
gue ya pensaban. Los mercadd6logos deben tratar de comprender el marco mental de los consumidoresy ¢
influye en su interpretacion de la publicidad y la informacién de los vendedores.

De la retencidn selectiva se puede decir que, muchas personas generalmente olvidan lo que aprenden, es |
esto que tienden a retener informacion que apoya sus actitudes y creencias.

Estos tres factores de la percepcion implican que los mercadélogos deben trabajar mucho para que sus
mensajes sean recibidos.

2.4.1.4.3. Aprendizaje
La forma en que aprenden los individuos es un tema de mucha importancia para los mercaddélogos, quiene:
quieren que los consumidores aprendan acerca de bienes y servicios y nuevas formas de comportamiento

satisfaran no solo las necesidades del consumidor sino los objetivos del mercadélogo.

Segun Shiffman (1991) "el aprendizaje del consumidor es el proceso por medio del cual los individuos
adquieren el conocimiento de compra y de consumo Yy la experiencia que aplican a un comportamiento futul
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relacionado. Aunque algin aprendizaje sea intencional, una gran cantidad de aprendizaje parece ser
incidental." (pag. 265).

De lo anterior se puede decir que el aprendizaje es un proceso, es decir, todo el tiempo evoluciona y cambi
como resultado de conocimientos nuevamente adquiridos o de la experiencia real. Tanto los conocimientos
como las experiencias nuevamente adquiridos sirven como retroalimentacion para el individuo y son la bas
sobre la cual él actla, sostiene o modifica el comportamiento en situaciones similares en el futuro. En sinte
el aprendizaje resulta del conocimiento o de la experiencia adquirida.

Kotter (1991) define al aprendizaje como "cambios en el comportamiento individual derivados de la
experiencia. El aprendizaje tiene lugar merced a la interaccién entre impulsos, estimulos, claves, respuesta
reforzamiento." (pag. 172)

En otras palabras, el aprendizaje describe los cambios que la experiencia provoca en el comportamiento de
individuo. Un impulso es un estimulo interno que exige accién. Se convierte en motivo cuando se dirige a u
objeto estimulo en particular. Claves son los estimulos menores que determinan cuando, dénde y como
responde una persona.

El significado de la teoria del aprendizaje para los mercadélogos es que pueden incrementar la demanda d
producto asociandolo con impulsos, utilizando claves motivadoras y proporcionando el reforzamiento
adecuado.

2.4.1.2.4. Creencias y actitudes

Las creencias y actitudes se adquieren mediante el aprendizaje, lo cual influye en el comportamiento de
compra.

De acuerdo con Kotlcr (1991) "una creencia es un pensamiento descriptivo acerca de algo" (pag. 173).

En el momento en que el consumidor vaya a realizar la decision de la compra de un producto, éste tendra
creencias con respecto al mismo, sin embargo estas creencias podrian estar basadas en conocimientos
verdaderos o en la fe y podrian o no implicar una carga emocional. El hecho de que el consumidor piense c
cierta creencia tenga mas o0 menos peso en el momento de la decision, entonces podria ser o no importants
para la compra final.

Al mercaddlogo le interesan las creencias sobre bienes y servicios porque dan lugar a la imagen del produc
y la marca en la mente del consumidor, ademas porque las personas tienden a actuar de acuerdo con sus
creencias. Si las creencias acerca de un producto son negativas, entonces se podria considerar el lanzar ul
campafia para corregirlas.

Segun Kotler (1991) "las actitudes son evaluaciones favorables o desfavorables, sentimientos y tendencias
coherentes de una persona con respecto de un objeto o idea." (pag. 174).

Una persona podria adoptar la actitud de comprar lo mejor si cree que ese producto lo fabrican los mejores
mundo.

Debido a que las actitudes van de acuerdo con el patrén de la persona, es muy dificil cambiarlas, el modific
una actitud implicaria realizar ajustes en las demas. Es por esto que las compafiias deben intentar que sus
productos vayan de acuerdo con las posturas del momento.

2.4.2. Bases para segmentar los mercados de los consumidores
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Es importante que los mercaddlogos prueben distintas variables para segmentar los mercados, ya sea sola
combinadas. Esto con el fin de asegurarse la estructura del mercado de un producto.

Las principales variables son: geograficas, demogréficas, psicograficas y conductuales.
2.4.2.1. Segmentacion Geografica

Las compafiias pueden operar en una o mas areas geograficas, sin embargo debe fijarse en las diferencias
necesidades y deseos segun las areas.

De acuerdo con Kotler (1991) "la segmentacién geografica requiere que el mercado se divida en varias
unidades geograficas como naciones, estados, condados, ciudades o bandos." (pag. 222).

Aunque los indices de venta de un producto sean altos en un pais o sector, esto no significa que lo vaya a
en los demas paises o regiones. Cada vez que se vaya a lanzar un producto a un sector en especifico, es
necesario desarrollar previamente en estudio para conocer los gustos y preferencias de esa area y asi
asegurarse de su crecimiento en las ventas.

2.4.2.2. Segmentacion Demografica

Los deseos y necesidades de los consumidores estan basados en variables demograficos. Es necesario cc
estas variables para asi tener una idea de la magnitud del mercado meta y poderlo atacar directamente.

Kotler (1991) afirma que "la segmentacién demografica es la divisién del mercado en grupos basados en
variables demograficas como la edad, el sexo, el tamafio de la familia, su ciclo de vida, el nivel de ingreso, |
profesion, educacion, religion, raza y nacionalidad." (pag. 224).

Algunos de los factores demograficos que existen en la segmentacion del mercado son: edad y etapa dentr
del ciclo de vida, sexo e ingreso.

Con respecto a la edad y etapa dentro del ciclo de vida, es necesario tomar en cuenta que las necesidades
deseos del consumidor cambian con la edad.

Kotler (1991) define a las empresas que utilizan el tipo de segmentacion por edad y ciclo de vida como "las
gue ofrecen diferentes productos o utilizan mercadotecnias diferentes para los diferentes segmentos asi
definidos." (pag. 224)

La segmentacion por sexos se utiliza desde hace mucho tiempo para la ropa, cosméticos, y revistas.

Kotler (1991) define este tipo de segmentacién como "una divisién del mercado en diferentes grupos basad
en el sexo.

Algunos productos que se utilizan para la segmentacion por nivel de ingreso son los automdviles, la ropa,
vigjes, y lanchas. Pero no solamente las empresas eligen como mercado meta a consumidores de altos ing
para ofrecerles productos de lujo, también les sacan provecho a los consumidores de bajos ingresos.
2.4.2.3. Segmentacion Psicografica

De acuerdo con Kotler (1991) "en la segmentacién psicografica los clientes se dividen en grupos sean su cl

social, estilo de vida o personalidad. Varias personas que pertenecen al mismo grupo demografico pueden
tener perfiles psicograficos muy diferentes." (pag. 225)
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Las clases sociales influyen fuertemente en las preferencias respecto a productos como autos, ropa, habito
lectura y tipos de tiendas. Con respecto al estilo de vida como ya se ha mencionado anteriormente, el interé
de la gente por diversos bienes se ve influido por su estilo de vida y éste se refleja en los bienes que compt
Cada vez mas los mercaddlogos segmentan sus mercados segun el estilo de vida del consumidor. Tambiér
empresas utilizan la variable de personalidad para segmentar los mercados; proporcionan a su producto un
personalidad que corresponda a la del consumidor.

2.4.2.4. Segmentacion por Conducta.

Segun Kotler (1991) "en la segmentacion por conducta los clientes se dividen en grupos segun sus
conocimientos, actitudes, costumbres o sus respuestas a un producto. Muchos mercaddlogos estan
convencidos de que las variables conductuales constituyen el mejor punto de partida para la elaboracién de
segmentos de mercado." (pag. 229).

Dentro de este tipo de segmentacion esta la segmentacion por ocasién, por beneficios, estatus del usuario,
tasa de uso, el estatus de lealtad, el grado de disposicién a comprar y la actitud.

La segmentacion por ocasién contribuye a que la empresa modifique la costumbre del producto. Si los
consumidores estan acostumbrados a consumir un producto por una ocasion en especifico, los mercaddlog
pueden influir en la promocién y publicidad del mismo para hacer que la gente consuma ese producto en
varias otras ocasiones. De esta manera se incrementaran las ventas y se lograra una mayor cobertura de
mercado.

También se pueden agrupar a los clientes segun los beneficios que buscan en el producto, el tipo de persol
gue busca cada uno de estos beneficios y las principales marcas que los proporcionan. Las compafiias pue
utilizar la segmentacién por beneficios para definir a qué segmento se dirige, cuales son sus caracteristicas
las marcas competidoras mas importantes.

Con respecto al estatus del usuario, para las compafiias con alta participacion en el mercado lo mas import
es atraer a los usuarios potenciales, mientras que las empresas pequefias atraen a los usuarios regulares.
usurarios requieren de distintos tipos de mercadotecnia, y por eso es importante utilizan diferentes enfoque
en cada uno para mantener y atraer a los demas.

Un mercado también puede segmentarse segun la lealtad de los consumidores, los cuales pueden perman
leales a ciertas marcas. Una empresa puede sacar mucho provecho si analiza los patrones de lealtad de st
mercado. Debe empezar por estudiar a los clientes que le son leales y los que no lo son. Al estudiar los
clientes que le son menos leales, la empresa puede detectar cuales son las marcas que mas compiten con
suyas. También se puede saber cuales son las debilidades de mercadotecnia al analizar los clientes que se
apartan de la marca.

De acuerdo con Shiffman (1991)

Los cientificos del comportamiento que favorecen la teoria del condicionamiento instrumental piensan que |
lealtad de marca resulta de un ensayo inicial del producto que es reforzado a través de la lealtad de la
satisfaccion, conduciendo a una compra de repeticiéon. Los investigadores cognoscitivos ponen de relieve e
papel de los procesos mentales en la construccién de la lealtad de la marca. (pag. 263)

Es importante recalcar que los mercadélogos estan interesados no solo en la forma en que se desarrolla la
lealtad de marca, sino en cuando se desarrolla. Una gran cantidad de lealtad de marca se desarrolla en un:
etapa muy temprana de la vida, dentro del contexto de la vida de la familia.

Generalmente, las personas se encuentran en diferentes grados de disposicién para comprar un producto,
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eso la mercadotecnia debe ajustarse a la diferente distribucién de la disposiciéon a comprar.
2.4.3. Proceso de decision de compra

Todos los compradores pasan por un proceso de decision antes de adquirir un producto o servicio. El
mercaddlogo debe conocer el comportamiento durante cada etapa y lo que en ese momento influye en la
decision del comprador. Esto lo puede ayudar a desarrollar efectivos programas de mercadotecnia.

Segun Kotler (1991) "el proceso de decision de compra consta de cinco etapas: reconocimiento del problen
busqueda de informacion, evaluacién de las alternativas, decision de compra y proceso de decisién de com
Este modelo subraya que el proceso se inicia mucho antes de la compra y continla mucho después.” (pag.
175).

2.4.3.1. Reconocimiento del problema

En esta etapa el comprador reconoce que tiene una necesidad de compra, sin embargo esta necesidad se
incrementar hasta convertirse en un impulso.

La necesidad de comprar algo puede ser influenciada por estimulos externos, es decir, una persona puede
reconocer un problema si esta constantemente expuesta a la publicidad o si alguno de sus cinco sentidos
influyen a que la persona reconozca que necesita comprar algo.

En este caso el mercadélogo debe determinar las situaciones que en general desencadenan el reconocimie
del problema. Tiene que analizar al consumidor para determinar el tipo de necesidades o problemas que se
presentan, qué los provoco6 y como llevarlos especificamente a su producto.

2.4.3.2. Busqueda de informacién

En esta etapa el consumidor busca la informacion relacionada con la necesidad que tiene de comprar algo.
otras ocasiones la compra se puede dar sin buscar informacion si el consumidor tiene un fuerte impulso ha
un producto y éste lo encuentra disponible.

En los casos de las personas que suelen buscar informacion antes de comprar, éstas generalmente se vue
mas receptivas respecto a la informacion sobre el producto que tenga en mente adquirir, 0 pueden buscar
informacién reuniendo datos por otros medios. ¢ Qué tanto lo haga va a depender mucho de la fuerza del
impulso, de la facilidad de obtener la informacién, del valor que le de a la misma y de la satisfaccion que le
proporcione la bisqueda?.

En la recopilacion de informacién el comprador incremento sus conocimientos sobre las marcas disponibles
sus caracteristicas. Las empresas deben disefiar su mezcla de mercadotecnia para concientizar a los posikt
compradores sobre su marca, de esta manera los compradores que buscan informacién se enteran de las

marcas que existen en el mercado y pueden tomar en cuenta las que los mercadélogos desean que comprt

Los mercadologos deben identificar las fuentes de informacién de los consumidores y la importancia de cac
una. Deben conocer qué informacién recibieron y la importancia que le dan a cada fuente. Estos datos son
cruciales para preparar una comunicacion efectiva con los mercados meta.

2.4.3.3. Evaluacion de las alternativas

Cada persona evalla las alternativas que se le presentan para una posible compra de una manera diferent

las demas personas, no existe ningln proceso de evaluacion Unico utilizado por todos los consumidores. Si
embargo los consumidores analizan las alternativas utilizando conceptos como por ejemplo los atributos de

22



producto, el grado de importancia que se le asigna a diferentes atributos tomando en cuenta sus necesidad
deseos especificos y el desarrollo de un conjunto de creencias sobre la marca (imagen de marca).

La evaluacion de las alternativas depende de cada persona y de la situaciéon de compra. En algunos casos
consumidores evaltan las opciones, mientras que otros simplemente compran siguiendo un impulso. Los
mercaddlogos deben analizar a los compradores, para darse cuenta de cédmo evallan realmente las alterne
de marcas. Sabiendo esto, deben tomar las medidas necesarias para influir en su decision de compra.

2.4.3.4. Decisién de compra

Los consumidores en esta etapa van a adquirir la marca preferida y la que consideren como la mejor en cu:
a los atributos que tiene y lo que éstos puedan satisfacer sus necesidades con respecto a este producto. Si
embargo, existen factores que se pueden interponer entre la intencién y la decisién. Uno de ellos son las
actitudes de los otros, las cuales pueden influir enormemente si la persona que va a realizar la compra torn
cuenta la postura de la otra persona. También existen los factores situacionales inesperados, los cuales
influyen en la intencién de compra; como por ejemplo ingresos esperados de la familia, precio esperado v ¢
beneficios que espera recibir del producto.

Luego de que la compra esta hecha, el mercadd6logo debe saber si el consumidor esta satisfecho o no con
compra. Para esto se debe conocer la relacion entre las expectativas del consumidor y el desempefio perci
del producto. Generalmente los consumidores basan sus expectativas en los mensajes que reciben de los
vendedores y otras fuentes de informacién. Si el vendedor exagera los atributos del producto, las expectati
del comprador no se veran satisfechas. Mientras mayor sea la brecha entre expectativas y desempefo, ma
serd la insatisfaccion del consumidor.

Los mercadologos pueden tomar medidas para reducir la insatisfaccion posterior a la compra y ayudar al
consumidor a que se sienta mejor respecto a la misma. La comunicacién con el comprador después de la
adquisicion puede resultar que existan menos devoluciones de productos. Atender a la insatisfaccion de un
cliente puede ayudar a la compaifiia a detectar problemas y corregirlos para incrementar la satisfaccion
posterior de los futuros compradores.

La compresion de las necesidades del consumidor y del proceso de compra es la base de una mercadoteci
exitosa. Al conocer a los diferentes participantes del proceso y las principales influencias en el
comportamiento de compra, puede desarrollar un programa efectivo de mercadotecnia que sirva de base a
ofertas atractivas para el mercado meta.

Capitulo 1l

Marco Metodoldgico

3. Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion que se procedera a utilizar para llevar a cabo el proyecto es la Descriptiva, la cual s
basa en la medicion y comparacion de resultados, a la vez que los interpreta de forma real.

Segun Venegas:
La investigacion descriptiva trata de medir las principales modalidades de cambio, formacién o estructura d
un fendbmeno, y las relaciones que existen con otros. Por lo tanto, trata no solo de medir, sino también de

comparar resultados e interpretacion espera un mejor conocimiento de la situacion.

Por medio de la utilizacién de la investigacidn descriptiva se descubren resultados cualitativos y cuantitativc
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gue se deben de tomar en cuenta a la hora de efectuar la evaluacién correspondiente.

Esta describe minuciosamente aspectos relevantes como lo es el comportamiento del mercado y la capacic
de la empresa ante las necesidades expuestas produciendo mayor facilidad para la toma de decisiones.

Ademas permite obtener conocimiento detallado de cada aspecto en forma individual y luego compara e
integra resultados ya sean econdmicos, financieros, tecnoldgicos, sociales, con el fin de considerar trabas,
presiones y posibles contribuciones que se puedan presentar los grupos o personas interesadas en el
lanzamiento del producto al mercado.

3.1. Estadistica Descriptiva
Se trata de hacer descripciones de los datos, principalmente mediante nimeros que resuman la informacio
cuadros y gréficos faciles de entender e interpretar. Todos por ello es corriente usar términos como medida

de posicion, medidas de variabilidad, graficos de barras y circulares, otros.

Todos estos elementos, aunque sencillos de obtener, son sumamente importantes para conocer a fondo lo:
datos que se disponen.

La investigacion descriptiva presenta la ventaja de poder alcanzar un mejor nivel de informacién para la ton
de decisiones en un local comercial, como es el caso de una tienda de camisetas, desarrollando un estudio
factibilidad econémica, andlisis administrativo, técnico, legal y financiero.

Segun Venegas (1986) la investigacion descriptiva trata de descubrir las principales modalidades de cambi
formacion o estructuracién de un fenédmeno y sus relaciones con otros, mide y compara resultados para un:
mejor interpretacidn de una situacion. (p.48)

Con el fin de lograr los objetivos planteados es necesario contar con la mayor informacion posible, con ello
lograr el desarrollo de analisis, conclusiones que brinde mas herramientas para el desarrollo de la
investigacion, logrando asi mejores resultados y el logro de los objetivos.

3.2. Sujetos o Fuentes de Informacién

3.2.1. Sujetos

Los sujetos son aquellas personas que estan en capacidad de facilitar informacién y brindar su mayor
colaboracion en referencia al estudio a realizar.

Para efectos de esta investigacion los sujetos que se detallan de seguido son los que se consideran import
para el desarrollo del proyecto y a su vez de la puesta en marcha de la investigacion.

« Los posibles clientes 0 mejor aun el llamado mercado meta que se evaluara por medio de una
encuesta aplicada mediante una muestra establecida.
« Personas con experiencia laboral en explosivos y fulminantes.

3.2.2. Fuentes Secundarias

Las fuentes son aquellos medios de los cuales se obtiene la informacién necesaria para llevar a cabo una
investigacion.

Para lograr realizar el presente estudio se utiliza informacién secundaria, al respecto Kinner y Taylor
mencionan lo siguiente :

24



La informacién secundaria es aquella que ya se ha publicado con anterioridad y que se ha recolectado con
fines diferentes los de suplir las necesidades especificas de las investigacion inmediata

Las fuentes de informacion secundarias que se utilizan son datos obtenidos de algunas investigaciones
relacionadas con libros y Paginas de Internet.

Definicion de la poblacién:

La poblacion que se ha identificado es hombres y mujeres, mayores y menores de edad, consumidores de
camisetas.

Se procedera a realizar la encuesta persona a persona, en diferentes lugares del gran area metropolitana.

Dicha poblacién se relaciona con las personas ubicadas en el area metropolitana, las cuales se beneficiara
forma directa del estudio efectuado.

3.2.3. Tratamiento de la Informacién

Una vez planificado los métodos de trabajo es indispensable recolectar la informacion y distribuirla de
acuerdo a grupos de clasificacidon para obtener datos ordenados acerca de lo investigado.

Es importante separar la informacion de acuerdo a los diferentes estudios propuestos y posteriormente unir
de modo gue se respondan las dudas y se pueda pronosticar un futuro.

3.2.4. Variables.
Tomando en cuenta los objetivos especificos que se plantearon anteriormente, se toman en cuenta la
siguientes variables, las cuales se analizaran tanto desde el punto de visto conceptual, instrumental y
operacional.

* Preferencia del consumidor.

« Segmento de mercado.

» Periodos de compra.

 Lugares geogréficos.

3.2.4.1. Preferencia de los consumidores

Definicion Conceptual :

Compradores que prefieren el infiniti a otras marcas de productos. (Fundamentos de Mercadotecnia, Philip
Kotler, Gary Armstrong)

Definicién Instrumental :

Se determinara por medio del cuestionario ubicado en el anexo 1, aplicando las preguntas
1-2-4-5-6-8-9-11-12-13.

Definicion Operacional :

En Dicho cuestionario se evaluara con indicadores positivos y negativos donde el positivo y el negativo ser:
favorable para la investigacion para conocer la preferencia de los consumidores de camisetas asi como
respuestas de obcion multiple para conocer las diferentes preferencias de los consumidores y con respuest
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abiertas para saber la opinién de cada uno, sera aplicado en forma personal..
3.2.4.2. Segmento del mercado

Definicion Conceptual :

Grupo de consumidores que responden en forma similar a una serie determinada de estimulos de
mercadotecnia.(Fundamentos de Mercadotecnia, Philip Kotler, Gary Armstrong)

Definicién Instrumental :

Se determinara por medio del cuestionario ubicado en el anexo 1, aplicando las preguntas
2-3-4-6-7-8-9-10-13-14-15-16-17-18.

Definicion Operacional :

En Dicho cuestionario se evaluara con indicadores positivos y negativos donde el positivo sera favorable pe
la investigacion y en algunos casos la respuesta negativo sera favorable también, contara con preguntas qt
tienen respuestas de obcion mltiple para conocer las distintas preferencias, sera aplicado en forma persor
3.2.4.3. Periodos de mayor Compra

Definicion Conceptual :

Momentos en el tiempo en que las ventas de una empresa aumentan en el transcurso del tiempo.
Definicién Instrumental :

Se determinara por medio del cuestionario ubicado en el anexo 1, aplicando la pregunta numero 6.

Definicion Operacional :

En Dicha pregunta se evaluara con respuestas multiples para conocer el mes o los meses de mayor compr
parte de los consumidores, sera aplicado en forma personal.

3.2.4.4. Lugar Geogréfico

Definicion Conceptual:

Nos brinda informacién detallada de donde se ubica la actividad demandada por el mercado.
Definicién Instrumental:

Se determinara por medio del cuestionario ubicado en el anexo 1, aplicando las preguntas 8-9.

Definicion Operacional:

En Dichas preguntas se evaluara con respuestas de obcion multiple para saber el lugar de mayor frecuenci
la compra de camisetas, sera aplicado en forma personal.

3.2.5. Seleccion de la muestra
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Muchas veces se hacen los estudios estadisticos sobre una parte de las unidades estadisticas, ya que por
elevado costo resulta demasiado oneroso obtener la informacién para toda la poblacion.

Una parte de la poblacion se denomina muestra y existen diversas maneras de escoger muestras, a este
proceso se le llama muestreo.

Cuando en un estudio se toma en cuenta a toda la poblacion, se dice que se trata de un censo. Si se toma
cuenta a una muestra, entonces se llama encuesta por muestreo.

Las situaciones en que se aconseja realizar es un estudio por muestreo y no un censo, se enumeran a
continuacion:

* La poblacion es infinita

« La poblacion, aunque finita, es muy grande y seria imposible o muy costoso obtener informacion de
todos los elementos que la conforman.

» La unidad estadistica se transforma o destruye al ser estudiada.

» Cuando aunque se pudiera realizar un censo, los resultados que se obtendrian al realizar una encu
por muestreo seran insuficientes y precisos.

William Cochran, en su libro Técnicas de Muestreo sefiala: Nuestros conocimientos, aptitudes y acciones
estan basados en gran parte sobre muestras. Esto es verdad real en la vida cotidiana como en la investigac
cientifica

De lo anterior se deduce que es fundamental seleccionar una muestra representativa que permita generaliz
los resultados de su analisis a la poblacién.

Se aplica muestra porgue por razones de costo y tiempo, se hace inconveniente observar toda la poblacién
gue esta por sus caracteristicas se presenta susceptible de analizar estadisticamente debido a su
heterogeneidad.

El muestreo se aplica a la poblacién constituida por la totalidad de personas que utilizan camiseta, para lo ¢
se utiliza la férmula siguiente:

n=(Za/2"pq)2
(e) 2

Al resultado de la ecuacion anterior se le aplica la formula de correcciéon para poblacién finita que se detalle
seguidamente:

n=n
1+n /N

Z a /2: Representa el nivel confianza que se desea de la muestra para inferirlo en el estudio de la poblacion
Con un nivel de confianza del 90% Z=1,96 suministrado por la tabla de distribuciéon normal

" pg: Desviacién estandar, se supone que p = 0.5y g = 0.5, con la utilizacién de estos valores se obtiene la
desviacion estdndar maxima, lo que afecta al tamafio de la muestra haciéndola mas grande y como resulta
de una muestra mayor, se eleva la precision de los resultados.

e: error maximo permisible en un estudio. Se acepta como maximo en un estudio de esta naturaleza que el
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error sea de 6%.

N: representa el tamafio de la poblacion. En este estudio es de 271574 personas
n=120,85=121

n: corresponde al tamafio de la muestra

Capitulo IV

Analisis de Resultados

Cuadro 1

Distribucion porcentual de los encuestados

segun preferencia de uso de prenda de vestir

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002

Disefios Relativos Absolutos
Camiseta 34% 41
Camiseta de tirantes  |27% 33
Camisa 39% 47

Total 100% 121
Grafico 1

Distribucion porcentual de los encuestados
segun preferencia de uso de prenda de vestir
Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002



Preferencia de uso

Camiseta

Camiseta de tirantes

Camisa

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

Se puede analizar en cuanto a preferencia del uso de los disefios de camisetas que el de mayor preferenci
el consumidor es la camisa, ya que este disefio se acopla a diferentes necesidades del consumidor, esta
representa un 39% de la muestra.

En un segundo lugar los consumidores prefieren la camiseta con un 34%, es un disefio utilizado en situacic
méas informales.

En tercer lugar se encuentra la camiseta de tirantes con un 27%, usualmente se utiliza en verano.
Cuadro 2

Distribucion porcentual de los encuestados

segun utilizaciéon de camisetas

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002

Utiliza camisetas Relativos Absolutos
Si 89% 108

No 11% 13

Total 100% 121
Grafico 2

Distribucion porcentual de los encuestados
segun utilizacion de camisetas
Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002
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Utiliza camisetas

89%

Si No

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

Se analiza que un 89% de la muestra utiliza la camiseta, mientras un 11% no la utiliza, de este ultimo
porcentaje se destaca que los consumidores que normalmente no la utilizan son aquellas personas que se
encuentran en un rango de edad de mas de 56 afios.

Cuadro 3

Distribucion porcentual de los encuestados

segun usuario de compra de la camiseta

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002

Usuario de compra Relativos Absolutos
Usted 85% 92

Mama 4% 4

Papa 3% 3

Esposa (0) 6% 7

Otros 2% 2

Total 100% 108
Grafico 3

Distribucion porcentual de los encuestados
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segun usuario de compra de la camiseta

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002
Qui n compra la camiseta
Otros 2%
Esposa e
Papa 3%
Mama 4%
Usted e
< < < < .
0 20 40 60 80 100

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

En este gréafico se puede apreciar que el usuario es el que compra su propia camiseta, representando un 8!
En un menor rango el comprador pasa a ser la esposa o el esposo , la mama o el papa del usuario de la
camiseta, con porcentajes de 6%, 4% y 3%, respectivamente.

Cuadro 4

Distribucion porcentual de los encuestados

segun eleccién de marca

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002

Marca a la Hora de comprar |Relativos Absolutos
Si 20% 22

No 80% 86

Total 100% 108
Grafico 4

Distribucion porcentual de los encuestados

segun eleccién de marca
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Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002

Busca marcas a la hora de comprar?

80%

80
70
60
50
40 o
30
20
10

Si No

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

La tendencia de los consumidores al comprar camisetas es no usar marcas en especifico, buscan otras
caracteristicas en la camiseta antes de optar por marcas, esto se ve reflejado en un 80%, y tan solo un 209
dice si utilizar marcas especificas.

Cuadro 5

Distribucion porcentual de los encuestados

segun marca de preferencia

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002

Marca de preferencia |Relativos Absolutos
Roxi 8% 3
Nike 8% 3
Tommy 10% 4
Guess 8% 3
Gap 5% 2
Banana Republic 5% 2
Quiksilver 5% 2
Bird House 5% 2
Otros 46% 18
Total 100.00 39
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Gréfico 5
Distribucion porcentual de los encuestados
segun marca de preferencia

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Marcas de preferencia |0 Roxi
B Nike

O Tommy

8% g9 O Guess

10% B Gap

O Banana Republic
B Quieksilver

O Bird House

M Otros

46%

8%
50/0 50/0

5% 5%

Junio 2002

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

Los encuestados que manifestaron una preferencia por marcas especificas en la compra de una camiseta,
reflejaron como marcas mas buscadas Tommy con un 10%, Roxi, Nike y Guess con un 8% cada una, y por
otra parte Gap, Banana Republic, Quiksilver y Bird house con un 5% cada una de ellas. El 46% representa
cantidad de marcas variadas.

Cuadro 6

Distribucion porcentual de los encuestados

segun meses de compra

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002

Ic\;/loeriﬁfaie mas Relativos  |[Absolutos
Enero 12% 22
Febrero 9% 18

Marzo 8% 15

Abril 5% 10

Mayo 4% ’

Junio 8% 16

Julio 3% 6
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Agosto 2% 4
Setiembre 4% 7
Octubre 1% 2
Noviembre 5% 9
Diciembre 34% 65
Todos 3% 6
NR/NS 2% 3
Total 100% 190
Grafico 6

Distribucion porcentual de los encuestados
segun meses de compra

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002
Meses de m s compras
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Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

Los consumidores tienen una tendencia a comprar camisetas en el mes de diciembre, representando este |
un 34%; ya que comunmente es en este mes cuando las personas tienen un poder adquisitivo mayor que €
cualquier otra época del afio.
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Entre los meses que también los consumidores compran este tipo de prenda es Enero con un porcentaje
representativo del 12%, posteriormente en Febrero un 9% y en Marzo y Junio con un 8%.

Cuadro 7
Distribucion porcentual de los encuestados
segun frecuencia de compra

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002

Eéifs;nma de Relativos Absolutos
Mensual 10% 11
Bimensual 12% 13
Trimestral 13% 14
Cuatrimestral 16% 17
Semestral 29% 31

Anual 20% 22

Total 100% 108
Grafico 7

Distribucion porcentual de los encuestados
segun frecuencia de compra
Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002
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Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

Se puede analizar que los consumidores tienden a comprar camisetas con una frecuencia semestral, refleje
asi un porcentaje del 29%. Seguidamente se refleja un porcentaje representativo del 20% que prefieren
comprar anualmente.

Cuadro 8

Distribucion porcentual de los encuestados

segun lugar geografico de compra

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002

:ggcé(l)rngl]sfagraﬁco Relativos Absolutos
Alajuela 15% 16
Cartago 4% 4

Heredia 22% 24

San Jose 51% 55

Otros 8% 9

Total 100% 108
Grafico 8

Distribucion porcentual de los encuestados
segun lugar geografico de compra
Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002
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Provincia de m s compra

O Alajuela

O Cartago
OHeredia
@ San Jose
E Otros

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

Se interpreta que los consumidores donde compran mas refiriéndose a provincias es en San José, represel
con un 51% y seguidamente en Heredia con un 22%, posterior Alajuela con un 15%. Esta tendencia a com|
en San José se ve influenciada por la cantidad de personas que laboran en la capital, resultdndoles comod
hacer compras en esta provincia.

Cuadro 9

Distribucion porcentual de los encuestados

segun lugar comercial de compra

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002

Lugar comercial de Relativos Absolutos
compra

Centros comerciales |26% 28
Tienda en la ciudad [35% 38
Ambos 34% 37

Otros 5% 5

Total 100% 108
Grafico 9

Distribucion porcentual de los encuestados
segun lugar comercial de compra
Gran area metropolitana, Costa Rica.
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Junio 2002

Lugar comercial de compra

Otros
Ambos 34%
Tienda en la ciudad 35%
Centros comerciales
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

Se analiza que la tendencia de los consumidores costarricenses al visitar los diferentes centros comerciales
es especificamente ir a comprar prendas de vestir como las camisetas. Esto se ve reflejado que los
consumidores compran en su mayoria en tiendas en la ciudad, representado con un 35%.

Por otra parte, un 34% manifiestan comprar tanto en tiendas en la ciudad como en centros comerciales. Y ¢
porcentaje que refleja compras de camisetas en centros comerciales exclusivamente es un 26%.

Cuadro 10
Distribucion porcentual de los encuestados
segun aspectos importantes a considerar de la prenda de vestir camiseta.

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio2002.

icr:na[;?r:tt:r:![zgc:sconsiderar Absolutos  |Relativos
Servicio 32% 56
Horario 15% 26
Ubicacion 23% 40
Parqueo 9% 15
Garantia 18% 32
Todas 2% 4

Total 100% 173
Grafico 10

Distribucion porcentual de los encuestados
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segun aspectos importantes a considerar de la prenda de vestir camiseta.
Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio2002.

Caracteristicas importantes a considerar

Servicio  Horario Ubicaci n Parqueo Garanta  Todas

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

Los consumidores consideran como caracteristicas importantes a la hora de comprar en primer lugar el
servicio con un 32%, en segunda importancia la ubicacion con un 23% y posterior consideran la garantia cc
un 18%.

Cuadro 11

Distribucion porcentual de los encuestados segln caracteristicas importantes a considerar de la prenda de
vestir camiseta.

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio2002

Caracteristicas Relativos Absolutos
Calidad 31% 41

Disefio 15% 20

Precio 12% 16

Todos 41% 55

Otros 1% 1

Total 100% 133
Grafico 11
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Distribucion porcentual de los encuestados segln caracteristicas importantes a considerar de la prenda de
vestir camiseta.

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio2002

Caracter sticas que se buscan

Otros

1% Calidad
31%

Todos
41%

: Dise o
Precio 15%

12%

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

Se analiza que las caracteristicas que los consumidores consideran mas importante a la hora de comprar
camisetas son la calidad de la tela, disefio de la camisa y precio, representando un 41%, seguidamente pat
consumidor es importante la calidad de la camiseta con un 31%, esto se refiere a la calidad en el tipo de tel
en las costuras. Posteriormente, el disefio representando un 15% y por ultimo el precio con un porcentaje d
12%.

Cuadro 12

Distribucion porcentual de los encuestados segun colores de preferencia a la hora de comprar la prenda de
vestir camiseta.

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio2002.

Colores de preferencia Relativos Absolutos
Amarillo 1,55% 4

Azul 17,44% 45

Beige 2,71% 7

Blanco 26,74% 69
Celeste 1,94% 5

Claros 0,78% 2
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Cualquiera 1,55% 4
Gris 7,36% 19
Morado 0,39% 1
Naranja 0,78% 2
Negro 13,95% 36
NS/NR 4,65% 12
Oscuros 1,55% 4
Pasteles 2,33% 6
Rojo 10,85% 28
Rosado 0,78% 2
Verde 4,65% 12
Total 100% 258
Grafico 12

Distribucion porcentual de los encuestados segun colores de preferencia a la hora de comprar la prenda de
vestir camiseta.

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio2002.

Preferencia de color

80 69
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Colores

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

En cuanto a la tendencia de colores preferidos tenemos en primer lugar el blanco con un 26,74%,
seguidamente el color azul representando un 17,44%, el color negro representa un 13,95%, el color rojo co
un 10,85% vy el color gris representando una preferencia del 7,36%. En general, estos colores son mas usa
ya que se pueden combinar con mayor facilidad con cualquier tipo y color de prenda de vestir.

Cuadro 13

Distribucion porcentual de los encuestados segun tallas de preferencia a la hora de comprar la prenda de v
camiseta.
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Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio2002
Talla Relativo Absoluto
S 22% 24
M 45% 49
L 22% 24
XL 9% 10
XXL 0% 0
NS/NR- 1% 1

100% 108
Grafico 13

Distribucion porcentual de los encuestados segun tallas de preferencia a la hora de comprar la prenda de v

camiseta.

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio2002

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

Se puede observar de acuerdo a los datos presentados que la talla de mayor uso es la M representada por

45%, seguida por las tallas S y L, ambas con un 22% y como menos usada esta la talla XL, reflejando
solamente un 9%.

Cuadro 14

Distribucion porcentual de los encuestados segun disposicion a gastar a la hora de comprar la prenda de ve

camiseta.

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002

Disposicion a gastar Relativos Absolutos
¢1,000 a ¢2,000 28% 30
¢2,001 a ¢3,000 20% 22
¢3,001 a ¢4,000 31% 33
¢4,001 a ¢5,000 17% 18

Mas de ¢6,000 3% 3

NS/NR 2% 2

Total 100% 108
Grafico 14
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Distribucion porcentual de los encuestados segun disposicion a gastar a la hora de comprar la prenda de ve
camiseta.

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002

Disposici n a gastar
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Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

Analizamos que los consumidores estéan dispuestos a gastar de primera instancia de ¢3.000 a ¢4.000 en la
compra de una camiseta, esto esté representado con un porcentaje de 31%, en segunda instancia se encu
el rango de ¢1.000 a ¢2.000 con un 28%.

Cuadro 15

Distribucion porcentual de los encuestados segun estado civil.

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002

Estado Civil Relativos Absolutos
Soltero 69% 84
Casado 22% 27

Union libre 1% 1
Divorciado 6% 7

Otros 1% 1

NS/NR 1% 1

Total 100% 121
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Grafico 15
Distribucion porcentual de los encuestados segun estado civil.
Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002

Estado Civil

Divorciado Otros
Union libre 8% 1% NS/NR
1 OA) 1 o/o
Casado
22%

Soltero
69%

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

En el grafico es notorio que el estado civil que predomina es el Soltero con un 69%, seguidamente un 22%
representa el estado civil Casado y por ultimo un 6% Divorciado.

Cuadro 16
Distribucion porcentual de los encuestados segun ingreso mensual.

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002.

Rango de Ingreso Relativos Absolutos
Menos de ¢100,000 31% 38

De ¢100,001 a ¢200,000 |[33% 40

De ¢200,001 a ¢300,000 |[16% 19

Mas de ¢300,001 8% 10
NR/NS 12% 14

Total 100% 121
Grafico 16
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Distribucion porcentual de los encuestados segun ingreso mensual.
Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002.

Ingreso Mensual
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Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

La mayor parte de los consumidores tiene un ingreso promedio mensual de ¢100.001 a ¢200.000, esto se \
reflejado con un 33%, posterior el segundo rango es el de Menos de ¢100.000 con un 31%.

Cuadro 17

Distribucion porcentual de los encuestados segln rango de edad.

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002.

Rango de edad Relativos Absolutos
Menos de 15 afios 2% 2

De 16 a 25 afios 50% 60

De 26 a 35 afios 27% 33

De 36 a 45 afios 12% 14

De 46 a 55 afios 7% 9

Mas de 56 afios 2% 2

NR/NS 1% 1
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Total 100% 121

Grafico 17
Distribucion porcentual de los encuestados segln rango de edad.

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio 2002.
Rango de Edad
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Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

Las edades que mas predominan son entre 16 y 25 afios, representan un 50%, seguidamente de 26 a 35 a
con un 27%, y en el rango de 36 a 45 afios se encuentra un 12%.

Cuadro 18
Distribucion porcentual de los encuestados segun sexo.

Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio2002

Sexo Relativos Absolutos
Masculino 50% 61
Femenino 49% 59
NR/NS 1% 1

Total 100% 121
Grafico 18
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Distribucion porcentual de los encuestados seguin sexo.
Gran area metropolitana, Costa Rica.

Junio2002

Sexo

zz 77

0 50 60

O Masculino B Femenino ONR/NS

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

Dentro de la muestra se obtuvo que el 50% fueron hombres y el 49% mujeres, solamente el 1% no responc
esta pregunta.

Cruce de Variables

Cuadro 1

Distribucion porcentual de los encuestados segun
Marca vrs Edad

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Valores Absolutos

Rango de Edad Si utiliza No utiliza Total general
Menos de 15 afios 1 1 2

De 16 a 25 afios 15 39 54

De 26 a 35 afios 3 29 32

De 36 a 45 afios 1 8 9

De 46 a 55 afios 2 7 9
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Mas de 56 afos 1 1
NS/NR 1 1
Total general 22 86 108

Valores Relativos

Rango de Edad Si utiliza No utiliza Total general
Menos de 15 afios 5% 1% 2%

De 16 a 25 afios 68% 45% 50%

De 26 a 35 afios 14% 34% 30%

De 36 a 45 afios 5% 9% 8%

De 46 a 55 afios 9% 8% 8%

Mas de 56 afios 0% 1% 1%

NS/NR 0% 1% 1%

Total general 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002

Gréfico 1

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Marca vrs Edad

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

El gréfico representa una combinacion de los encuestados que utilizan marca vrs. Edad. Los que contestar:
que si fue 20%; el cual se tomara como un 100% para el andlisis; del cual los que mas utilizan una marca s
encuentran en el rango de 16 a 25 afios, con un 68%, seguidamente el rango de edad de 26 a 35 afios con
el rango de edad de 46 a 55 afios representa un 9% y en igualdad de porcentaje estan el rango de menos c
afios y el de 36 a 45 afios representando cada uno de estos un 5%.

El porcentaje de los encuestados que no buscan una marca determinada es un 80%, este se toma como el
100% para el andlisis. El rango de 16 a 25 afios representa un 45%, el segundo lugar esta ocupado por el r
de 26 a 35 afios con un 34%, seguido por el rango de 36 a 45 afios con 9%, el rango de 46 a 55 afios reflej
8% Yy los rangos de menos de 15 afios y mas de 56 afios, representan cada uno un 1%, ademas del 1% qu
prefirié no responder..

Cuadro 2

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Utiliza camiseta vrs Sexo

Gran area metropolitana, Costa Rica
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Junio 2002

Valores Absolutos

Utiliza camisetalMasculino Femenino Total general
Si 56 52 108

No 5 8 13

Total general |61 60 121

Valores Relativos

Utiliza camiseta|Masculino Femenino Total general
Si 92% 87% 89%

No 8% 13% 11%

Total general |100% 100% 100%

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002

Grafico 2

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Utiliza camiseta vrs Sexo

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

El grafico hace una comparacion de Utilizacion de camisetas vrs. Sexo. El 50% representa el sector
masculino, este porcentaje se toma como el 100% para efectos del andlisis; del cual utilizan camiseta el 92

no la utilizan solamente un 8%.

Igualmente el 50% representa el sector femenino, tomandose este porcentaje como el 100% para el preser
andlisis; del cual utilizan camiseta un 87%, mientras que un 13% de ellas no la utiliza.

Cuadro 3

Distribucion porcentual de los encuestados segun
Utiliza camiseta vrs Edad

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Valores Absolutos

Rango de edad Si utiliza No utiliza Total general
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Menos de 15 afios 2 2
De 16 a 25 54 6 60
De 26 a 35 32 1 33
De 36 a 45 9 5 14
De 46 a 55 9 9
Mas de 56 afios 1 1 2
NS/NR 1 1
Total general 108 13 121

Valores Relativos

Rango de edad Si utiliza No utiliza Total general
Menos de 15 afios 2% 0% 2%

De 16 a 25 50% 46% 50%

De 26 a 35 30% 8% 27%

De 36 a 45 8% 38% 12%

De 46 a 55 8% 0% 7%

Mas de 56 afos 1% 8% 2%

NS/NR 1% 0% 1%

Total general 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002

Gréfico 3

Distribucion porcentual de los encuestados seguln

Utiliza camiseta vrs Edad

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

El grafico hace una comparacion de Utilizacion de camisetas vrs. Edad. El 89% utiliza camiseta, este
porcentaje se toma como el 100% para efectos del andlisis; del cual el rango de edad de 16 a 25 afios
representa el 50%, seguidamente el rango de 26 a 35 afios representa el 30%, posterior los rangos de 36 a
afios y el de 46 a 55 afios representan un 8% cada uno, el rango de edad de menos de 15 afios representa
2% y por ultimo el rango de mas de 56 afos refleja solamente un 1%, al igual hay un 1% que prefirié no
responder.

El porcentaje de los que no utilizan camiseta lo representa el 11%, este porcentaje se toma como el 100% |
efectos del analisis. De este porcentaje el 46% esta definido por el rango de edad de 16 a 25 afios. El 38%
representa el rango de edad de 36 a 45 afios. Los rangos de 26 a 35 afios y el de mas de 56 afios tienen u

porcentaje igual del 8%.

Cuadro 4
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Distribucion porcentual de los encuestados segun

Ingreso mensual vrs Sexo

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Valores Absolutos

Rango de ingreso Masculino Femenino Total general
Menos de ¢100,000 13 25 38

De ¢100,001 a ¢200,000 (25 15 40

De ¢200,001 a ¢300,000 (13 6 19

Mas de ¢300,001 6 4 10

NS/NR 4 10 14

Total general 61 60 121

Valores Relativos

Rango de ingreso Masculino Femenino Total general
Menos de ¢100,000 21% 42% 31%

De ¢100,001 a ¢200,000 [41% 25% 33%

De ¢200,001 a ¢300,000 ([21% 10% 16%

Mas de ¢300,001 10% 7% 8%

NS/NR 7% 17% 12%

Total general 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002Grafico 4

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Ingreso mensual vrs Sexo

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

El grafico hace una comparacion entre Ingreso mensual vrs. Sexo. EI 50% representa el sector masculino, «
se toma como el 100% para efectos del andlisis. El 41% tiene un ingreso promedio mensual de ¢100.001 a
¢200.000, seguidamente se da una igualdad de porcentajes entre dos rangos de ingreso, estos son el de Ir
de ¢100.000 y el de ¢200.001 a ¢300.000 con un 21% cada uno de ellos. El rango de mas de ¢300.001 es
10% y el 7% prefirieron no responder.

Por otra parte el 50% representa el sector femenino, este se toma como el 100% para el presente analisis.

42% de ellas perciben un ingreso promedio mensual de menos de ¢100.000, el 25% perciben un ingreso de
¢100.001 a ¢200.000, el 17% prefirieron no responder, el 10% percibe un ingreso entre ¢200.001 y ¢300.0(
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y por ultimo el 7% perciben mas de ¢300.001.

Cuadro 5

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Tallas mas utilizadas por edad

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Valores Absolutos

Rango de edad S M L XL NS/NR [Total general
Menos de 15 afios 1 1 2

De 16 a 25 afios 17 27 6 4 54

De 26 a 35 afios 3 12 13 4 32

De 36 a 45 afios 2 4 3 9

De 46 a 55 afios 1 4 2 2 9

Mas de 56 afios 1 1

NS/NR 1 1

Total general 24 49 24 10 1 108

Valores Relativos

Rango de edad S M L XL NS/NR |Total general
Menos de 15 afios 4% 2% 0% 0% 0% 2%

De 16 a 25 afios 71% 55% 25% 40% 0% 50%

De 26 a 35 afios 13% 24% 54% 40% 0% 30%

De 36 a 45 afios 8% 8% 13% 0% 0% 8%

De 46 a 55 afios 4% 8% 8% 20% 0% 8%

Mas de 56 afios 0% 2% 0% 0% 0% 1%

NS/NR 0% 0% 0% 0% 100% (1%

Total general 100% [100% |100% [100% |100% (100%

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002

Gréafico 5

Distribucion porcentual de los encuestados seguln

Tallas mas utilizadas por edad

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002




Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

El grafico hace una comparacion entre Tallas mas utilizadas y Edad. La talla S representa un 22%, este
porcentaje se toma como 100% para la realizacion del andlisis. De 16 a 25 afios representa un 71%, de 26
afios representa 13%, de 36 a 45 afios un 8% y los rangos de edad de menos de 15 afios y el de 46 a 55 a
presentan un porcentaje igual del 4%.

La talla M representa un 45%, dicho porcentaje se toma como 100% para el presente analisis, del cual 55%
son de 16 a 25 afios, de 26 a 35 afios un 24% y se da una igualdad del 8% entre los rangos de 36 a 45 afic
de 46 a 55 afios, por ultimo el rango de menos de 15 afios y el de mas de 56 afos representan cada uno ul
La talla L representa un 22%, este porcentaje se toma como 100% para el presente andlisis, del cual el 549
ocupa el rango de 16 a 25 afios, seguido del de 16 a 25 afios con un 25%, posterior el de 26 a 45 afios con
13% y el de 46 a 55 afios con un 8%.

La talla XL representa un 9%, este porcentaje se toma como 100% para el analisis, del cual en los rangos ¢
16 a 25 aflos y de 26 a 35 afios se representa un porcentaje igual del 40%, y de 46 a 55 afios un 20%.

Cuadro 6

Distribucion porcentual de los encuestados segun
Caracteristicas vrs Sexo

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Valores Absolutos

Caracteristicas Masculino Femenino

Total
Calidad 12 7 19
Disefio 4 3 7
Precio 4 4
Todos 39 36 75
Otros
Total general 55 50 105
Valores Relativos
Caracteristicas Masculino Femenino Total general
Calidad 22% 14% 18%
Disefio 7% 6% 7%
Precio 0% 8% 4%
Todos 71% 72% 71%
Otros 0% 0% 0%
Total general 100% 100% 100%
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Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.
Grafico 6

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Caracteristicas vrs Sexo

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.
El grafico representa la comparacion entre las caracteristicas del producto y el sexo.

El sector masculino representa 52%, este porcentaje se toma como el 100% para efectos de analisis, del ci
71% opta por todas las caracteristicas, seguidamente la calidad con un 22% y por ultimo el disefio con un 7

El sector femenino representa 48%, este porcentaje se toma como el 100%, para efectos de analisis, del ct
72% opta por todas las caracteristicas, la calidad un 14%, el precio un 8% y el disefio el 6%.

Cuadro 7

Distribucion porcentual de los encuestados segun
Utiliza camiseta vrs Ingreso

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002.

Valores Absolutos

Utiliza Utiliza
Ingreso Si No Total general
Menos de ¢100,000 32 6 38
De ¢100,001 a ¢200,000 37 3 40
De ¢200,001 a ¢300,000 16 3 19
Mas de ¢300,000 10 10
NS/NR 13 1 14
Total general 108 13 121
Valores Relativos
Utiliza Utiliza
Ingreso Si No Total general
Menos de ¢100,000 30% 46% 31%
De ¢100,001 a ¢200,000 34% 23% 33%
De ¢200,001 a ¢300,000 15% 23% 16%
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Mas de ¢300,000 9% 0% 8%
NS/NR 12% 8% 12%
Total general 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

Gréfico 7

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Utiliza camiseta vrs Ingreso

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002

El grafico representa una comparacion de los encuestados que utiliza camisetas vrs. Ingreso. Representan
un 89% los que si utiliza, tomando este porcentaje como el 100% para el andlisis. Las personas encuestad:
gue tienen un ingreso promedio de 100.001 a 200.000 representan un 34%, seguidamente los que tienen u
ingreso promedio de menos de 100.000 representan 30% y por ultimo el rango de ingreso de 200.001 a
300.000 representa un 15%.

El 11% representa las personas que no utilizan la camiseta, este porcentaje se toma como el 100% para el
analisis. En el rango de ingreso de menos de 100.000 representa 40%, se presenta una igualdad de porcer
del 23% entre los rangos de 100.001 a 200.000 y el de 200.001 a 300.000, y por ultimo un 8% prefirié no
responder.

Cuadro 8

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Utiliza camiseta vrs Estado civil

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Valores Absolutos

Estado civil Si No Total general
Soltero 74 10 84

Casado 26 1 27

Unién Libre 1 1

Divorciado 5 2 7

Otros 1 1

NS/NR 1 1

Total general 108 13 121
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Valores Relativos

Utiliza Utiliza
Estado civil Si No Total general
Soltero 69% 77% 69%
Casado 24% 8% 22%
Union Libre 1% 0% 1%
Divorciado 5% 15% 6%
Otros 1% 0% 1%
NS/NR 1% 0% 1%
Total general 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

Grafico 8

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Utiliza camiseta vrs Estado civil

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002

En la mezcla de variables, si utiliza camisetas vrs. Estado civil los que contestaron que si en los distintos
estados civiles fue un 89%; este porcentaje se tomara como un 100% para el caso del analisis donde los

solteros tuvieron 69%, los casados 24%, unién libre 1%, divorciado 5%, otros 1% y no responde 1%.

Para los que contestaron negativamente fue un 11%, para el mismo caso se tomara este porcentaje como
100%, en donde se manifiesta los solteros con un 77%, casados 8% Yy divorciados 15%.

Cuadro 9

Distribucion porcentual de los encuestados segun
Utiliza marca vrs Ingreso

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Valores Absolutos

Ingreso Si No Total general
Menos de ¢100,000 10 22 32
De ¢100,001 a ¢200,000 9 28 37
De ¢200,001 a ¢300,000 2 14 16
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Mas de ¢300,000 1 9 10
NS/NR 13 13
Total general 22 86 108
Valores Relativos

Ingreso Si No Total general
Menos de ¢100,000 45% 26% 30%
De ¢100,001 a ¢200,000 41% 33% 34%
De ¢200,001 a ¢300,000 9% 16% 15%
Mas de ¢300,000 5% 10% 9%
NS/NR 0% 15% 12%
Total general 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002.

Gréfico 9

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Utiliza marca vrs Ingreso

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002

El grafico compara la utilizacién de marca y el ingreso promedio mensual. El porcentaje de aquellos que si
buscan una marca determinada es de 20%, el cual se toma como 100% para el andlisis. De este porcentaje
45% tienen un ingreso promedio mensual de menos de 100.000, 41% tienen un ingreso de 100.001 a 200.(
y de 200.001 a 300.000 un 9%.

El 80% representa a aquellos que no buscan una marca especifica, este porcentaje se toma como 100% pe
efectos del andlisis, del cual el 33% es de aquellos que tienen un ingreso de 100.001 a 200.000, el 26% est

representado por los de menos de 100.000 y de 200.001 a 300.000 un 16%.

Cuadro 10

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Estado civil vrs Edad

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002.

Valores Absolutos

‘Estado civil ‘ ’

‘NS/NR ‘
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Menos |16 a 26 a 35|36 a45 |46 a De 56 en Total
de 15 25afios |aflos |afios |55afios |adelante General
afos
Soltero 2 55 20 5 2 84
Casado 5 8 8 5 1 27
Unién libre 1 1
Divorciado 4 1 1 1 7
Otros 1 1
NS/NR 1 1
gg:lae!ral 2 60 33 14 9 2 1 121
Valores Relativos
Estado civil Men(~)s dgl6 a~ 2§ a35 3§ a 45 |46 a~ De 56 en NS/NR Total
15 afios |25afios |afios afos 55afios [adelante General
Soltero 100% 92% 61% 36% 22% 0% 0% 69%
Casado 0% 8% 24% 57% 56% 50% 0% 22%
Unién libre  |0% 0% 0% 0 11% 0% 0% 1%
Divorciado |0% 0% 12% 7% 11% 50% 0% 6%
Otros 0% 0% 3% 0% 0% 0% 0% 1%
NS/NR 0% 0% 0% 0% 0% 0% 100% 1%
Total general{100% 100% 100% |100% |100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002

Grafico 10

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Sexo vrs Estado civil

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002
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Estado Civil vrs Edad

O Menosde 15a os
@mDe16a25a os
ODe26a35a os
ODe36a45a os
BMDed6a55a os

OM sde56a os
H NS/NR

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002

El grafico hace una comparacién entre el estado civil y edad. El rango de edad de menos de 15 afos esta
representado por 2%, este porcentaje se toma como el 100% para el analisis, ese esta reflejado totalmente
los solteros.

El rango de 16 a 25 afos representa un 50%, el cual se toma como el 100%. De este el 92% son Solteros,
Casados.

El rango de 26 a 35 afos representa un 27%, el cual se toma como el 100%. De este porcentaje el 61% so
Solteros, un 24% Casados, un 12% Divorciados.

El rango de 36 a 45 afos representa un 12%, el cual se toma como el 100% para el analisis. De este el 57¢
son Casados, 36% son Solteros y 7% Divorciados.

El rango de 46 a 55 afos representa un 7%, el cual se toma como el 100% para el presente analisis. De es
Casados representan el 56%, Solteros 22% y Union libre y divorciados tienen un 11%.

El rango de 56 afos en adelante representan un 2%, el cual se toma como el 100%. De este un 50% son
Casados y el restante 50% son Divorciados.

Cuadro 11
Distribucion porcentual de los encuestados segun
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Marca vrs Estado Civil
Gran area metropolitana, Costa Rica
Junio 2002

Valores Absolutos

Estado civil Si No Total general
Soltero 18 56 74

Casado 3 23 26

Union Libre 1 1

Divorciado 5 5

Otros 1 1

NS/NR 1 1

Total general 22 86 108

Valores Relativos

Estado civil Si No Total general
Soltero 82% 65% 69%

Casado 14% 27% 24%

Unién Libre 5% 0% 1%
Divorciado 0% 6% 5%

Otros 0% 1% 1%

NS/NR 0% 1% 1%

Total general 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002

Gréfico 11

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Marca vrs Estado Civil

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002

El grafico hace una comparacién entre las variables de marca y estado civil. El 20% utilizan marca, este
porcentaje se tomara como el 100% para efectos de analisis. Representando el estado civil Soltero con 829

seguidamente el 14% lo representan los Casados y por ultimo los de Unioén libre reflejan un 5%.

El 80% de los encuestados no utilizan marca, este se tomara como 100% para el andlisis. Los Solteros
representan un 65%, los Casados un 27% y los Divorciados representan el 6%.

60



Cuadro 12

Distribucion porcentual de los encuestados segun
Marca vrs Sexo

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Valores Absolutos

Sexo Si No Total general
Masculino 16 40 56

Femenino 6 46 52

Total general 22 86 108

Valores Relativos

Sexo Si No Total general
Masculino 73% 47% 52%
Femenino 27% 53% 48%

Total general 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002

Grafico 12

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Marca vrs Sexo

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002

El grafico hace una comparacion de los encuestados entre las variables Marca vrs. Sexo. Los que si utilizar
marca son el 20%, este porcentaje se tomara como el 100% para efectos del analisis. El sector masculino ¢

si utiliza marca representa un 73% y el sector femenino representa un 27%.

Los que no utilizan marca son el 80% de los encuestados, este porcentaje se tomara como el 100% para el
analisis. El sector masculino representa un 47% y en el sector femenino un 53%.

Cuadro 13
Distribucion porcentual de los encuestados segun

Talla mas utilizada vrs Sexo
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Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Valores Absolutos

Talla Masculino Femenino Total general
S 2 22 24

M 25 24 49

L 20 4 24

XL 9 1 10

XXL 1 1

Total general |56 52 108

Valores Relativos

Talla Masculino Femenino Total general
S 4% 42% 22%

M 45% 46% 45%

L 36% 8% 22%

XL 16% 2% 9%

XXL 0% 2% 1%

Total general |100% 100% 100%

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002

Grafico 13

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Talla mas utilizada vrs Sexo

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002

El grafico hace una comparacion entre Tallas més utilizadas y Edad. La talla S representa un 22%, este
porcentaje se toma como 100% para la realizacién del analisis. De 16 a 25 afios representa un 71%, de 26
afios representa 13%, de 36 a 45 afios un 8%.

La talla M representa un 45%, dicho porcentaje se toma como 100% para el presente andlisis, del cual 55%
son de 16 a 25 afios, de 26 a 35 afios un 24% y se da una igualdad del 8% entre los rangos de 6 a 45 afios
46 a 55 afos.

La talla L representa un 22%, este porcentaje se toma como 100% para el presente analisis, del cual en el

rango de 16 a 25 afios presentan un 54%, seguido del de 16 a 25 afios con un 25% y por ultimo de 26 a 45
anos con un 13%.
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La talla XL representa un 9%, este porcentaje se toma como 100% para el analisis, del cual en los rangos ¢
16 a 25 aflos y de 26 a 35 afios representa un porcentaje igual del 40%, y de 46 a 55 afios un 20%.

Cuadro 14

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Ingreso mensual vrs Estado civil

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Valores Absolutos

Contar de ingresagingreso
estado civil Menos de |De ¢100,001{De ¢200,001|Mas de NS/NR Total
¢100,000 |a ¢200,000 |a ¢300,000 |¢300,000 general
Soltero 31 27 11 5 10 84
Casado 6 8 6 4 3 27
Unién Libre 1 1
Divorciado 1 3 2 1 7
Otros 1 1
NS/NR 1 1
Total general 38 40 19 10 14 121
Valores Relativos
Estado civil 'c\n/lleonoo,?)c()jc;a g i;&&%’é’é’ . g i%&%’gg " '(;A;:)So?oeoo NS/NR ;g;aélral
Soltero 82% 68% 58% 50% 71% 69%
Casado 16% 20% 32% 40% 21% 22%
Union Libre 0% 3% 0% 0% 0% 1%
Divorciado 3% 8% 11% 10% 0% 6%
Otros 0% 3% 0% 0% 0% 1%
NS/NR 0% 0% 0% 0% 7% 1%
Total general 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002

Grafico 14

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Ingreso mensual vrs Estado civil

Gran area metropolitana, Costa Rica




Junio 2002

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002

El grafico hace una comparacién entre Ingreso mensual vrs. Estado civil. En cuanto al ingreso de menos de
100.000, este representa el 31% que para efectos del andlisis se toma como el 100%. Estado civil Soltero
representa 82%, Casado 16%, Divorciados 3%.

El rango de 100.001 a 200.000 esta representado por el 33%, el cual se toma como el 100% para el analisi
68% son Solteros, el 20% Casados, el 8% Divorciados y en un porcentaje igual del 3% estan los de Unién

Libre y Otros.

El rango de 200.001 a 300.000 esta representado por el 16%, el cual se toma como 100% para el analisis.
58% son Solteros, los Casados un 32% y los Divorciados 11%.

El rango de mas de 300.000 representa un 8%, el cual se toma como 100% para el presente andlisis. El 50
son Solteros, los Casados 40%, los Divorciados 10%.

Aquellos que no respondieron representan un 12%, este porcentaje se toma como el 100% para el presentt
analisis. El 71% son Solteros, los Casados 21% y no responden 7%.

Cuadros 15

Distribucion porcentual de los encuestados segun
Frecuencia de Compra vrs Ingreso Mensual

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Valores Absolutos

Ingreso Mensual |Bimensual |Trimestral |Cuatrimestral [Semestral |Anual ;(e):]ael ral
Menos de

¢100,000 6 2 > ! ° ° >
De ¢100,00

a ¢200,000 2 8 > > o ! >
De ¢200,001

a ¢300,000 2 ! ° ° ° ©
Mas de

¢300,001 ! ° -
NSINR |3 1 3 2 A 13
general

Valores Relativos
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Ingreso Mensual [Bimensual |Trimestral [Cuatrimestral |Semestral [Anual -glj-(e):]aelral
Menos de

9 9 9 0 0 0 0
¢100,000 55% 15% 36% 41% 19% 27% 30%
De ¢100,00%, , 0 . . ; . .
a ¢200,000 187 62% 36% 29% 42% 18%  [34%
De ¢200,001 ., 0 . . . . )
a ¢300,000 0% 15% 7% 18% 16% 23% 15%
Mas de 0 0 0 o 0 0 .
¢300,001 |07 0% 0% 0% 23% 14% 9%
NS/NR 27% 8% 21% 12% 0% 18% 12%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% |100%
general

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002
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Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002

Las personas que compran mensualmente representan a un 10% el cual se tomara como un 100% a la hor
andlisis con la variable de ingreso, donde el 55% ganan menos de ¢100.000, el 18% se encuentran en el re
de ¢100.001 a ¢200.000 y por ultimo un 27% no respondié o no sabe.

Para las personas que compran bimensualmente representan un 12%, el cual equivale un 100%, donde un
ganan menos de ¢100.000, un 62% se encuentran entre ¢100.001 a ¢200.000, 15% de ¢200.001 a ¢300.0(
por ultimo un 8% no respondi6 o no sabe.

Las personas que prefieren comprar trimestralmente representan un 13%, el cual equivale a un 100%, don
36% ganan menos de ¢100.000, un 36% se encuentran entre ¢100.001 a ¢200.000, 7% de ¢200.001 a
¢300.000 y por altimo un 21% no respondié o no sabe.

Para las personas que prefieren comprar cuatrimestralmente representan un 16%, el cual equivale a un 10(
donde el 41% ganan menos de ¢100.000, un 29% se encuentran entre ¢100.001 a ¢200.000, 18% de ¢200
a ¢300.000 y por altimo un 12% no respondid o no sabe.

Las personas que prefieren comprar semestralmente representan un 29%, el cual equivale a un 100%, don
19% ganan menos de ¢100.000, un 42% se encuentran entre ¢100.001 a ¢200.000, 16% de ¢200.001 a
¢300.000 y por ultimo un 23% para mas de ¢300.001.

Para las personas que prefieren comprar anualmente representan un 20%, el cual equivale a un 100%, dor

el 27% ganan menos de ¢100.000, un 18% se encuentran entre ¢100.001 a ¢200.000, 23% de ¢200.001 a
¢300.000, un 14% para mas de ¢300.001, y por ultimo un 18% no respondi6 o no sabe.
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Cuadro 16

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Frecuencia de compra vrs Sexo

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Valores Absolutos

Sexo
Frecuencia Masculino |Femenino [Total general
Mensual 5 6 11
Bimensual 7 6 13
Trimestral 7 7 14
Cuatrimestral 7 10 17
Semestral 21 10 31
Anual 9 13 22
Total general 56 52 108
Valores Relativos

Sexo
Frecuencia Masculino |[Femenino |Total general
Mensual 9% 12% 10%
Bimensual 13% 12% 12%
Trimestral 13% 13% 13%
Cuatrimestral 13% 19% 16%
Semestral 38% 19% 29%
Anual 16% 25% 20%
Total general 100% 100% 100%

Fuente: encuesta realizada

Grafico 16

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Frecuencia de compra vrs Sexo
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Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002




El grafico representa frecuencia de compra versus Sexo. El 52% representa los encuestados de sexo
masculino, este porcentaje se tomara como un 100% para el analisis. En cuanto a la frecuencia de compra
mayor peso es semestral, con 38%, seguida de una frecuencia anual con 16% y por ultimo con un porcente
de igualdad del 13% es bimestral, trimestral y cuatrimestral.

El 48% representa los encuestados de sexo femenino, dicho porcentaje se tomara como un 100% para efe
del andlisis. La frecuencia de mayor preferencia es anual representada por un 25%, seguidamente en un
porcentaje de igualdad del 19% esta la frecuencia cuatrimestral y semestral y en un tercer lugar esta la
frecuencia de compra trimestral con 13%.

Cuadro 17

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Ingreso mensual vrs Sexo

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Valores Absolutos

Edad

Inareso Mensual€nos de|Del6a [De26a |De36a |Ded6a [Masde S‘NS/NR Total

9 915 afios |25 afios |35 afios |45 afios |55 afios |afios general
Menos de
¢100,000 1 28 5 3 1 38
De ¢100,001 a
¢200,000 22 14 2 2 40
De ¢200,001 a
¢300.000 3 9 5 1 1 19
Més de
$300,001 4 2 4 10
NS/NR 1 7 1 2 2 1 14
Total general |2 60 33 14 9 2 1 121
Valores Relativos

Edad

Inareso Menos de |De 16 a [De 26a |De 36a |De 46 a |Mas de S‘NS/NR Total

9 15 afios |25 afos (35 afios |45 afios |55 afios |afios general
MenOS de 0 0, 0, 0, ) 0 0 )
¢100,000 50% 47% 15% 21% 0% 50% 0% 31%
De ¢100,001 a |, o o o 0 0 0 0
¢200.000 0% 37% 42% 14% 22% 0% 0% 33%
De ¢200,001 a |, 0 0 0 0 0 0 0
¢300,000 0% 5% 27% 36% 11% 50% 0% 16%
2"3%5'0‘?;01 0% 0% 12%  |14%  |44%  |0% 0%  [8%
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NS/NR

50%

12% 3%

14%

22%

0%

100%

12%

Total general

100% 100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002
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Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002

El grafico hace una comparaciéon entre Ingreso mensual versus Sexo. El 50% representa el sector masculin
este se toma como el 100% para efectos del analisis. El 41% tiene un ingreso promedio mensual de 100.0C
200.000, seguidamente se da una igualdad de porcentajes entre dos rangos de ingreso, estos son el de me
de 100.000 y el de 200.001 a 300.000 con un 21% cada uno de ellos. El rango de mas de 300.001 es del 1

y el 7% prefirieron no responder.

Por otra parte el 50% representa el sector femenino, este se toma como el 100% para el presente analisis.
42% de ellas perciben un ingreso promedio mensual de menos de 100.000, el 25% perciben un ingreso de
100.001 a 200.000, el 17% prefirieron no responder, el 10% percibe un ingreso entre 200.001 y 300.000 y

ultimo el 7% perciben mas de 300.000.

Cuadro 18

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Lugares de mayor frecuencia de compra por provincia

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Valores Absolutos

Lugar comercial de
compra
Provincia Centro Comerciales I;ES:SS enla Ambos Otros Total genera
Alajuela 3 6 7 16
Cartago 2 2 4
Heredia 1 15 8 24
San José 22 13 15 5 55
Otros 2 2 5 9
Total general 28 38 37 5 108
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Valores Relativos

lugar comercial
compra
Provincia Centro Comerciales Iiljgggs enla Ambos Otros Total genera
Alajuela 11% 16% 19% 0% 15%
Cartago 0% 5% 5% 0% 4%
Heredia 4% 39% 22% 0% 22%
San José 79% 34% 41% 100% 51%
Otros 7% 5% 14% 0% 8%
Total general 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002

Grafico 18
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Junio 2002

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002

El grafico hace una comparacion entre los lugares de mayor compra y la provincia donde se compra. Los
centros comerciales representan el 26%, este porcentaje se toma como el 100% para efectos del analisis,

cual San José refleja un 79%, Alajuela un 11% y otros 7%.

Las tiendas en a ciudad representan el 35%, dicho porcentaje se toma como 100% para la realizacion del
analisis, del cual un 39% lo refleja Heredia, un 34% San José y un 16% Alajuela.

La opcién Ambos representa el 34%, este porcentaje se toma como 100% para el andlisis, del cual un 41%
esta representado por San José, 22% en Heredia y 19% en Alajuela.

Cuadro 19

Distribucion porcentual de los encuestados segun
Frecuencia de Compra vrs Edad

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Valores Absolutos

Frecuencia | | |
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Edad Mensual |Bimestral{Trimestral |Cuatrimestral |Semestral [Anual -glj-g:]e(l-:!ral
Menos de 15 afiofl 1 2
De 16 a 25 afios |10 10 5 11 12 6 54
De 26 a 35 afios 3 4 4 14 7 32
De 36 a 45 afios 1 2 6 9
De 46 a 55 afios 4 2 3 9
Mas de 56 afios 1 1
NS/NR 1 1
Total general 11 13 14 17 31 22 108
Valores Relativos

Frecuencia
Edad Mensual [Bimestral[Trimestral |Cuatrimestral |Semestral [Anual ;g;aelral
Menos de 15 afof®% 0% 0% 6% 0% 0% (2%
De 16 a 25 afios |91% 77% 36% 65% 39% 27% [(50%
De 26 a 35 afios (0% 23% 29% 24% 45% 32% (30%
De 36 a 45 afios (0% 0% 7% 0% 6% 27% (8%
De 46 a 55 afios (0% 0% 29% 0% 6% 14% (8%
Mas de 56 afios [0% 0% 0% 0% 3% 0% |1%
NS/NR 0% 0% 0% 6% 0% 0% |1%
Total general 100% 100% 100% 100% 100% 100% (100%

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002
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Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002

Se encuentra que al cruzar las variables frecuencia de compra versus edad, un 10% compran mensualmen
equivale a un 100% en el caso de la investigacion donde el 9% son menos de 15 afios y el 91% representa
16 a 25 afios.

Las personas que prefieren comprar bimestralmente son un 12% equivalente al 100% de la investigacion, €
cual un 77% esta entre 16 y 25 afos y un 23% entre 26 a 35 afos.

Para las personas que prefieren comprar trimestralmente son un 13% equivalente al 100% de la investigaci
donde el 36% se encuentra en el rango de 16 a 25 afios, para un 29% de 26 a 35 afios, un 7% esta represe
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por personas de 36 a 45 afos, y por Ultimo un 29% se encuentran en el rango de 46 a 55 afios de edad.
Las personas que prefieren comprar cuatrimestralmente son un 16% equivalente al 100% de la investigacic
donde el 6% representa en el rango de edad menos de 15 afios, para un 65% se encuentra en el rango de
25 afios, un 24% de 26 a 35 afios y por ultimo el 6% no respondié o no sabe.

Para las personas que prefieren comprar semestralmente son un 29% equivalente al 100% de la investigac
donde el 39% se encuentra en el rango de 16 a 25 afios, para un 45% de 26 a 35 afios, un 6% esta represe
por personas de 36 a 45 afos, para un 29% se encuentran en el rango de 46 a 55 afios de edad y mas de !
afios representa un 3% de las personas que compran semestralmente.

Las personas que prefieren comprar anualmente son un 20% equivalente al 100% de la investigacion, donc
27% se encuentra en el rango de 16 a 25 afios, un 32% de 26 a 35 afios, un 27% esta representado por
personas de 36 a 45 afios y por ultimo un 14% se encuentran en el rango de 46 a 55 afios de edad.
Cuadro 20

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Sexo vrs Estado civil

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Valores Absolutos

Sexo
Estado civil Masculino |Femenino [Total general
Soltero 39 45 84
Casado 19 8 27
Union Libre 1 1
Divorciados 2 5 7
Otros 1 1
NS/NR 1 1
Total general 61 60 121
Valores Relativos
Sexo
Estado civil Masculino [Femenino |Total general
Soltero 64% 75% 69%
Casado 31% 13% 22%
Union Libre 2% 0% 1%
Divorciados 3% 8% 6%
Otros 0% 2% 1%
NS/NR 0% 2% 1%
Total general 100% 100% 100%
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Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002
Gréfico 20

Distribucion porcentual de los encuestados segun

Sexo vrs Estado civil

Gran area metropolitana, Costa Rica

Junio 2002

Fuente: Encuesta realizada a personas de la gran area metropolitana, Junio 2002
El grafico compara el sexo de los encuestados y el estado civil de los mismos.

El sector masculino representa un 50%, este porcentaje se toma como el 100% para el presente andlisis, d
cual el 64% lo representan los solteros, un 31% los casados y un 3% los divorciados.

El sector femenino representa el 50%, este porcentaje se toma como el 100% para el analisis. Los solteros
reflejan el 75%, casados 13% y divorciados 8%.

Capitulo V
Conclusiones y Recomendaciones
5.1. Conclusiones

De acuerdo a los objetivos propuestos al inicio del presente estudio se aplico una entrevista a 121 persona:
representantes del nicho de mercado objetivo.

El consumidor actualmente utiliza mucho mas la camisa reflejando en un 39%, camiseta con un 34%, y la
camiseta de tirantes reflejé un 27% ya que la primera prenda se utiliza para diferentes actividades diarias. ¢
embargo el uso de la camiseta refleja un porcentaje significativo, debido a que es una prenda que gusta a |
personas para situaciones informales. Ademas se identificd que las otras dos prendas como son la camisa
camiseta de tirantes que no son el producto principal a estudiar nos reflejaron importantes valores a tomar ¢
cuenta como es la gran demanda de uso.

La mayor parte de los consumidores indicaron que la preferencia por las camisetas se manifiesta a un may:
en personas solteras entre las edades de 16 a 35 afios, donde se nota una mayor frecuencia de mujeres sc
seguidas por hombres donde las mujeres tienen una mayor preferencia de compra, ademas sus ingresos s
menores de ¢100.000 mensuales, donde su tendencia de compra de camisetas se realiza con mayor frecue
anualmente, pero es importante destacar que los otros periodos analizados reflejan valores significativos er
cada uno de ellos. La para las mujeres a la hora de compra de camisetas la marca no es relevante, porque
ellas es mas importante el disefio, la calidad y el precio de la prenda. En el caso de los hombres la tendenc
mayor de ingresos son de ¢100.001 a ¢200.000, los cuales compran semestralmente y preferencias de con
similares en los distintos periodos analizados, lo cual refleja que el hombre gusta mucho adquirir marcas, e
cual es reflejado porque tiene un mayor ingreso, ademas las caracteristicas como calidad, disefio y precio ¢
una parte importante a la hora de decidir la preferencia de la prenda.

Las personas casadas es otro segmento de importancia a la hora de identificar las preferencias, ya que
representan un 21% del total de la muestra los cuales se encuentran entre el rango de edad de 26 a 45 afic
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con ingresos de ¢100.000 a ¢300.000. Por otra parte los casados no prefieren marca en el momento de la
compra, asumiendo que el grado de obligaciones econémicas es mas alto.

En cuanto a los meses en que los consumidores compran camisetas, prefieren hacerlo en el mes de dicierr
con un 34%, tomando en cuenta que es un mes en el cual en nuestro pais se tiene por costumbre realizar
compras de todo tipo, ya que se cuenta con un mayor poder adquisitivo que en cualquier otro mes del afio,
esto porgue se recibe el pago de aguinaldos, derecho que tienen todos los trabajadores del pais; y que por
tanto, es aprovechado para realizar diferentes pagos y compras. Por otra parte, se manifiesta en enero y
febrero un porcentaje significativo, con un 12% y 9% respectivamente, con respecto a los otros meses, estc
producto de que es una buena época para comprar camisetas por diferentes situaciones, entre las que cab
mencionar las siguientes: época de vacaciones, de verano y de preparacion para el inicio del curso lectivo.

Los consumidores de este producto no buscan en su mayoria una marca especifica, esto se refleja en el 8(
de los encuestados, los cuales optan por otra serie de caracteristicas para adquirir la prenda. Sin embargo,
20% de los encuestados hacen mencion de algunas marcas como son: Tommy, Banana Republic, Roxy.

Quienes van a comprar la camiseta son los mismos usuarios de la prenda con un 85%; prefieren ser ellos
mismos los que eligen los colores, el disefio, la tela, etc. Aunque no deja de reflejarse que parte de los
compradores son personas con algun parentesco cercano del usuario, como son la esposa o el esposo, la |
o el padre.

Los resultados han reflejado que los consumidores de camisetas realizan sus compras sobre todo en la ciu
capital, se refleja en un porcentaje del 51%, lo que se puede ver influenciado por la gran cantidad de persol
gue trabajan en San José, resultando mas cdmodo visitar alguna tienda o centro comercial que cercana a s
lugar de trabajo. Sin embargo, se manifiestan porcentajes significativos de que las compras las hacen en

Heredia con 22% y Alajuela 15%, compras que pueden ser mas ocasionales los dias libres o fines de sema

Los consumidores dicen realizar las compras de camisetas sobre todo en tiendas de la ciudad, reflejando u
34%, aunque muchos otros manifiestan que ese tipo de compras las realizan tanto en tiendas de la ciudad
como en centros comerciales, con un 35%. Por otro lado, también hay un porcentaje del 26% que prefiere
comprar camisetas en centros comerciales exclusivamente; sin embargo no es el porcentaje mas alto,
dandonos a conocer entonces que los centros comerciales no son lugares que se visitan especificamente f
realizar compras de prendas de vestir como son las camisetas.

Segun los datos obtenidos, entre los aspectos mas importantes a la hora de comprar la camiseta en una tie
es el servicio con un 32%, ya que el cliente considera muy importante el trato personal en una tienda. Esto

abarca comodidad, rapidez, realimentacién y atencién personalizada, lo cual hoy en dia los consumidores |
toman como punto relevante. Seguidamente es la ubicacion con un 23%, ya que el cliente toma en cuenta

valores agregados que se le den al producto. Como un tercer aspecto se presenta la garantia con un 18%,

gue es muy importante el respaldo que se le dé al producto o servicio que se adquiere.

Segun los datos obtenidos los colores preferidos de los consumidores son el blanco con un 26,74%, el azul
con un 17,44%, el negro con un 13,95% y el rojo con un 10,85%. Esta tendencia se puede ver influenciada,
que la encuesta fue aplicada en el tiempo del mundial.

En cuanto a la talla la mas utilizada por los encuestados es la M, representada por un 45,37% y seguidame
hay un porcentaje de igualdad entre las tallas L y S, con un 22,22% cada una de ellas.

En cuanto a la disposicion a gastar la tendencia es de ¢3.001 a ¢4.000 con un 31%, a la hora de comprar u
camiseta; esto va a depender del poder adquisitivo.

En cuanto a la edad, el 50% de los encuestados tienen entre 16 y 25 anos, seguido por el rango de 26 a 35
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con un 27%. Las personas mayores de 36 anos representan un 12%.

Este investigacion refleja un segmento de mercado dirigido a hombres y mujeres casados y solteros con
ingresos de menos de ¢100.000 a ¢200.000 mensuales, que viven en los cantones centrales de Alajuela,
Heredia y San José, los cuales estas personas se encuentran en un rango de edad entre 16 a 35 afios, dor
37% son hombres y un 41% son mujeres. Los lugares de mayor frecuencia de compra son tiendas en la cit
y centros comerciales, especificamente en las provincias de Heredia y San José que se observa una mayo
tendencia de la compra en estos lugares.

Todos estos datos ofrecen una guia para determinar cuales son los gustos y preferencias del mercado met
asi satisfacer sus expectativas y lograr posicionamiento y lealtad.

5.2. Recomendaciones

El nicho de mercado objetivo de acuerdo con los resultados del presente estudio debe ser personas de 16
afios que residan en el Gran Area Metropolitana (Alajuela, Heredia y San José), que acostumbran a compr:
en tiendas de ciudades o centros comerciales.

Ademas se observo que la propension a pagar por una camiseta esta en un rango de ¢3.000 a ¢4.000 segt
también por una tendencia de ¢1.000 a ¢2.000, lo cual la mayoria de estas personas tienen un ingreso entr
¢100.000 a ¢200.000 mensuales.

Las personas encuestadas dicen que en orden de importancia de las variables con respecto a calidad, dise
precio de las camisetas son todas importantes. Por tanto se recomienda enfatizar mas en estos aspectos, ¢
como tratar de identificar los colores de temporada a la hora de ofrecer el producto.

La mayoria de las personas prefieren camisetas que ofrezcan un valor agregado como el servicio, ubicacio
del puesto de venta, garantia del producto, horario de atencién, por lo que se debe considerar estas variabl
momento de ofrecer la camiseta para que el servicio se vea reflejado a la hora de la compra.

Es recomendable también conocer la atencién del servicio, el producto y demas factores que inciden en el
proceso de la compra que realiza el cliente por lo que se debe de ubicar un buzén para sugerencias.

De acuerdo a los resultados obtenidos la tendencia de consumo para la camiseta, se recomienda establece
estrategias promocionales en los periodos de menor venta de este articulo, para asi incentivar a los
consumidores a la compra, ademas se recomienda desarrollar panfletos con informacién y descuentos
porcentuales como también promociones de 2x1 y otras actividades similares.

Se recomienda formar una base de datos de acuerdo a los clientes que compran, pidiéndoles teléfono y fec
de cumplearios, para ofrecerles algun tipo de descuento si compran en el mes de su cumpleafios.

También se puede incluir dentro de las estrategias promocionales determinado descuento o beneficio desp
de varias compras que realice un cliente, esto se puede controlar por tarjetas de cliente frecuente.

De hecho, de poder ir formando una base de clientes, se puede controlar la cantidad de compras de un mis
cliente y que es lo que mas compra, por lo que se le puede ofrecer determinado producto nuevo generandc
llamada telefdnica.
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Capitulo VI

Anexos

Somos estudiantes de la Universidad Latina de Costa Rica, estamos realizando una encuesta sobre un estl
con el fin de llevarlo a cabo solicitamos su colaboraciéon y a la vez le agradecemos por su tiempo.

Indique el nombre que corresponde a cada prenda de vestir:
123

1. (Qué estilos de prenda prefiere usar en relacion con los disefios anteriores? (Enumero en orden de uso
MAas uso, 3= menos uso)).

1 2 3

2. ¢ Utiliza usted la prenda # 37

Si No Si su respuesta es No pase a la pregunta # 15

3. ¢ Quién compra la prenda # 3?
Usted Mama Papa Esposa(o) Otros:
4. ;Busca marcas en especifico a la hora de comprar la prenda # 3?

Si No Si su respuesta es No pase a la pregunta # 6

5. ¢ Qué marca o marcas compra de la prenda # 3?

6. ¢, En qué meses compra mas la prenda # 3?

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
7. ¢ Con qué frecuencia compra la prenda # 3?

Mensual Cada 3 meses Cada 6 meses
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Cada 2 meses Cada 4 meses Cada afio

8. ¢ Dénde compra usualmente la prenda # 3?

Alajuela Cartago Heredia San José Otros:
9. ¢ En qué lugar comercial frecuenta comprar la prenda # 3?

Centros Comerciales Tiendas en la ciudad Ambos Otros

10. ¢ Cuales aspecto son importantes a la hora de comprar la prenda # 3 en una tienda?
Servicio Horario Ubicacion Parqueo Garantia
11. ;Qué caracteristicas busca en la prenda # 3?

Calidad de la tela Precio Otros

Disefio de la Camiseta Todos

12. ¢ Qué colores usted prefiere comprar?

13. ¢ Cual talla utiliza usted generalmente?

S M L XL XXL

14. ¢ Cuanto dinero esta dispuesto a pagar por la prenda # 3 (con las siguientes caracteristicas: cuello redo
manga corta, de algoddn y color liso [un solo color])?

¢1.000 a ¢2.000 ¢2.001 a ¢3.000 ¢3.001 a ¢4.000

¢4.001 a ¢6.000 Més de ¢6.000

15. Estado Civil

Soltero Casado Union libre Divorciado Otros
16. Ingreso promedio mensual

_____ Menosde ¢100.000 _____ De ¢200.001 a ¢300.000

____ De¢100.001 a ¢200.000 _____ Mas de ¢300.001

17. Rango de edad

Menos de 15 afos De 26 a 35 De 46 a 55
De 16 a 25 De 36 a 45 Mas de 56
18. Sexo
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Masculino

127

1

151

Femenino

Marcas de preferencia

8°/O 80/0

10%

8%
5%

5% 5% 5%

O Roxi

B Nike

O Tommy

O Guess

B Gap

EBanana Republic
B Quieksilver
OBird House

M Otros

Tallas de mas frecuencia

OsS
H M

0L

O XL

Bl XXL
O NS/NR-




Marca vrs Edad

NS/NR

De 46 ab5a os

ENo
De26a35a os os

Menos de 15 a os
0% 20% 40% 60% 80%




Utiliza Camisetas vrs Sexo

100%-

80%+

60%+

asi

40%

HNo

20%-

0% +=

Masculina Femenina

Utiliza Camiseta vrs Edad

A
/R\\\/\

—e— Masculino
—&— Femenino

10% i@
N M S R -t N
¥ P PP P o
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Ingreso Mensual vrs Sexo

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%
10%
5%
0%

O Masculino
B Femenino

T,
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Tallas mas utilizadas por edad

O Menos de 15

a os
B De 16 a25a os

[ODe 26 a35a os

[IDe 36 a45a os

B De 46 a55a os

COM sde56a os
B NS/NR

NS/NR
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Caracteristicas vrs Sexo

80°/oT"""""

70%4

60% 4

50%-

\

40%-

30%

20%-

Calidad

[ Masculino
HE Femenino

Precio

Otros

Marca vrs Estado Civil

90%
80% ‘\
70%
S
50% \ Si
40% No
. L
30% \\
20% \
10% g\
00/0 T T T T
e
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Marca vrs Sexo

80%:-
60%:7
400/0' D S
B No
20%:+
0%
Masculino Femenino
Talla m s Utilizada vrs Sexo.
XXL
XL
L B Femenino
- O Masculino

M

S

1 “ 4
0% 20% 40% 60%
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90°/oj'—

Ingreso Mensual vrs Estado Civil

80%—1

Anual

Semestral

Bimensual

Trimestral

Cuatrimestral

Frecuencia de Compra vrs Ingreso
Mensual

—— Menosde 100,000

—=—De 100,001 a 200,000

—a— De 200,001 a 300,000
M sde 300,001

—»— NS/NR
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Frecuencia de Compra vrs Sexo

Mensual

Anual

Semestral *

Cuatrimestral

Bimensual

Trimestral

—— Masculino
—*— Femenino

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Ingreso Mensual vrs Edad

:|'

=

il

Menos de 100,000 De 100,001 a
200,000

De 200,001 a
300,000

M sde 300,001

NS/NR

COMenosde15a os @De16a25a osODe26a35a os[De36a45a osQDed46as55a os OM sde56a os @NS
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Lugares de mayor frecuencia de compra
vrs Provincia

100%7” u |

80%%1"
80%T O Centro Comerciales
40%71 B Tiendas en la ciudad
20%1 — O Ambos

09 __dL, O Otros

s o 2 %
Y\ 0’0 \2\9 ®®_(\
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Frecuencia de Compra vrs Edad

NS/NR
M sde 56 a os
De 46 a 55 a os
De 36 a45 a os

De 26 a35a os
De 16 a25a os

Menos de 15 a os

0% 20% 40%

60% 80%

100%

I Mensual B Bimestral
O Cuatrimestral l Semestral

O Trimestral
O Anual
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Estado Civil vrs Sexo

0 Masculino
B Femenino
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