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Resumen

Uno de los sectores que se ha visto involucrado en cambios constantes en los
altimos tiempos ha sido el de la moda, puesto que ha tenido que ajustarse tanto a
las exigencias de consumo, como a los cambios tecnoldgicos. Las empresas
convencionales, comercios y centros comerciales se han visto en dificultades y con
intencion de replantear sus modelos de negocios, esto debido en primera instancia
a las crecientes ventas en el mercado online, suma que les arrebataba importantes
cuotas de mercado. Tal es el caso de Zapotlanejo y su industria textil y del vestido,
en la que tanto fabricantes como comercializadores, se han visto perjudicados por

el descenso en la cantidad de visitantes y compradores en los Ultimos afios.

Asi pues, dada la problemaética, el presente proyecto de investigacion, describe la
relacion y correlacion existente entre las variables independientes: Mezcla de
Marketing y Comportamiento del Consumidor, con la variable dependiente:
Intencion de Compra. Esto mediante el analisis estadistico inferencial con la
aplicacion del analisis de correlacion de Pearson, asi como la comprobacion de las

hipétesis planteadas.

Los resultados muestran que las variables independientes presentan una relacion
moderada, pero sustancial con la intencion de compra. De igual manera, se
comprueba que la hipotesis nula ha sido aceptada, asi como sus subsecuentes.
Finalmente, se discuten las implicaciones del estudio y las recomendaciones

pertinentes.



Introduccion

El documento se ha estructurado en 5 capitulos de investigacion. El capitulo |, aborda la
problematica encontrada, la justificacion del estudio, asi como las preguntas de
investigacion y los objetivos que rigen el documento y las hip6tesis planteadas.

En el capitulo 1, se aborda de manera extensa al objeto de estudio, donde se formula un
analisis del desarrollo de la industria textil y del vestido en diferentes escenarios territoriales,
iniciando por una breve resefia a nivel mundial, hasta la caracterizacion de la industria a
nivel local en el municipio de Zapotlanejo, Jalisco.

El capitulo Il se refiere al marco tedrico, encabezado por los antecedentes empiricos que
sustentan esta investigacion y seguido de los referentes teéricos que sujetan a la misma,
asi como, el modelo con el que se plante6 dar respuesta a objetivos e hipotesis.

Por su parte, el capitulo IV habla de la construccién metodoldgica, en donde se especifica
el enfoque de la investigacion, el tipo de muestreo y la poblacion objetivo. También se
detalla el instrumento de investigacion aplicado a los consumidores minoristas de
Zapotlanejo y las técnicas estadisticas empleadas.

Finalmente, el capitulo V estd compuesto por los resultados del trabajo de campo elaborado
en la zona comercial de Zapotlanejo, donde se ven reflejados los resultados de cada una
de las dimensiones que incorpora el modelo de investigacion.

Asi pues, como introduccion a esta investigacion, se puede afirmar Zapotlanejo ha
destacado por ser uno de los municipios pertenecientes al estado de Jalisco que forma
parte del corredor industrial textil Ruta del Vestido y que ha logrado un gran reconocimiento
a nivel nacional asi como internacional, por ello se le ha otorgado el titulo de: Zapotlanejo,
La Cuna del Vestir. La razon principal se debe a su amplia zona comercial y a la vasta
cantidad de prendas confeccionadas por las fabricas que operan en el municipio. Cabe

mencionar que el sector textil representa el 58% de la actividad econémica de Zapotlanejo.



Razon por la cual, esta industria es considerada como un elemento clave en la economia
del municipio y de las delegaciones pertenecientes a él, ya que es la principal rama
generadora de crecimiento econémico y de empleo.

Actualmente, cuenta con un total de 220 fabricas dedicadas a la confeccion de prendas de
vestir, de las cuales el 95% son micro, 3% pequefia y el 2% mediana empresa. Se estima
que la fabricacion mensual asciende a mas de 300,000 prendas (H. Ayuntamiento de
Zapotlanejo, 2016). Asimismo, cuenta con un total de 19 establecimientos de ventas al
mayoreo y 1018 establecimientos de ventas al menudeo de productos textiles, bisuteria,
accesorios de vestir y calzado, segun los datos proporcionados por el Directorio Estadistico
Nacional de Unidades Econémicas (DENUE) del Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia (INEGI, 2019).

En su mayoria, la conformacion del sector textil se ha fundamentado a través de la iniciativa
familiar y social de los habitantes del municipio. Yafez (2012), afirma que en el distritito
industrial de Zapotlanejo el componente mas destacable es la vasta cantidad de empresas
de corte familiar en las que se transmiten los conocimientos sobre la actividad econémica
mediante una densa red que da lugar a la cohesién de la sociedad empresarial en
actividades informales. Por lo cual, se puede inferir que esto ha dado lugar a la
conformacion de una red de relaciones tanto sociales como econ6micas de
interdependencia entre proveedores, fabricantes y comerciantes pertenecientes al
municipio, que se ha mantenido a lo largo de los afios debido a la herencia rica en
conocimientos que el legado familiar y social se ha encargado de transmitir de generacion
en generacion.

En sus inicios, los primeros talleres textiles establecidos en el municipio se enfocaron en la
confeccion de prendas de vestir femeninas que eran distribuidas en tianguis locales y de
otras regiones. Posteriormente, se fueron desarrollando nuevas lineas de ropa en las que
ya no sélo se confeccionaban prendas para dama, sino que también se incluian prendas
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para caballero, infantiles y tallas extras, con el afan de atender a todo tipo de demanda.
Acorde al crecimiento del sector, los fabricantes identificaron la oportunidad de
comercializar dentro de la misma localidad sus productos, y asi poco a poco se dieron a la
tarea de edificar locales fisicos, los cuales al dia de hoy conforman la zona comercial del
municipio.

La vasta zona comercial de Zapotlanejo esta conformada por algunos centros comerciales
como Centro Comercial Plaza Zapotlanejo, Vesti Plaza, Vesti Centro, Galerias del Sol y
Macro Plaza Zapotlanejo, asi como un gran numero de locales, boutiques que se
encuentran situados en las calles principales de la colonia centro, particularmente las calles
Miguel Hidalgo y Guadalupe Victoria. Estos establecimientos han sido anfitriones de
millones de visitantes provenientes de todos los estados de la republica mexicana e
inclusive del extranjero, los cuales acuden con la intencion de adquirir de manera directa
los productos que son comercializados dentro del municipio. Dichos productos han logrado
gran reconocimiento por ser considerados productos de buena calidad comercializados a
precios accesibles.

Desde hace aproximadamente tres afios, por iniciativa de la asociacion de Industriales
Textiles de Zapotlanejo (ITEZ) y el Ayuntamiento del municipio, anualmente se llevan a
cabo dos ediciones de la exposicion Punto Expo Moda, Zapotlanejo, en las que se hace la
presentacion oficial de las nuevas colecciones de temporada: Primavera-Verano y Otofio-
Invierno. En dicha exposicién participa la iniciativa privada conformada por fabricantes,
productores, proveedores y maquiladores quienes afianzan vinculos comerciales con
clientes potenciales mayoristas de alrededor de toda la republica y el extranjero.

De la misma manera, la agrupacion conformada por los comerciantes, creada en el afio
2019, Comerciales Unidos de Zapotlanejo (CUZA), se da la tarea de promover eventos
simultdneos que promueven las compras en los locales comerciales ubicados en el centro
y las afueras del municipio: Vive la moda Zapotlanejo es uno de ellos. Es un evento anual
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que se lleva a cabo en el mes de mayo, en el que durante una semana (Fashion week) las
marcas locales exponen sus colecciones de temporada en conjunto con eventos culturales
y recreativos para promover un ambiente de compra agradable. Sumado a esto, también
se realizan activaciones de marcas en las que se ofrecen grandes promociones a los
consumidores finales en cada uno de los establecimientos (ofertas, descuentos, entre
otros).

Aunado a todas estas iniciativas se desarroll6 una aplicacion mévil: Zapotlanejo Moda, en
la que se logra ubicar a fabricantes, maquiladores, proveedores, tiendas de ropa y
establecimientos de interés, con el fin de brindar a compradores potenciales informacion y
contactos directos. Es una aplicacién gratuita que intenta impulsar las relaciones
comerciales entre quienes aparecen como socios en la aplicacion y quienes descargan la
misma. Al momento, desde su lanzamiento hace alrededor de un afio, la aplicacién ha
tenido aproximadamente 5,000 descargas.

Dentro de las plataformas digitales es posible encontrar una pagina web de Expo Moda en
la que se brinda toda informacién respecto del evento y la vinculaciéon a un blog y una
landing page, y un portal de venta electrénico para clientes mayoristas. Asi como paginas
en las dos mas significativas redes sociales: Facebook e Instagram, en las que se publicitan
tanto Punto Expo Moda, como Vive la Moda Zapotlanejo.

Con la intencion de ofrecer productos de calidad y vanguardistas, ITEZ y el Ayuntamiento
de Zapotlanejo, se encargan de organizar seminarios para fabricantes y productores,
impartidos por grandes disefiadores de la ciudad de Nueva York, Estados Unidos, donde
se les exponen tendencias y tecnologia de punta para que logren optimizar su produccion,
todo esto previamente a la inauguracion de Punto Expo Moda. Asimismo, también
desarrollan seminarios enfocados en el servicio y la atencion al cliente, en los que el
expositor aprende como abordar a los clientes antes, durante y después de las ventas

generadas en Expo Moda.



Sin embargo, pese a todas las acciones que por iniciativa del sector textil y el Ayuntamiento
de Zapotlanejo se han desarrollado en el transcurso de los afios para promover el
crecimiento de las ventas, los objetivos de ventas no han sido los esperados. Tanto
fabricantes como comercializadores, se han visto perjudicados por el descenso en la
cantidad de visitantes y compradores que Zapotlanejo recibe, lo que se traduce en ventas
bajas y hasta la quiebra de algunos de los pequefios negocios.

Por ello, el presente trabajo de investigacion toma como objeto central analizar la relacion
que tienen cada una de las herramientas que conforman la mezcla de marketing y el
comportamiento del consumidor en la intencibn de compra de los productos
comercializados por el sector textil y del vestido en el municipio de Zapotlanejo, Jalisco.
Esto con la finalidad de reconocer la correspondencia que presentan los estimulos de
marketing sujetos a cada factor (producto, precio, plaza, promocion) y cémo éstos suelen
ser interpretados por el consumidor respecto a caracteristicas de otra naturaleza como lo
son los culturales, sociales, personales y psicologicos, y que en conjunto los motivan e
impulsan a la compra.

Asi pues, a razon de dar validez al constructo creado por las variables de investigacion,
independientes y dependientes, se conformo el estado de la cuestion donde se analizan los
antecedentes directos relacionados a la mezcla de marketing, el comportamiento del
consumidor y la intencién de compra. En sintesis, respecto a los proyectos de investigacion
que validan a la variable mezcla de marketing, la mayoria de los autores citados
(Casonkajonthip, 2002; Indumathi & Dawood, 2016; Phadungwatanachok & Fernando,
2019; Adnan & Idrees, 2018; Anindityo, Sumarwan, & Tinaprilla, 2017; Nugroho & Irena,
2017; Khemchotigoon & Kaenmanee, 2015; Andreti, Zhafira, & Akmal, 2018; y Rasli, Chin,
& Sukati, 2012) consideran entre sus hallazgos la importancia de los factores plaza y
promocion, respecto a su relacion con la intencién de compra, sin embargo, todos coinciden
en que la significancia de estos no es lo suficientemente representativa en comparacion
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con las varaiables producto y precio. Por su parte, respecto a la variable comportamiento
del consumidor, cabe sefialar que respecto a las investigaciones que dan validez a esta
(Puspitarini, 2013; Gunay & Baker, 2011; Susanto, 2016; Imbambi, 2018; Nugroho & Irena,
2017; Musrifan & Hariyanto, 2019; Lautiainen, 2015; Wangari, 2018; Mohammad, 2019;
Mogollén, 2019), no es posible generalizar cual de los factores presentan una mayor
relacién, ya que la intencion y decision de compra del consumidor no sélo se encuentra
ligada al tipo de producto del que se trate, sino a todos aquellos factores que condicionan
de cierta forma el actuar del consumidor: su cultura, el entorno social en que se
desenvuelven, las caracteristicas personales que los identifican, asi como los factores
psicolégicos que influyen en su conducta. Finalmente, se presenta el estado del arte de la
variable dependiente, intencion de compra. Donde a través de los diversos estudios
consultados (Khan, Hong, & Tan, 2015; Yang, 2012; Berg, 2017; Akbariyeh, Mirabi, &
Tahmasebifard, 2015; Phadungwatanachok & Fernando, 2019; Adnan & Idrees, 2018; Jain,
Khan, & Mishra, 2015; Goyal, 2014; Khemchotigoon & Kaenmanee, 2014; Nugroho & Irena,
2017), se demuestra la relevancia de ésta en la generacién de conocimiento cientifico, ya
que al combinarse con diversas variables de estudio, expone aquellos elementos clave que
suelen ser significativos para el consumidor en las diferentes etapas que atraviesa para la
realizacion de su compray que pueden ser de gran utilidad para el desarrollo de estrategias
en las empresas.

Resultado de la revision del estado del arte sobre las variables de investigacion de este
trabajo, se presentd el marco tedrico como una guia para contrastar la teoria relacionada
con la mezcla de marketing y el comportamiento del consumidor a través de la intencién de
compra. Las teorias abordadas fueron las de Kotler & Armstrong, (2017), respecto a la
mezcla de marketing y al comportamiento del consumidor; donde los autores asumen y
proponen la clasificacion de los cuatro grupos de variables conocidos como las 4 P’s:
Producto, Precio, Plaza y Promocién en relacién a la mezcla de marketing. Mientras que,
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respecto al comportamiento del consumidor, se exponen los factores que ejercen fuerte
influencia en esta variable, que son los factores externos, donde se observa la influencia
que la cultura y la sociedad tienen en los individuos de manera particular; y los factores
internos, los cuales son comprendidos precisamente por aquellos factores personales y
psicolégicos de cada una de las personas.

En relacién a la variable dependiente que le compete, intencidon de compra, se abordé la
construccién teorica de Ferdinand (2002), el cual, traduce la intencion de compra en cuatro
elementos de medicién, respecto al comportamiento del consumidor al realizar una
determinada compra y su actitud posterior al haberla realizado. El autor sugiere como primer
variable, a la intencién transaccional, que se basa en la intencién que tiene el individuo de
realizar esa compra en particular; la intencién preferencial, basada en las preferencias que
tiene el consumidor y que se veran reflejadas en su eleccion de producto o servicio; la
intencion referencial, resumida en la tendencia del consumidor por recomendar los
productos y servicios que adquieren hacia los demas; y por ultimo, la intencion explorativa,
donde surge la necesidad de contar con informacién y aprobacion sobre la compra que el
consumidor ha realizado.

En este sentido, una vez expuestos los antecedentes empiricos y la discusion teoérica, se
desarrollé el modelo teérico - empirico utilizado para la realizacién del trabajo empirico y la
formulacion y contrastacion de hipotesis. A razon de esto, se plante6 un disefio no
experimental transaccional o transversal donde no se manipulan las variables, sino que los
fendmenos se observan y analizan en su contexto natural en un determinado periodo de
tiempo, de febrero — abril del presente 2021. Asi mismo, se adopté un enfoque de
recoleccion de datos directamente de la realidad empleando la encuesta como técnica
principal. El instrumento se estructurd en 5 secciones. La primera seccidon compuesta por
la pregunta filtro; la segunda seccién destinada a la primera variable independiente: Mezcla
de Marketing; la tercera seccibn aborda la segunda variable independiente:
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Comportamiento del Consumidor; la cuarta seccibn comprende la variable dependiente:
Intencion de Compra ya quinta destinada para recabar datos demogréficos. La muestra a
estudiar fue conformada por 384 mujeres mayores a los 18 afios de edad caracterizadas
principalmente por adquirir prendas de vestir femeninas directamente de los
establecimientos del sector textil y del vestido en Zapotlanejo, Jalisco. Para el andlisis de
los resultados se llevaron a cabo un andlisis de validacién y fiabilidad del instrumento
mediante una prueba piloto, asi como un analisis de reduccion de dimensiones para validar
la propuesta del modelo y finalmente se comprobaron las hipétesis con el uso de ANOVAs

y el andlisis factorial para sintetizar las interrelaciones observadas entre las variables.



Capitulo | Planteamiento general de la investigacion

Este primer capitulo tiene como finalidad describir la problemética que gira en torno a esta
investigacion, asi mismo plantea la justificacion para que esta sea llevada a cabo, cuales
son las preguntas de investigacion que se responden a través de los objetivos formulados
y se comprueben empiricamente las hipotesis propuestas.

1.1. Planteamiento del Problema

En la actualidad, las micro, pequefias y medianas empresas convencionales enfrentan
diversas situaciones en comun. Esto debido a que los avances tecnoldgicos y la expansion
del internet han producido grandes cambios en la sociedad y en la manera en que los
consumidores se enfrentan a sus necesidades. Ahora, las personas que desean adquirir
cualquier producto, ya no se ven ante la necesidad de dirigirse a un establecimiento fisico,
sino que se adentran a una blusqueda por internet para obtener informacion al respecto o
bien, adquieren el producto directamente de las diferentes plataformas que se encuentran
inmersas en el mundo digital. Si bien, estos avances han supuesto una mejora para una
gran cantidad de empresas al contar con herramientas que permiten poner a disposicién
del consumidor sus productos y contar con mayor presencia en el mercado, estos avances
también se han convertido en una dificultad que amenaza a los pequefios comerciantes
que no han reconocido la oportunidad que las nuevas tecnologias les representan, o cuyos
recursos econémicos son limitados como sucede en la gran mayoria de los comercios y
empresas del pais.

Actualmente, la penetracién del comercio electrénico en México se ubica en un 50.7%,
porcentaje que ha sido posible gracias a la variedad de plataformas con las que se cuenta
en internet (Asociacion de Internet MX, 2020). Segun datos proporcionados por Expansion,
(2020), baséndose en el Estudio del Consumidor 2020 realizado por la agencia Zebra

Technologies, los consumidores prefieren realizar sus compras en internet por los



beneficios que obtienen. A lo que Felipe Gdmez, director de marketing de la agencia
Shopper Marketing In-Store Media México, refiere que entre las ventajas que encuentran
los consumidores al realizar sus compras en las tiendas online estan la comodidad como la
principal, el ahorro de tiempo, las ofertas exclusivas y la facilidad de hacer devoluciones.
En este estudio se identificaron cinco principales razones por las que los consumidores
abandonan los puntos de venta fisicos. Entre ellas se encuentran el surtido insuficiente, ya
que el 68% de los consumidores abandonan una tienda por falta de articulos en existencia
0 porque los articulos existentes no cumplian con sus expectativas; la competitividad y
discrepancia de los precios, pues los consumidores afirman que en los establecimientos
fisicos la mayoria de las veces los precios son mas elevados que en las plataformas
digitales; y por ultimo, la cuestién tiempo, ya que en muchas de las ocasiones, los
consumidores sienten que acudir a un establecimiento fisico les representa una pérdida de
tiempo.

Asi pues, en términos del consumo retail, uno de los sectores que se ha visto involucrado
en cambios constantes en los Ultimos tiempos ha sido el de la moda, puesto que ha tenido
gue ajustarse tanto a las exigencias de consumo, como a los cambios tecnoldgicos, ya que
el crecimiento de las ventas ha ido en aumento en conjunto con las compras por internet,
impulsado principalmente por las plataformas moéviles. Este segmento es un fuerte nicho de
oportunidad para las empresas y comercios mexicanos, esto debido a que unos de los
articulos que dominan el comercio electrénico en México son las prendas de vestir y los
accesorios. De acuerdo con el estudio de Comercio Electronico de Moda en México 2020,
al finalizar el afio, las personas realizaron en promedio 6.6 compras en la categoria de
moda, mientras que en 2019 la frecuencia promedio era de 6.3 (Elogia, 2020).
Adicionalmente, a partir del 2019 se presentd una situacion atipica que llevo a la suspensién
temporal de muchas actividades econémicas llamadas no esenciales alrededor del mundo
ocasionada por el virus SARS COV 2- COVID.19, cominmente denominado como
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Coronavirus, el cual también alent6é al consumo masivo de articulos mediante plataformas
online, provocando que los consumidores migraran con mayor rapidez al comercio
electrénico debido principalmente al confinamiento social y a las medidas de seguridad
impuestas por las autoridades. Segun datos de la Asociacion Mexicana de Venta Online
(AMVO), el sector de la moda ha sido uno de los que mas incrementé sus ventas a través
del e-commerce durante los peores meses de la pandemia, con un crecimiento aproximado
de 6% en compradores primerizos (Modaes Latinoameérica, 2020). Asi mismo, el informe
sefala que la tendencia por adquirir articulos mediante internet se convertird en un habito
creciente para el consumidor mexicano posterior a la pandemia.

Siguiendo con este orden de ideas y dando continuidad al sector minorista de la moda, se
puede afirmar que ya en un tiempo previo a la pandemia, las empresas convencionales,
comercios y centros comerciales se encontraban en dificultades y con intencién de
replantear sus modelos de negocios, esto debido en primera instancia a las crecientes
ventas en el mercado online, suma que les arrebataba importantes cuotas de mercado. Tal
es el caso de Zapotlanejo y su industria textil y del vestido, en la que tanto fabricantes como
comercializadores, se vieron perjudicados por el descenso en la cantidad de visitantes y
compradores en los Ultimos afios, lo que directamente se tradujo en ventas bajas y hasta la
quiebra de algunos de los pequefios negocios, pese aun a las iniciativas que el sector
publico y privado se dio a la tarea de incorporar dentro de la industria para mitigar los
severos dafos.

Ante estas situaciones y tras la fuerte caida econdmica de la industria textil y del vestido,
mas de 160 fabricas del municipio y otras ciudades del pais se aliaron para desarrollar
una plataforma de comercio electrénico con el objetivo de promover sus ventas en linea y
desplazar el inventario de las temporadas primavera-verano. El portal fue denominado
como zapotlanejonline.com y representa una gran oportunidad para incursionar en la era
del comercio electronico por parte de los comerciantes y fabricantes del municipio que
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contintan con el comercio tradicional, (UDG TV, 2020), sin embargo, a pesar de considerar
este portal como una herramienta para salir a flote de la complicada situacion econémica
derivada de la pandemia, ésta no ha tenido el éxito esperado ya que hay poca difusion del
sitio y sobre todo se puede observar que la informacién sobre los productos no es
actualizada de manera constante.

Por tanto, se puede decir que la principal causa de que estos cierres tengan lugar es debido
a la falta de adaptacion de los comercios, al no ser capaces de visualizar las necesidades
de los clientes ni las oportunidades que las nuevas tendencias tecnolégicas les brindan. Por
lo que ahora, el reto que se presenta ante los negocios que operan solamente de manera
fisica (como lo es en Zapotlanejo, en su mayor extension), es que estas micro, pequefias y
medianas empresas reconozcan, analicen y potencien sus cualidades, asi como también
inducirlas a adoptar y aprovechar todas las ventajas que suponen estas nuevas formas de
negocio.

De esta manera, se puede afirmar que realmente es necesaria una intervencion que aporte
al desarrollo del sector. Y para ello, esta investigacion sugiere un analisis estadistico
representativo de los cuatro elementos que conforman la mezcla de marketing (producto,
precio, plaza, promocion), a través de los indicadores que conforman a cada elemento, asi
como identificar el tipo de relacion que ejercen en la intencibn de compra de los
consumidores y reconocer aquél que mayor relacion representa en la intencién de compra,
asi como entender el papel que juega el comportamiento del consumidor y qué relacién le
supone a los clientes potenciales antes de decantarse por adquirir los productos que el
sector textil y del vestido en Zapotlanejo ofrece. Se pretende que mediante este andlisis se
podran identificar areas de oportunidad, las cuales a partir de su identificacion permitiran
reestablecer las condiciones del sector, donde se reformulen las estrategias respecto el
producto, el precio, la plaza y la promocion de acuerdo a lo que realmente promueva una
relacion positiva en la intencién de compra.

12



1.1.1. Preguntas de Investigacion

Como es posible observar, esta investigacion gira en torno a las micro, pequefias y
medianas empresas que conforman al sector textil y del vestido en Zapotlanejo, Jalisco en
sentido de ventas al menudeo, delimitando la misma al estudio de aquellos establecimientos
que se dedican a la venta de prendas de vestir femeninas, asi como a sus respectivas
clientas. Por lo que de lo anterior se desprende la siguiente pregunta de investigacion:

¢, Qué relacion existe entre los elementos de la mezcla de marketing y el comportamiento
del consumidor en la intencién de compra de los productos comercializados por el sector
textil y del vestido en Zapotlanejo, Jalisco?

Y de la que se despliegan las siguientes tres preguntas especificas de investigacion:

o ¢ Qué relacion existe entre cada uno de los elementos de la mezcla de marketing en
la intencién de compra de los productos comercializados por el sector textil y del
vestido en Zapotlanejo, Jalisco?

e ¢ Cual de los elementos que conforman a la mezcla de marketing tiene una mayor
relacion en la intencién de compra de los productos comercializados por el sector
textil y del vestido en Zapotlanejo, Jalisco?

e ¢ Qué relacion tiene el comportamiento del consumidor en la intencion de compra
de los productos comercializados por el sector textil y del vestido en Zapotlanejo,
Jalisco?

1.2. Justificacion

La industria textil y del vestido en Zapotlanejo reconoce que debe desprenderse de su forma
tradicional de negocio y adoptar las nuevas tendencias tecnolégicas. Y para ello las micro,
pequefias y medianas empresas, asi como los comercializadores de este sector deben

redoblar esfuerzos, adoptando estas tecnologias en el sentido de impulsar acciones que
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permitan incrementar su competitividad en el mercado, conquistar nuevos nichos y, sobre
todo, mantenerlos.

Para lograr este fin, es imprescindible que los negocios pertenecientes a esta industria
cuenten con herramientas que contribuyan a enfrentar los retos y aprovechar las
oportunidades que se presentan en su dia a dia. En este sentido, esta investigacion
pretende reconocer la relacién que existe entre los elementos de la mezcla de marketing y
el comportamiento del consumidor en la intencion de compra de los productos
comercializados por el sector textil y del vestido en Zapotlanejo, Jalisco. Teniendo a
consideracién que el pilar del éxito de las empresas esta basado en el correcto desarrollo
de sus productos y servicios, los cuales se producen bajo la premisa del conocimiento que
estos mismos tienen sobre sus consumidores, sus necesidades y sus deseos.

Asi pues, es de vital importancia que los negocios de esta industria consideren que antes
de comercializar o desarrollar un producto, es necesario recabar informacién pertinente del
mismo y de los posibles consumidores, para que a través de este andlisis se logren definir
estrategias efectivas para su inclusion como oferta en el mercado. Por tanto, es necesario
que estas estrategias sean formuladas de manera integral, incorporando todos aquellos
aspectos fundamentales para su correcto lanzamiento. De esta manera, es donde la mezcla
de marketing entra en juego.

La mezcla de marketing es un conjunto de herramientas que dota a las empresas de
elementos tedricos para el correcto desarrollo de estrategias en funcién del producto, su
precio, plaza (distribucién) y promocion. Asi pues, la finalidad de esta es que se logre
desarrollar un producto enfocado en las necesidades y deseos de los consumidores,
ofertado a estos mismos en un precio justo, con disponibilidad a través de los canales de
distribucion adecuados y que se promocione de manera idonea con un sistema de

comunicacioén efectivo.
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Por otro lado, también se vuelve imprescindible considerar otros aspectos fuera del
producto, factores méas bien relacionados al consumidor, a su percepcion y a su actuar. El
comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de actividades que lleva a cabo una
persona o0 una organizacion a partir del momento en que se le presenta una determinada
necesidad hasta el momento en que busca informacién, efectiia la compra y posteriormente
el usa y desecha el producto. El estudio de tal comportamiento incluye también el andlisis
de todos y cada uno de los factores que inciden en las acciones realizadas. Las actividades
de buscar, comprar, usar y disponer de los bienes, e incluso la manera en que estos son
desechados, para satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores, comprenden
tanto procesos mentales y emocionales como acciones fisicas y especificas.

De tal manera que comprender la conducta del consumidor se convierte en un elemento
clave para formular estrategias de marketing efectivas. Antes de la implementacion de
cualquier estrategia, es esencial comprender completamente las necesidades vy
expectativas de los consumidores sobre los que se desea influir. Por lo tanto, es necesario
entender qué aspectos motivan al consumidor antes de realizar una determinada compra y
cOmo estos se tornan favorables o no ante los productos y servicios.

1.3. Objetivos de la investigacion.

Una vez explicada la problemética a estudiar y teniendo en cuenta la importancia que
supone el andlisis de los elementos de la mezcla de marketing y el comportamiento del
consumidor, se presentan los siguientes objetivos:

General:

Establecer la relacion que tienen los elementos de la mezcla de marketing y el
comportamiento del consumidor en la intencibn de compra de los productos
comercializados por el sector textil y del vestido en Zapotlanejo, Jalisco.

Especificos:
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o Determinar la relacién que existe entre cada uno los elementos de la mezcla de
marketing en la intencién de compra de los productos comercializados por el sector
textil y del vestido en Zapotlanejo, Jalisco

e Determinar el elemento de la mezcla de marketing que tiene mayor relacién en la
intencion de compra de los productos comercializados por el sector textil y del
vestido en Zapotlanejo, Jalisco.

. Reconocer la relacion que tiene el comportamiento del consumidor en la intencion
de compra de los productos comercializados por el sector textil y del vestido en
Zapotlanejo, Jalisco.

1.4. Hipétesis de investigacion
Dando seguimiento a este orden de ideas y una vez presentados los objetivos que persigue
la presente investigacion, se exponen las siguientes hip6tesis empiricas, las cuales se
desprenden del marco teérico desarrollado en el capitulo tres de la investigacion:
Hipo6tesis General
HO: Los elementos de la mezcla de marketing y el comportamiento de consumidor tienen
una relacién en la intenciéon de compra de los productos comercializados por el sector textil
y del vestido en Zapotlanejo, Jalisco.
Hipotesis especificas
H1: Los productos comercializados por el sector textil en Zapotlanejo, Jalisco tiene
una relacion con la intencién de compra.
H2: Los precios de los productos comercializados por el sector textil en Zapotlanejo,
Jalisco tiene una relacion con la intencion de compra.
H3: La plaza de los productos comercializados por el sector textil en Zapotlanejo,

Jalisco tiene una relacion con en la intencién de compra.
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H4: La promocién de los productos comercializados por el sector textil en
Zapotlanejo, Jalisco tiene relacién con la intencion de compra.
H5: La influencia cultural tiene relacién con la intencion de compra de los productos
comercializados por el sector textil en Zapotlanejo, Jalisco.
H6: La influencia social tiene relacion con la intencién de compra de los productos
comercializados por el sector textil en Zapotlanejo, Jalisco.
H7: La influencia personal tiene relacion con la intencion de compra de los productos
comercializados por el sector textil en Zapotlanejo, Jalisco.
H8: La influencia psicolégica tiene relacién con la intencion de compra de los
productos comercializados por el sector textil en Zapotlanejo, Jalisco.
Antes de adentrarse en la discusion de teorias y modelos de los autores que enmarcan y
delimitan este trabajo de investigacion, se decidié contextualizar al sector econdémico de la
industria textil y del vestido a nivel nacional para en un segundo momento caracterizar el
gue se presenta en el municipio de Zapotlanejo, Jalisco que conforma parte del objeto de
estudio de la investigacion, el cual a su vez es la delimitacion empirica presentada en las

preguntas, objetivos e hip6tesis de este documento.
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Capitulo Il Caracterizacion de la industria textil y del vestido

Como se mencion6 anteriormente, el objetivo principal de este capitulo es caracterizar y
analizar las diferentes etapas de desarrollo de la industria textil y del vestido en diferentes
escenarios territoriales; para esto el capitulo se ha fraccionado en cuatro apartados:
iniciando por una breve resefia a nivel mundial, posteriormente nacional y regional, y
finalImente local. Esto con la intencion de contextualizar el ambiente en que se desarrolla el
principal objeto de estudio de este trabajo de investigacion: El sector textil y del vestido en
el municipio de Zapotlanejo, Jalisco, conocido como La cuna del Vestir.

El primer apartado se desarrolla en la actualidad; parte de la importancia de la industria
textil y del vestido, las nuevas tendencias y como estas se han adaptado a nivel global. El
segundo apartado expresa la evolucién de la industria en México y cudl es la situacién
actual con respecto a su participacion en las grandes ramas manufactureras del pais. El
tercer apartado caracteriza al sector textil y del vestido en el municipio de Zapotlanejo,
Jalisco y lograr una perspectiva mas amplia sobre como esta rama industrial se ha
convertido en la principal actividad econdmica de esta localidad, asi como también abordar
su desemperfio a lo largo de estos Gltimos afios.

2.1 Laindustria textil y del vestido en la actualidad

La industria textil y del vestido es una de las mas grandes, mas antiguas y mas globalizadas
de las industrias a nivel mundial y es de suma importancia para la economia en términos
de comercio, empleo, inversién e ingresos en todo el mundo. En esta industria en particular,
los productos tienen ciclos de vida cortos, caracteristicas de diferenciacion de productos
muy marcadas y, por otra parte, un gran ritmo de cambio en la demanda junto con procesos
de suministro largos e inflexibles (Statista, 2020).

También se puede decir que es una de las mas importantes principalmente para los paises

gue se encuentran en vias de desarrollo, debido a que es posible adoptar tecnologia
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considerablemente moderna con inversiones relativamente bajas. Esta caracteristica ha
colocado a la industria como el primer peldafio hacia la industrializacion en los paises
menos desarrollados ya que puede adaptarse rapidamente a las condiciones cambiantes
del mercado. Al mismo tiempo, la industria tiene segmentos de alto valor agregado donde
el disefio, la investigacion y el desarrollo, son factores competitivos sumamente
importantes. El sector de la confeccion utiliza capital humano de forma intensiva en el
disefio y el marketing, es un sector dindmico e innovador, segun los segmentos de mercado
en los que se enfoque. La principal ventaja competitiva de las empresas dedicadas a la
moda esta relacionada con la capacidad de producir disefios que capten los gustos y
preferencias del cliente, e incluso mejor, que influyan en dichos gustos y preferencias,
(Nordas, 2004).

Actualmente, la industria de la moda afronta una etapa alarmante. De acuerdo con un
articulo publicado por Mckinsey and Company, (2020), el contexto macroeconémico que se
presenta es sumamente desafiante. Debido principalmente a consumidores cada vez mas
cautelosos ante la incertidumbre econémica, a la agitacién politica mundial y a la continua
amenaza de guerras comerciales, sin olvidar la contingencia sanitaria que aqueja a las
potencias mundiales y las continuas campafas ambientalistas que concientizan cada vez
mas a los consumidores ante el consumo de éstos y muchos otros productos. En general,
McKinsey Global Fashion Index predice que la industria de la moda seguira creciendo entre
un 3y un 4% en 2020, un crecimiento ligeramente mas lento que la estimacién de 3,5 a
4,5% pronosticada para el afio 2019.

En América del norte, los aranceles, ayudados por el fortalecimiento del dolar, estan
afectando tanto a las importaciones como a las exportaciones con respecto a esta industria.
Los mercados emergentes de Asiay el Pacifico todavia estan relativamente fuertes, aunque
el crecimiento se estd desacelerando. En Europa se sigue sufriendo el malestar econémico
global general y la incertidumbre en torno al Brexit. El crecimiento en paises emergentes
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de Europa, América Latina, Oriente Medio y Africa se espera que permanezca estable en
general, con un par de paises que tienen un panorama mas alentador, como Brasil y

Nigeria, dos de las naciones mas pobladas del mundo y con una rapida expansion.

2.1.1 Valor de la Industria Textil y del Vestido en el mundo

De acuerdo a un estudio publicado por Statista (2020), se pronosticaba que el mercado
mundial de prendas de vestir creceria de 1.3 billones de doélares estadounidenses en 2015
a alrededor de 1.5 hillones de doélares en este 2020. La siguiente grafica muestra las
estadisticas de la evolucién del mercado en el mundo desde el afio 2005 hasta el 2015, y
ofrece un prondstico para el crecimiento del 2020.

Grafica 1. Valor del mercado de la indumentaria en todo el mundo de 2005 a 2020
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Fuente: Statista, (2020).

La siguiente grafica muestra el tamafio del mercado mundial de prendas en el afio 2017,
por region. Las tres regiones del mundo con los mercados de ropa mas grandes, estan
compuestos por los 28 estados miembros de la Unién Europea, Estados Unidos y China,
en orden descendente, como es posible observar, México ocupa el décimo lugar con

aproximadamente 17.7 mdd.
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Grafica 2. Tamafo de los mercados de ropa a nivel mundial en 2017
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Fuente: Statista, (2020).

En la siguiente gréfica, se desglosan los ingresos del mercado de la ropa en todo el mundo
de acuerdo con la participacién de cada pais en el afio 2018. Los primeros puestos son
ocupados por las mismas grandes potencias de siempre: Estados Unidos y China, y como
tercer postor, se encuentra la India. Mientras que México pasa a ocupar el décimo quinto

puesto con ingresos por encima de los 24 mdd.
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Grafica 3. Ingresos del mercado de la ropa en el mundo por paises, 2019
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Fuente: Statista, (2020).

2.1.2 Segmentacion del mercado de la moda

El mercado de la moda se subdivide en diversos sectores especificos con la finalidad de
facilitar a las empresas su clasificacion y poder llevar a cabo un mejor analisis de los datos
del mercado, asi como un seguimiento mas eficaz de los resultados empresariales. Las

estadisticas de mercado pueden categorizarse de acuerdo a estos criterios: segun la
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categoria de producto o mercado; de acuerdo al tipo de producto, uso final o estilo de moda
o al nivel de mercado (Posner, 2011).

Figura 1. Sectores de la moda
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Fuente: Posner (2011).

La moda se divide en dos grandes niveles generales. Por un lado, se encuentra la alta
costura y la costura, y por otro se encuentra el prét-a-porter, es decir, prendas preparadas
para llevar.

La alta costura define a la moda en su nivel mas alto, su significado literal es Costura de
Alta Calidad. Sus precios son excesivamente elevados puesto que se trata de modelos
sumamente exclusivos y puede ser considerada una obra de arte para los clientes y
coleccionistas. Aunque el valor real de la alta costura reside mayormente en su poder como
instrumento de marketing, ya que las colecciones de alta costura reciben una valiosa

cobertura en medios, logrando elevar el estatus de la marca. Este concepto esta protegido
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por la ley y se rige por reglas sumamente estrictas dictaminadas por el Chambre Sindicale
de la Haute Couture de Paris. Por otra parte, aquellos disefiadores que no son reconocidos
por parte del Chambre Sindicale, pueden producir prendas exclusivas hechas a medida que
no se comercializan como alta costura, sino como costura simplemente. Y que de igual
forma son comercializadas a precios elevados.

El concepto prét-a-porter se determina por prendas fabricadas anticipadamente,
presentadas en tallas predeterminadas y que suelen producirse en serie y manufacturadas
industrialmente. La moda prét-a-porter se encuentra disponible en todos los niveles de
mercado: la moda de gama alta, intermedia, gran distribucion y econémica. En la siguiente
figura se presenta la jerarquia basica de la moda que se desprende de los dos modelos
mencionados anteriormente y se incorporan conceptos intermedios de acuerdo al tipo de
efecto proveniente.

Figura 2. Jerarquia béasica de la moda
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Fuente: Posner (2011).
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Asi pues, para efectos de este estudio, acorde a la clasificacién de prendas proporcionada
anteriormente y a la clasificacion de productos confeccionados y comercializados por el
sector textil y del vestido, la linea de ropa que sera seleccionada para delimitar el objeto de
estudio es la correspondiente al mercado femenino y definida por el concepto prét-a-porter,

en la linea de moda contemporanea.

2.1.3 Tendencias: Del Fast Fashion al Slow Fashion

Desde comienzos de los afios noventa, las marcas han buscado formas de aumentar sus
beneficios con estrategias para que los consumidores compren cada vez mas y con mayor
frecuencia, para ello se encargan de actualizar sus productos y de integrar ciclos de
renovaciéon bastante frecuentes y girar de la manera mas rapida posible sus inventarios en
puntos de venta. Asi pues, se integro al sector de la moda un nuevo sistema conocido como
sistema fast fashion o sistema de moda rapida. Este sistema se puede definir como una
estrategia de negocio que busca reducir la cantidad de procesos involucrados en la cadena
de suministro con el fin de obtener productos terminados lo mas rapido posible en los
almacenes y puntos de venta, reduciendo costos, especialmente en los procesos de
fabricacion y manufactura, para satisfacer las necesidades del mercado (Barnes y Lea-
Greenwood, 2006 citados en Gaete, 2018). Dentro de las principales empresas reconocidas
a nivel mundial que han adoptado este modelo como ventaja competitiva, se encuentran
las filiales del grupo Inditex como Zara, Bershka, Stradivarius; H&M, New Look, Forever 21,
Primark, entre otras.

Las principales caracteristicas que comprometen a este sistema son el frecuente reemplazo
de las prendas por parte de los consumidores, debido a la alta rotacién de tendencias por
parte de estas grandes marcas de ropa, asi como a la baja calidad en sus materias primas.

Lo que promueve un consumo desmedido por parte de los consumidores, asi como una
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cultura en la que solamente se utilizan los productos por periodos cortos de tiempo y
posteriormente son desechados, pasando de esta manera a perjudicar excesivamente al
medio ambiente. La industria textil ocupa el segundo lugar entre las mas contaminantes del
planeta. De acuerdo a una publicacion de Forbes (2019), alrededor de 7 billones de
personas consumen un nimero mayor a los 100 billones de prendas. Muchas de estas
prendas en algunas de las ocasiones no llegan a ser vendidas o estrenadas y terminan por
ser desechadas en la basura y muy pocas son recicladas.

Asi pues, uno de los movimientos que ha surgido como respuesta a esta situacion es el de
un nuevo sistema denominado slow fashion o moda lenta, que busca una desaceleracion
en este exacerbado consumismo. Este nuevo sistema de la moda tiene su origen en el
reciente movimiento slow que defiende un estilo de vida menos acelerada, alejando al
individuo de un estilo de vida estandarizado y sometido a la velocidad.

Los pilares basicos en los que se fundamenta el sistema slow fashion son el apoyo a los
productos artesanales; el impulso de empresas de moda pequefias, locales y cercanas al
consumidor; un freno a la moda producida de forma masiva; la apuesta por prendas
producidas con materiales ecoldgicos y biodegradables que no dafien al medioambiente; la
produccion ética y un trato digno para los empleados, desplazar el enfoque de produccion
de cantidad a calidad por parte de las grandes corporaciones, y por ultimo, la reduccién del
consumo irracional y compulsivo de ropa y sus complementos (Martinez, 2016). Asi pues,
las empresas que se han sumado a esta filosofia de slow fashion intentan mentalizar y
educar a los consumidores sobre el impacto de las prendas de vestir en el medio ambiente,
el agotamiento de recursos y el impacto de la industria textil en la sociedad, pero, sobre
todo informéndole acerca del proceso completo, desde que la prenda es disefia hasta que

esta es comprada, para que el mismo consumidor se sienta parte de este movimiento.
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2.1.4. El auge de las ventas en linea

La rapida y creciente adopcion de las tecnologias digitales en las empresas esta
transfigurando los negocios y los sectores de actividades econdmicas de forma global y
consolidando una nueva economia digital con implicaciones en diversos ambitos. Esto tiene
el potencial de modificar fundamentalmente la forma en que las empresas se desempefian
a la hora de realizar sus negocios, ya sea que se hable de aspectos asociados a empresas
enfocadas al consumidor (B2C) o bien, de empresas que direccionan sus productos y
servicios a otras empresas del canal de suministro (B2B). De acuerdo con un estudio
realizado por Statista (2014), estas son las cifras sobre de las ventas de comercio
electrénico B2C a nivel mundial desde 2012 hasta 2018.

Grafica 4. Ventas del comercio electrénico B2C a nivel mundial, (2012-2018)
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Fuente: Statista, (2020).

Aunado a lo anterior, se anexa otra grafica en la cual se expresa el volumen bruto de
mercancias (GMV) del comercio electrénico B2B global de 2013 a 2019, publicado en otro

articulo de Statista (2020).
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Grafica 5. Volumen Bruto de Mercancias de comercio electrénico B2B, (2013-2019)
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Fuente: Statista, (2020).

Asi pues, a medida que las empresas y los mismos consumidores se han adaptado cada
vez mas a realizar compras mediante sus dispositivos portétiles, las ventas de productos a
través de plataformas electronicas han experimentado un crecimiento exponencial. El
comercio electrénico ha tenido un impacto muy favorecedor en las empresas que buscan
aumentar sus ventas, razéon por la que las empresas han apostado por aumentar la
visibilidad de su marca y la exposicion de sus servicios en el entorno online.

De acuerdo con un articulo publicado por Nielsen Company, (2018), segun las diferentes
categorias mas compradas en linea, el 61% de los consumidores globales declaran haber
comprado algun articulo relacionado con el sector de la moda; convirtiéndose en el sector
mas comprado a nivel mundial en plataformas digitales.

Aunado a esto, la industria textil y del vestido ha comenzado a utilizar los nuevos canales
electrénicos, no sélo para incrementar sus ventas, sino también en un intento por mejorar
la eficiencia y eficacia de sus estrategias de marketing, proporcionar a los clientes acceso
a la informacion sobre sus productos y su disponibilidad, crear valor de marca y ofrecer a
los clientes un medio conveniente para realizar sus compras en linea (Tuunainen & Rossi,
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2002). Los aspectos mas valiosos de las compras por canales digitales, en comparacion
con las compras en establecimientos tradicionales, son generalmente, la percepcién de
precios mas competitivos, las compras en una sola fuente, la conveniencia y el ahorro de
tiempo (Corral, 2000 citado por Tuunaninen & Rossi, 2002). De esta manera, se puede
afirmar que la exposicion a internet y el comercio electrénico es cada vez mayor y que ha
mejorado la conciencia de la moda y la disponibilidad de las marcas para los consumidores
virtuales.

2.2 Laindustria textil y del vestido en México

La industria textil y del vestido en México cuenta con una historia compleja pues es uno de
los sectores mas antiguos de la manufactura y que mayores transformaciones ha tenido
desde sus inicios; durante su trayectoria, ha sobrepasado a un sinfin de situaciones de
caracter econdémico, social, tecnoldgico, cultural y hasta politico, las cuales han
determinado su comportamiento a lo largo de los afios y de acuerdo con un estudio
realizado por el Centro de Estudios de Competitividad del Instituto Tecnolégico Autbnomo
de México (CEC-ITAM, 2008) el desarrollo de esta industria se ha definido en cuatro
periodos situados en el siglo pasado y un nuevo anexo que se desarrolla en el presente.
El primero de ellos se ubica a partir de los afios 40, a principios del surgimiento de la
industria, donde ésta, estaba Unicamente conformada por algunos cientos de talleres que
confeccionaban prendas de todo tipo. En 1942 lograron una iniciativa que dio lugar a la
conformacion de la Asociacion de Fabricantes de Camisas y la Asociacion Nacional de
Sastres, las cuales fueron pioneras para la constitucion oficial de la Camara Nacional de
Confeccion, logrando este objetivo en noviembre de 1944.

El segundo periodo, comprendié desde finales de la década de los 50’s hasta finales de los
80’s, donde el Programa de Sustitucién a las Importaciones, aunado a otras politicas
proteccionistas, intentaban proteger a la industria de los productos provenientes de otros
paises y abastecer de manera directa al mercado interno, con la intencién de que la
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industria nacional madurara y generara un crecimiento. El argumento de la industria
sefalaba que el objetivo de este programa era volver a las empresas competitivas y eso
permitiera en un futuro abrir paso a las exportaciones. Sin embargo, la restriccion parcial
ante la competencia externa acentio la dependencia tecnoldgica, la industria olvidd
optimizar la eficiencia y la competitividad ante los productos externos y cayo.

El tercer periodo atafie a la firma del Tratado de Libre Comercio de América del Norte
(TLCAN) que abarca aproximadamente de 1994 al 2000. A partir de la puesta en marcha
de este tratado la industria experimentd un crecimiento sin precedente, pues gracias a él,
México logro la insercion de la industria en la economia mundial convirtiendo a esta industria
como una de las principales fuentes generadoras de empleo y divisas, y contrarrestado la
crisis en conjunto con una fuerte inversion extranjera directa (IED), la cual fue destinada a
ampliar la base de la manufactura para complementar los procesos internos. Esto favorecio
a México colocandolo como uno de los principales exportadores de este tipo de productos
hacia los Estados Unidos y Canada.

El cuarto periodo corresponde a la etapa post-TLCAN, donde la industria se aventura a un
escenario incierto a partir del afio 2001, principalmente debido a la globalizaciéon que
favorecié a diversos paises capaces de ofrecer bajos costos de mano de obra en
comparacion con las empresas mexicanas y a la falta de desarrollo tecnoldgico y de
coordinacion del sector que provocé que la industria perdiera competitividad frente a paises
del este de Europa y de Asia, todo esto sumado a la ilegalidad e informalidad de productos
gue entraban al pais y a la insercién de empresas extranjeras que subcontrataban la mano
de obra desamparando a las empresas nacionales.

En la actualidad, el sector estd enfrentando una caida generalizada producto de un
debilitado mercado interno que gira en torno a la ilegalidad e informalidad, del contrabando
y de precios muy agresivos por parte de otros paises, ademés de la subvaluacion,
triangulacion y préacticas desleales de comercio. Como medidas de salvaguardia con la
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finalidad de reducir la entrada de productos subvaluados, se impusieron aranceles a las
importaciones provenientes de paises con los que México no mantiene ningun tratado de
libre comercio. Sin embargo, las medidas no han contrarrestado las practicas desleales
(ANTAD, 2019), ante la inminente participacién de México en tratados internacionales como
el Acuerdo Integral y Progresista de Asociacion Transpacifico (CPTPP por sus siglas en
inglés) y el Tratado entre México, Estados Unidos y Canada (TMEC), la Secretaria de
Economia intentara proteger al sector mediante periodos de desgravacion que van desde
los 14 hasta los 16 afios, asi como trabajar de manera interna con el sector con el objetivo
de no desamparar a la industria (El financiero, 2018).

Adicionalmente, la aparicién del virus SARS COV 2 - COVID-19 durante 2020, ademas de
afectar la salud de los habitantes de diversos paises, ha fracturada a mas de una industria.
En el caso de la industria textil y del vestido, el inicio de la pandemia se visualizaba un
panorama alentador para México, considerando que el principal pais afectado era China,
por lo que se concibié como una oportunidad de satisfacer la demanda interna de productos
de este sector a lo largo y ancho de la cadena hilo-textil-confeccién-comercio mediante la
produccion local, pues las importaciones de esta gran potencia asiatica detenian su flujo.
Sin embargo, el cierre parcial y total al que se han visto forzadas las fabricas,
establecimientos y demas en los Ultimos meses por la baja demanda, fue el parteaguas del
reconfortante escenario planteado, pues debido a la expansion de la pandemia, la industria
dejo de visualizar resultados favorecedores para las empresas mexicanas y ahora, muy por
el contrario, se teme por su futuro (El Informador, 2020).

Ante este reto, la migracion digital se vuelve la oportunidad mas prometedora de los
establecimientos fisicos de ventas al menudeo del sector, siendo el e-commerce y las
plataformas de venta digital una alternativa tanto para los consumidores como para las
empresas en este tiempo de aislamiento. De acuerdo al Reporte 2.0 Impacto COVID-19 en
venta online México que publico la Asociacién Mexicana de Venta Online (AMVO) dentro
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de las categorias de productos que mas nuevos compradores online esta generando son
supermercado, moda, comida a domicilio, medicamentos y mascotas, también sefiala que
una vez anunciada la Fase Il de la contingencia (Marzo, 2020), la categoria Fashion/Moda,
la cual incluye a boutiques dedicadas a la venta de ropa y calzado, comenz0 a estabilizarse
y se pronostic6 que aproximadamente el 51% de los consumidores continuaran sus
compras a través de ambos canales: fisico y digital, haciendo hincapié, en que la tienda
fisica contintia teniendo un peso importante a la hora de realizar una compra (AMVO, 2020).
2.2.1. Estructura de la cadena de valor de la industria textil y del vestido en
México.

La cadena de valor es el conjunto interrelacionado de actividades creadoras de valor
(disefar, fabricar, vender y distribuir) que se extiende a través de una secuencia de
procesos productivos hasta el consumo del bien o servicio (Shank y Govindarajan citados
en Sandrea & Boscéan, 2004). Asi pues, la cadena de valor entrelaza diversas actividades
que se enfocan en la produccién/venta de un mismo producto o servicio. La cadena de valor
de la industria textil y del vestido centrada en la produccion de ropa esta constituida por
varios procesos a partir de la fabricacion de tela que son disefio, patronaje, escalado, corte,
confeccion, acabado, embalaje, control de calidad y comercializacion, como se ilustra en la
siguiente figura:

Figura 3. Cadena de valor de la industria textil y del vestido.
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Fuente: Centro de Estudios de Competitividad del Instituto Tecnolégico Autbnomo de México (CEC-
ITAM), (2004)

2.2.2. Caracterizacion de la industria textil y del vestido en México

De acuerdo con el estudio Conociendo la Industria del Vestido, elaborado por el Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) en colaboracion con la Camara Nacional de la
Industria del Vestido (CANAIVE), la industria textil y del vestido en México esta delimitada
en dos subsectores pertenecientes al sector manufacturero, estos son: fabricacion de
productos textiles, excepto prendas de vestir y el correspondiente a fabricacién de prendas
de vestir. A su vez, estos dos subsectores se dividen en otras ramas de acuerdo al giro de
su actividad. Esta clasificacion corresponde al Sistema de Clasificacion Industrial de
América del Norte (SCIAN) que es el clasificador oficial de México (INEGI, 2019). En la
siguiente tabla es posible observar cuéles son las diversas clasificaciones y los cédigos
pertenecientes a cada uno de los subsectores y sus respectivos niveles de agregacion en
lo que corresponde a la manufactura:

Tabla 1. Delimitacion de la industria del vestido.

Chelizg Denominacién
SCIAN
314 Fabricacién de productos textiles, excepto prendas de vestir
3141 Confeccién de alfombras, blancos y similares
3149 Fabricacion de otros productos textiles, excepto prendas de vestir
315 Fabricacién de prendas de vestir
3151 Fabricacion de prendas de vestir de tejido de punto
3152 Confeccién de prendas de vestir
3159 Confeccién de accesorios de vestir y otras prendas de vestir no clasificados en
otra parte

Fuente: INEGI (2019).

Por su parte, las empresas dedicadas a la comercializacion de los bienes producidos por la
Industria textil y del vestido, se encuentran en otro nivel de agregacion, los cuales se
desprenden de dos sectores: comercio al por mayor y comercio al por menor, con sus
respectivas ramas acordes a cada uno de los giros; y que de igual manera se encuentran

clasificados por el SCIAN:
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Tabla 2. Delimitacién de la industria del vestido (Comercio).

Co6digo SCIAN Denominacién |
432 Comercio al por mayor de productos textiles y calzado

4321 Comercio al por mayor de productos textiles y calzado

463 Comercio al por menor de productos textiles, bisuteria, accesorios de vestir y calzado
4631 Comercio al por menor de productos textiles, excepto ropa

4632 Comercio al por menor de ropa, bisuteria y accesorios de vestir

4633 Comercio al por menor de calzado

Fuente: INEGI (2019).

Asi pues, contemplando la informacion proporcionada por el INEGI y la CANAIVE, la
clasificacién con respecto al sector de manufactura que compete a este estudio se desglosa
de la siguiente manera. De la cual, la informacion que sera objeto de analisis incumbe sélo
a las ramas manufactureras: 3152, 4321 y 4632.

Figura 4. Desglose de la industria del vestido (Manufactura y Comercio)
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Lugar de produccion

La industria del vestido tiene una participacion relevante en la economia de diversos
estados del pais. En 2018 los diez principales estados productores de prendas de vestir
generaron el 78.9% de la produccion nacional, siendo los 5 mas importantes la Ciudad de
México, los estados de México, Puebla, Jalisco y Guanajuato.

Figura 5. Entidades que mas produccién registraron de la industria del vestido

1. Cd. México 24.5%
2. México 19.4%
3. Puebla 8.7%
4. Jalisco 4.5%
5. Guanajuato 4.1%
6. Nuevo Leon 4.1%
7.  Querétaro 3.6%
8. Yucatan 3.6%
9. Aguascalientes 3.2%
10. Durango 3.2%

Fuente: INEGI, Censos econdmicos, 2014.

2.3. Laindustria textil y del vestido en Jalisco

La industria textil y del vestido, en conjunto con algunas otras industrias manufactureras
como lo son el calzado y la joyeria, conforman a la industria de la moda, que en Jalisco es
considerada como la industria tradicional por tener formas de produccién, organizacion,
tamafio e insercion en el mercado, entre otros, que se desenvuelven en un alto porcentaje
mediante modelos conservadores, asi como también por su larga trayectoria desde sus
inicios en el territorio mexicano.

El desarrollo de la industria textil y del vestido en Jalisco, de acuerdo a un par de articulos
publicados por Pérez (2003 y 2004), comprendié sus primeras etapas de desarrollo como
tal en las primeras décadas del siglo XX. Las empresas pioneras en el &mbito textil se
enfocaron directamente en la fabricacion de telares y sus similares en los gremios
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artesanales para posteriormente enfocarse en la produccion de prendas de vestir en estas
pequefas industrias. A esto se sumaron las primeras empresas comercializadoras de ropa
que se instalaron en la regién, propiedad de comerciantes provenientes de pequefias
ciudades de los estados de Nayarit, Sinaloa y Michoacan y que fueron atraidos a la ciudad
al vislumbrar en ésta la posibilidad de ampliar sus ventas, ya que el auge del desarrollo
industrial en Guadalajara era bastante prometedor. Estos comerciantes se dedicaban
principalmente a la venta de boneteria en general: calcetines, medias, ropa interior, entre
otros, y posteriormente se convirtieron en productores de articulos de tejido de punto en
asociacion con los residentes de la ciudad, asi pues, entran de lleno a la esfera productiva
con la adquisicion de maquinaria especializada.

Por otro lado, un grupo de libaneses llegd a México por esas décadas, dedicandose
exclusivamente al comercio de telas, actividad que realizaban en su pais, escogiendo
Guadalajara como centro de operaciones. Primero se introdujeron al comercio de ropa
como vendedores, para posteriormente, una vez conocido el mercado y la moda, y
habiendo adquirido contactos, comenzar a organizar las actividades industriales de su
ramo, llegando a fabricar pantalones, blusas, calcetines, faldas, chamarras, entre otros.
Para este punto, la participacion de las empresas pertenecientes a este grupo étnico
representaba un cuantioso e importante papel para la industria. Paralelamente a esto, los
judios arribaron en Guadalajara, comenzando a especializarse en actividades similares a
los grupos empresariales propios de la region, la rama comercial del calzado y de la ropa.

Un factor trascendental para el despegue de la industria en Jalisco fue la ley de Fomento
Industrial, la cual estimuld el crecimiento de las empresas. Las pequefias y medianas
industrias crecieron y se consolidaron a partir de 1940, aprovechando sus condiciones
internas favorables, tales como mano de obra, tecnologia flexible, bajos costos de

operacion, entre otros. Asi como factores externos tales como el enfoque de las grandes
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industrias en los mercados extranjeros y las exportaciones, lo que provocd que estas
pequefias y medianas empresas satisficieran el mercado interno de la region.
Adicionalmente, Lailson (1980), sefiala que en las décadas subsecuentes las empresas
consolidadas comenzaron a expandirse, todo gracias a la maximizacion de recursos
disponibles, como lo son la mano de obra, los recursos econdémicos y las relaciones
sociales, asi como a la ampliacién del mercado. La produccién de prendas de vestir
generales, accesible a todos los estratos de la poblacién aseguré el crecimiento de la
industria, incorporando no sélo a los estratos altos, sino también a los sectores populares
tanto urbanos como rurales. Asi como las facilidades que las empresas mismas se
otorgaban al brindar créditos a largo plazo en la obtencién de materia prima, y la
distribucién, que caia en manos de los comerciantes y almacenistas, por tanto, la
supervivencia de las empresas dependia de sus buenas relaciones socio-econémicas.
Mas adelante, una vez que la estructura productiva logré definirse de una manera mas
Optima, surgid la diversificacién de productos por escala productiva, donde los empresarios
se enfrentaban ante una disyuntiva de mercado, fabricando los articulos tradicionales que
no implicaban alteraciones o cambios significativos, o bien, introducirse al mercado de la
moda tan versétil y riesgoso, pero con mayores ganancias. Donde lo que la gran mayoria
opté por decantarse ante la primera de las opciones.

Para entonces, las unidades productivas ya constituian la escala de medianas empresas
formales que, si bien la familia continuaba siendo el nlcleo administrativo, también
comenzaron a incorporarse al cuadro los profesionistas. La industria empieza a presentar
un desarrollo especial por el aumento de la demanda de productos constituidos por
mezclilla, especialmente por mercados externos, principalmente Estados Unidos y Europa
en menor grado. Por lo que las empresas mas importantes del ramo se enfocaron en la
produccion masiva de estos articulos, sin exceptuar otro tipo de prendas de vestir por las
escalas inferiores.
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Para finales del siglo XX la industria manufacturera ya se encontraba formalmente
establecida y conformada por divisiones de acuerdo a su caracter industrial. La industria
textil y del vestido, representaba la segunda divisibn de manufactura, y para entonces
contribuia a la produccion nacional con una participacion del 7% del producto total
confeccionado (Instituto Nacional de Geografia e Informatica, 1987). Mientras que para
principios del siglo XXI la industria ya figuraba como el sexto estado con mas empresas
productoras y el octavo lugar como generadora de empleos en el pais (INEGI, 2011).

En la actualidad, la mayor parte de las empresas textiles y del vestido en Jalisco se dedican
a la fabricacion, realizan todos los procesos: disefio, patronaje y produccion, pero soélo
alrededor del 50% cuentan con un departamento de disefio como tal. Se estima que las
areas en las que es necesario implementar un sistema de capacitacion son la de tecnologia
e innovacion, disefio de modas, control de calidad y supervision, ventas y mercadotecnia.
Aunado a esto, los empresarios de la regién opinan que las mayores limitantes del
crecimiento de la industria son el entorno econémico del pais, la apertura comercial con el
Blogue Asiatico, las importaciones ilegales, el comercio informal, y el sistema tributario,
segun un estudio realizado por el Sistema Estatal de Informacién (SEIJAL), (Strategos,
2011).

Con la intencién de promover el desarrollo del sector e impulsar el desarrollo de las
pequefias y medianas empresas, la Camara Nacional de la Industria del Vestido (CANAIVE)
en 2018 puso en marcha dos centros tecnoldgicos: el Centro de Corte y Automatizacién y
el Centro de Impresién Digital de Textiles, ubicados en la Universidad Politécnica en el
municipio de Tlajomulco de Zufiga. Estos centros permitirdn a las PYMES producir sus
propios insumos textiles y lograr innovadores disefios mediante maquinarias con los mas
altos estandares, (Fashion Network, 2018).

Aunado a esto, la industria se encuentra provista de otras alternativas que la evolucion
tecnolégica ha permitido a través de su desarrollo, como lo es la apertura al comercio
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electrénico. Donde debido a los cambios de habitos y preferencias de los consumidores, la
industria se ha visto practicamente obligada a modificar la oferta de sus productos en el
mercado y migrar del modelo de tiendas convencionales (fisicas) a las nuevas tiendas
virtuales. Prueba de ello es que, en el 2019 la CANAIVE en apoyo con el Consejo Nacional
de Ciencia y Tecnologia y el Instituto Tecnoldgico de Estudios Superiores de Occidente,
pusieron en marcha el programa Digitex, en el cual 20 empresas jaliscienses podran
incorporar nuevas tecnologias, para posteriormente arrancar con el programa
Transformacion Digital (EI Economista, 2020).

Si bien es cierto durante el cierre del afio 2019 y el inicio del 2020 se plantearon estrategias
de apoyo para la industria textil y del vestido que incluian tanto la incorporacién de nuevas
tecnologias en su procesos y una transformacion digital en su comercializacion, la crisis
sanitaria que se enfrenta a partir del segundo trimestre del afio 2020, ha obligado que la
comercializacion de los productos de este sector migren a un esquema digital poco
planificado y de manera acelerada, en donde los habitos y preferencia de consumo que se
tenian identificados para esta industria, al igual que en muchas otras, se han modificado
abruptamente y la comercializacion on line ha sido la Unica posibilidad de sobrevivencia
para los productores, distribuidores y comercializados de prendas de vestir debido a las
medidas sanitarias que se han implementado, no sélo en la regién sino como parte de las

estrategias de control de la epidemia a nivel nacional.

Lugares de produccion

De acuerdo a la informacién rescatada de un articulo publicado por Jasso, Velazquez, &
Espafia, (2008), el sector industrial de la confeccion de prendas de vestir en Jalisco se
encuentra en cuatro principales regiones:

Centro: Guadalajara, Zapopan, Tlaquepaque, Tonala, Tlajomulco de Zuldiga,
Zapotlanejo y El Salto.

Ciénega: Ayotlan, Atotonilco el Alto y Ocotlan.
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Altos Norte: Villa Hidalgo y Encarnacion de Diaz.
Altos Sur:  Tepatitlan de Morelos y San Miguel el Alto.

Figura 6. Municipios y Regiones del Estado de Jalisco
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Fuente: Instituto de Informacion Estadistica y Geografia (IIEG), (2020).

El Area Metropolitana de Guadalajara (AMG), correspondiente a la region centro del estado,
ha sobresalido a nivel nacional por su especializacion respecto a la industria textil, joyera y
de calzado, principalmente en su produccion y exportacién. Razén por la cual, se ha
seleccionado como region de interés para el desarrollo de este proyecto de investigacion,
centrandose especificamente en el municipio de Zapotlanejo, Jalisco.

2.3.1 Caracterizacion de laindustria textil y del vestido en Zapotlanejo, Jalisco

Zapotlanejo ha destacado por ser uno de los municipios pertenecientes al estado de Jalisco
que forma parte del corredor industrial textil denominado Ruta del Vestido. Ha logrado un
gran reconocimiento a nivel nacional, asi como internacional; tanto que se le ha otorgado
el titulo de: Zapotlanejo, La Cuna del Vestir. La razén principal se debe a su amplia zona
comercial y a la vasta cantidad de prendas confeccionadas por las fabricas que operan en
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el municipio. Cabe mencionar que el sector textil representa el 58% de la actividad
econdmica de Zapotlanejo, es por ello que esta industria es considerada como un elemento
clave en la economia del municipio y de las delegaciones pertenecientes a él, ya que es la
principal rama generadora de crecimiento econémico y de empleo.

El municipio de Zapotlanejo se localiza al oriente del estado de Jalisco, pertenece a la region
Centro del estado y se encuentra a una distancia de 25 kilbmetros de la ciudad de
Guadalajara en el cruce de las carreteras que llevan a la region de Los Altos de Jalisco
(Arias 1997, citado en Yafez, 2001).En un articulo publicado por Yafiez (2004), en la revista
Problemas del Desarrollo, la autora expone que el desarrollo econémico de Zapotlanejo se
ha efectuado en tres etapas:

La primera de ellas abarca de 1930 a 1970, cuando se presentan el desarrollo y la
decadencia de la actividad agricola, debido al surgimiento de otras actividades econémicas
que cambian drasticamente el esquema de especializacion Unica del municipio; tales son
la industria, el comercio, la construcciodn, servicios personales y de transportes, entre otros.
La segunda etapa, va de 1971 hasta 1995, donde despunta la actividad industrial, seguida
del comercio, mientras que las labores agricolas contintan en declive. La industria supera
en importancia a la actividad agricola, por tanto las circunstacias exigen una nueva légica
para conformar y organizar el espacio geografico, asi como también aparecen nuevas
maneras de invertir el capital y los obreros deben adaptarse a estas nuevas ramas
productivas. Para este punto, la industria del vestido ocupa una posicién cada vez mas
significativa en el desarrollo econémico del municipio.

En la tercera etapa, de 1995 a la fecha, el comercio supera a otras actividades, de igual
manera en que lo hizo la industria en la etapa anterior. Los servicios (banca, hospedaje,
recreativos) continlan en desarrollo a la par del auge industrial y comercial. Al tratarse de

un punto de atraccion la fabricacion y venta de ropa, surge la necesidad de incentivar el
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turismo y que por ende, a los visitantes se les tengan que proporcionar los servicios
adecuados, asi pues, el desarrollo de las industrias figura de manera paralela.

Dentro del contexto histérico, se conoce que la fabricacién de prendas de vestir se dio por
iniciativa de las mujeres pertenecientes al municipio, quienes en sus inicios comenzaron
Unicamente con el bordado de blusas, actividad que posteriormente dio origen a la industria
del vestido. Las empresas surgen a mediados de la década de 1980, en su mayoria,
fundamentadas a través de la iniciativa familiar y social de los habitantes del municipio. Las
principales fuentes para financiar los talleres provenian de sus propias familias y de los
ahorros personales. La mayoria de las fabricas tuvieron origen en el hogar, donde las
habitaciones se acondicionaban para realizar la produccién de las prendas. Posteriormente,
en algunos casos, se convirtieron en empresas formales y se establecieron en locales mas
amplios, aunque aun contaban con un nivel tecnolégico bajo; la mayoria de los talleres
tenian maquinas para el ensamble y la costura, mientras que otras operaciones del proceso
se desempefiaban manualmente y con articulos rudimentarios de costura. Durante los
primeros afios de operacion del taller, el apoyo de la familia era fundamental pues la
principal fuente de mano de obra correspondia a la familia misma.

Los primeros talleres textiles establecidos se enfocaron en la confeccion de prendas de
vestir femeninas que eran distribuidas en tianguis locales y de otras regiones.
Posteriormente, se fueron desarrollando nuevas lineas de ropa en las que ya no sélo se
confeccionaban prendas para dama, sino que también se incluian prendas para caballero,
infantiles y tallas extras, con el afan de atender a todo tipo de demanda. Los productos
estaban enfocados en un mercado popular y conforme al crecimiento del sector, los
fabricantes vislumbraban la oportunidad de comercializar dentro de la misma localidad sus
productos, y asi poco a poco se dieron a la tarea de edificar locales fisicos.

Una de las politicas que la mayoria de las empresas adoptd para la manufactura, fue la
copia de productos comercializados por las tiendas departamentales o de aquellos
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exhibidos en las exposiciones de moda mas importantes. De los cuales se confeccionaban
contramuestras que en ciertas ocasiones requerian ciertas modificaciones acorde a los
gustos del mercado, para posteriormente pasar a la fabricacion de un stock de productos
suficiente para satisfacer la demanda teniendo siempre en consideracion las tallas,
materiales y colores; para asi contar con una mayor probabilidad de obtener ganancias de
un solo modelo.

Dada la buena respuesta del mercado, las fabricas optaron por crear mas estrategias que
les permitieran bajar sus costos y optimizar su produccion, asi pues, implementaron una
cadena de subcontratacion dentro de la industria, una conformacién de pequefios talleres
domeésticos informales, donde los costos de la mano de obra son mas baratos, hacia los
cuales enviaban parte de la produccién, para posteriormente ser auditada por los
departamentos de calidad. Este tipo de estrategias contindan siendo efectivas en varias de
las localidades aledafias al municipio, no sélo dentro de él.

Sin embargo, también dentro de la demanda del mercado, se solicitaban productos que en
el municipio algunas de las veces no se confeccionaban o bien, no se contaba con lotes de
produccion que abastecieran satisfactoriamente la demanda, para ello, los comerciantes
del municipio idearon diversos convenios comerciales con otras localidades especializadas
también en la industria del vestido, como son Villa Hidalgo, Moroleén, Saltillo, Monterrey y
Ciudad de México, y se trasladaban directamente para poder adquirir lotes de prendas y
poder comercializarlos posteriormente en sus locales comerciales. Sin embargo, debido a
la alta demanda, asi como la comodidad de los comerciantes, se opté por implementar
medios més eficientes como las paqueterias.

Una vez que las fabricas lograron optimizar sus procesos productivos, la atencion de los
fabricantes se focaliz6 en aumentar las ventas de sus productos, asi pues, con la intencién
de promover el comercio dentro del municipio, las mismas empresas adquirian medios de
transporte urbano que pudieran desplazar a los potenciales compradores a sus locales. Los
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turistas provenientes de otros estados, principalmente mujeres, organizaban excursiones
comerciales especificamente para adquirir prendas de vestir del municipio, que al ser de
fabricas locales contaban con precios mucho mas competitivos. Asi, al llegar a Zapotlanejo,
solamente necesitaban acercarse a estos vehiculos patrocinados y recorrer la localidad
hasta encontrarse en los locales de los fabricantes. Sin embargo, esta estrategia implicaba
costos extra y era poco rentable pues no generaba las ventas esperadas, por lo que las
empresas que optaron por ella tuvieron que verse en la necesidad de clausurar ese servicio.
Con el paso de los afos, el numero de negocios dedicados a la compraventa de ropa
prolifer6 mucho mas que las empresas pertenecientes a la industria, y para desgracia de
estos Ultimos, en estos nuevos locales comerciales no s6lo se comercializaban prendas de
origen nacional como se realizaba en un principio, sino que se opt6 por la importacion de
ropa proveniente de Estados Unidos y China, lo cual repercutié y continia repercutiendo en
el nivel de ventas, propiciando también una competencia desleal, puesto que la inclusién
de prendas de importacion en los catalogos de las tiendas no sélo ha sido de manera licita,
sino que mucha de la mercancia que se comercializa dentro del municipio proviene de
practicas ilegales y dumping.

Loera (2005), afirm6 en un articulo publicado en el diario Gaceta Publicitaria, que el nimero
de negocios dedicados Unicamente a la compra y venta de prendas de vestir en Zapotlanejo
ha aumentado significativamente en el transcurso de los Ultimos afos, y que sin duda ha
superado a la industria, puesto que para los empresarios es mas barato adquirir prendas
ya fabricadas que producirlas ellos mismos, pues los altos costos de la industria de la
confeccion generan con el seguro social, el pago de impuestos y las complicaciones que
trae consigo la regulacion administrativa, no dan oportunidad para tener las utilidades
esperadas.

En el mismo articulo, Loera (2005) también puntualiza que el crecimiento de
establecimientos comerciales tiene como principal finalidad la tarea de contrarrestar el
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trafico de productos foraneos y fomentar el comercio de los productos confeccionados en
el municipio, empresa en vano, puesto que el comercio de productos ajenos a la localidad
continda hasta el momento. Lo que habla de una falta de politicas de desarrollo econémicas
gue protejan al fabricante y antepongan al producto local ante los productos importados.
Siendo esto, en definitiva, una situacion muy poco favorecedora para el crecimiento de los
productos confeccionados por los fabricantes locales, asi pues, los empresarios se han
dado a la tarea de crear lazos comerciales con mayoristas de todo el pais para dejar en
segundo plano la distribucion y comercializacion de sus productos dentro del municipio.
Aunada a esta situacion, actualmente y como es bien sabido, la industria del vestido, se ha
visto severamente afectada por la contingencia sanitaria al no ser considerado como un
giro esencial, presentandose abruptamente el paro de operaciones y cierre de negocios
comerciales también dentro del municipio. Situacidn sumamente preocupante para los
habitantes, puesto que este giro es el principal mévil econdmico de las familias
Zapotlanejenses.

Después de un periodo de aislamiento mayor a los dos meses, a finales del mes de mayo
del 2020, los comerciantes se unieron para manifestar sus inconformidades ante el paro de
labores y exigieron la reapertura de los negocios, ademas del apoyo por parte gobierno
municipal para tomar medidas de higiene mas severas que disminuyeran el riesgo de
contagio entre transuentes y empleados, y pudiera otorgar a los clientes la seguridad de
poder pasear por las calles y realizar sus compras (UDG TV, 2020). Asi pues, se colocaron
tuneles sanitizantes en lugares estratégicos para que los escasos clientes que ya
comienzan a rondar por las calles pudieran desinfectarse antes y despues de entrar a algin
local, al igual que el uso de gel antibacterial obligatorio en cada uno de los locales.

Dentro de las estrategias de marketing que el sector textil de Zapotlanejo ha desarrollado
en los ultimos afios con el objetivo de promover y publicitar los productos elaborados en el
municipio se encuentran las siguientes actividades:
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Desde el afio 2015 aproximadamente, por iniciativa de la asociacion de Industriales Textiles
de Zapotlanejo (ITEZ) y el Ayuntamiento del municipio, anualmente se llevan a cabo dos
ediciones de la exposicion Punto Expo Moda, Zapotlanejo, en las que se hace la
presentacion oficial de las nuevas colecciones de temporada: Primavera - Verano y Otofio
- Invierno. En dicha exposicion participa la iniciativa privada conformada por fabricantes,
productores, proveedores y maquiladores quienes afianzan vinculos comerciales con
clientes potenciales mayoristas de alrededor de toda la republica y el extranjero.

De la misma manera, la agrupacién conformada por los comerciantes, creada en el afio
2019, Comerciales Unidos de Zapotlanejo (CUZA), se ha dado a la tarea de promover
eventos simultdneos que promueven las compras en los locales comerciales ubicados en
el centro y las afueras del municipio: Vive la moda Zapotlanejo es uno de ellos. Es un evento
anual que se lleva a cabo en el mes de mayo, en el que durante una semana (Fashion
week) las marcas locales exponen sus colecciones de temporada en conjunto con eventos
culturales y recreativos para promover un ambiente de compra agradable entre los
participantes. Sumado a esto, también se realizan activaciones de marcas en las que se
ofrecen grandes promociones a los consumidores finales en cada uno de los
establecimientos (ofertas, descuentos, entre otros).

Aunado a todas estas iniciativas se desarroll6 una aplicacion maovil: Zapotlanejo Moda, en
la que se logra ubicar a fabricantes, maquiladores, proveedores, tiendas de ropa y
establecimientos de interés, con el fin de brindar a compradores potenciales informacién y
contactos directos. Es una aplicacion gratuita que intenta impulsar las relaciones
comerciales entre quienes aparecen como socios en la aplicacion y quienes descargan la
misma. Al momento, desde su lanzamiento hace alrededor de dos afios, la aplicacion ha
tenido aproximadamente 5,000 descargas.

Dentro de las plataformas digitales es posible encontrar una pagina web de Expo Moda en
la que se brinda toda informacién respecto del evento y la vinculaciéon a un blog y una
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landing page. Asi como péaginas en las dos mas significativas redes sociales: Facebook e
Instagram, en las que se publicitan tanto Punto Expo Moda, como Vive la Moda Zapotlanejo.
Con la intencion de ofrecer productos de calidad y vanguardistas, ITEZ y el Ayuntamiento
de Zapotlanejo, se encargan de organizar seminarios para fabricantes y productores,
impartidos por grandes disefiadores de la ciudad de Nueva York, Estados Unidos, donde
se les exponen tendencias y tecnologia de punta para que logren optimizar su produccion,
todo esto previamente a la inauguracion de Punto Expo Moda. Asimismo, también
desarrollan seminarios enfocados en el servicio y la atencién al cliente, en los que el
expositor aprende como abordar a los clientes antes, durante y después de las ventas
generadas en Expo Moda.

Empresas

El distrito industrial de Zapotlanejo, se ha conformado en su mayoria por micro y pequefias
empresas, las cuales representan por su basta cantidad, la mayor fuente de empleo y
desarrollo econdmico del municipio y sus delegaciones aledafias. Con respecto a las
principales ramas de la industria manufacturera tratadas en este estudio, se tiene que, en
Zapotlanejo, mas del 96% de las empresas dedicadas a la confeccion de prendas de vestir
(3152) son clasificadas como micro, aproximadamente el 90% de las empresas dedicadas
a la venta al por mayor de productos textiles y calzado (4321) también son micro, mientras
que los comercios dedicados a la venta al por menor de ropa, bisuteria y accesorios de
vestir (4632) conforman a mas del 98%.

Tabla 3. Clasificacion de las empresas de la industria textil y del vestido en Zapotlanejo

Tamarfo Cantidad Cantidad Cantidad
0Oab 187 17 909
6al0 16 2 11
11a30 7 0 0
31a50 2 0 0
51 a 100 0 0 0
101 a 250 0 0 0
251y mas 0 0 0
Total 212 19 920
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Fuente: Elaboracién con informacién proporcionada por el Directorio Estadistico Nacional de
Unidades Economicas (DENUE), (2020).

Productos Comercializados en el Sector Textil en Zapotlanejo, Jalisco

Actualmente, las lineas de productos fabricados y comercializados dentro del municipio
cuentan con una mas amplia variedad. En sus inicios, como se comentaba, el sector
Unicamente habia orientado sus recursos productivos para desarrollar productos enfocados
en el mercado femenino, posteriormente, la oferta logr6 ampliarse para cubrir la demanda
de otros mercados como el masculino y el infantil.

Sin embargo, como es posible observar en la siguiente tabla, los productos para el género
femenino contindian a la cabeza tanto en tipo como en variedad, mientras que los productos
para el género masculino o el mercado infantil, son menos explotados tanto por los
fabricantes como por los comerciantes.

Tabla 4. Productos fabricados y comercializados en Zapotlanejo, Jalisco

Dama Caballero Nifia Nifio
Blusa/Playera Camisa/Playera  Blusa/Playera Camisa
Blusén Chaleco Chamarra/Abrigo = T-shirt/Playera
Camiseta Pantal6n Falda Chaleco
Chaleco Uniforme Palazzo Chamarra/Abrigo
Leggings Short/Pantalon Short/Pantalon
Falda Sudadera
Overol
Palazzo
Sets/Conjunto
Short/Pantalén
Vestido
Saco/Capa

Fuente: Elaboracion con informacion recabada de la web zapotlanejoonline.com, (2020)
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Capitulo Il Marco teérico

Este capitulo se conforma por dos apartados, en el primero de ellos, se presenta el Estado
del arte por cada una de las variables de estudio de la presente investigacion y muestra las
sintesis de los trabajos empiricos que se consideran como antecedentes ya que presentan
un soporte para la comprobacién empirica de las hipotesis de trabajo de esta tesis. Mientras
que en el segundo apartado se analizan las teorias que sirven como referente para la
propuesta del trabajo empirico de la investigacion, en la que también se presenten en
subapartados correspondientes a las variables de investigacion que corresponden.

3.1. Estado del arte

Para el desarrollo de este primer apartado, se abordan los diversos trabajos de
investigacion de acuerdo con la variable a la que atafien. Asi pues, en primera instancia se
hablard de los proyectos relacionados a la Mezcla de Marketing, para posteriormente
abordar los referentes al Comportamiento del consumidor, finalizando con la Intencion de

Compra.

3.1.1. Variable de Mezcla de Marketing

Casonkajonthip, (2002), determina el nivel de relacion que tienen los cuatro elementos de
la mezcla de marketing en el proceso de decisién de compra de los consumidores de la
tienda de autoservicios Tesco Lotus respecto a los productos de marca propia. Dentro de
sus conclusiones, descubre que la hipétesis relacionada al factor producto y sus demas
variables, es aceptada, y ademas considerada como la que mayor relacion tiene en el
proceso de decision de compra, siendo la garantia del producto la variable con un mayor
valor de acuerdo al coeficiente de correlacion. Y que por el contrario, la relacion referente
al factor precio (precio bajo como Unica variable) fue rechazada. Respecto a las
correspondientes a la plaza (espacio en la estanteria como variable) y la referente a

promocidn con sus respectivas variables, se consideraron como factores que no tienen gran
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relacién en la decisién de compra de los consumidores, esto en comparacion con el factor
producto, aunque si influyen de manera directa en la decisibon de compra de los
consumidores.

Por su parte, Andreti, Zhafira, & Akmal, (2018), encontraron al analizar la relacién de la
mezcla de marketing con la decisibn de compra de las tiendas de conveniencia
pertenecientes a la localidad de Besaki, Indonesia, que los factores que mayor relaciéon
generan en la decision de compra de los consumidores son el precio como el principal, el
tipo de promocion y la calidad del servicio brindado en el momento en que se realiza una
compra. Mientras que los factores relacionados con el producto y la plaza han sido
considerados como los menos influyentes a la hora de que los consumidores deciden a qué
establecimiento acudir para realizar sus compras.

Respecto a otro sector, Rasli, Chin, & Sukati, (2012) estudiaron la relacion entre la mezcla
de marketing y la toma de decisiones de los clientes sobre las agencias de viajes en
Palembang, Indonesia. Los resultados revelaron que sélo el producto y el precio estaban
asociados con la toma de decisiones del cliente respecto las agencias de viajes. En
términos de producto, la percepcion de alta calidad y una alta satisfaccion del cliente reflejan
una alta relacion con la de intencion y repeticion compra. Atributos del producto que ofertan
las agencias de viajes como son la calidad, informacién completa y precisa, capacidad para
dar sugerencias y asistencia, un servicio superior, etc. pueden influir significativamente en
la toma de decisiones del cliente sobre los agentes de viajes. Producto y precio son parte
integral de un paquete turistico, ya que los clientes a menudo comparan el precio con los
beneficios derivados de los productos o servicios.

En relacién a la industria alimentaria, Indumathi & Dawood, (2016) estudiaron el impacto de
los factores de la mezcla de marketing sobre los patrones de compra de los consumidores
en productos orgénicos. El objetivo del estudio fue identificar las variables mas influyentes
de cada factor. Como resultado obtuvieron que los factores mas importante para el

50



consumidor (en orden descendente) eran el producto, seguido del precio, lugar y finalmente
la promocion. Los factores del producto mas importantes para el cliente son la calidad, la
marca, la salud, el medio ambiente y el sabor. Los factores de precio considerados son alto
costo y el balance entre precio/calidad. Aunque a este factor se unié el elemento salud, ya
que los clientes consideraban que podian adquirir productos de precios mas elevados
siempre y cuando estos fueran mas saludables. Los factores reelacionados a la plaza no
son muy importante para los consumidores en comparacion con los factores del producto y
precio. Sin embargo, para el cliente la conveniencia es el factor mas importante, aunque los
clientes preferirian que el producto se entregara a domicilio. Dentro de los elementos que
los clientes consideraron mas relevantes respecto a la promocién se encontraron los
descuentos, cupones, programas para cliente frecuente y la entrega a domicilio gratuita. En
general, se indetificaron cinco factores mas importantes con una combinacion de las cuatro
varibles que son: Comodidad, Marca, Salud, Ambiente y Gusto.

Retomando a la industria que compete a este estudio se encuentran Phadungwatanachok
& Fernando, (2019) quienes determinaron qué factores de la mezcla de marketing y de la
actitud influyen en la intencion de compra de articulos de vestir de la tienda multimarca
“CAMP” en Tailandia. Su estudio se centr6 en ciudadanos tailandeses que nunca hubieran
adquirido articulos de moda en CAMP. Sus hallazgos mostraron que las cinco variables
tienen un efecto significativo en la intencién de compra, sin embargo, en algunas se obtuvo
una significancia mayor, en orden descendente seria actitud, producto, precio, lugar y
promocién. El producto tiene una relacion significativa en la intencion de compra, respecto
a la variedad de productos en la tienda, su calidad y a que son productos de moda. El precio
tiene por igual una relacion significativa, los encuestados comparaban los precios tanto off
como on line, y estos concordaban, sin embargo, los consumidores coincidieron que
comprarian donde el precio fuera mas bajo. El lugar también tuvo una relacion significativa,
donde coinciden en que los consumidores prefieren las compras tradicionales y que el

51



establecimiento puede decorarse para atraer al consumidor. La promocién también tiene
significancia, coinciden que los eventos o actividades de promocién ayudan a atraer
compradores y aumentar las ventas. Ademas, el uso de personas famosas para anunciar
la tienda, también crea conciencia de la marca de la tienda.

Continuando con la industria de la moda, Adnan & Idrees, (2018) estudiaron la relacion de
la mezcla de marketing y la intencién de compra de estudiantes de diversas universidades
respecto a los articulos comercializados por las tiendas R-sheen ubicadas en Peshawar,
Pakistan. Entre sus hallazgos encontraron que el producto tiene un relaciéon positiva y
significativa con el impacto en la intencién de compra del consumidor. Siendo la calidad
del producto el primer factor que afecta la intencién de compra. El precio también presenta
relacion con la intencion de compra, aunque la relacion es mas débil comparada con el
producto. La ubicacién tiene de igual forma una asociacién positiva con la intencion de
compra. Los clientes afirman que la ubicacion estratégica que tienen los establecimientos
de la marca R-sheen es accesible para ellos. Respecto a la promocién, esta también tiene
un efecto positivo y muy fuerte en relacion con la intenciéon de compra del consumidor.
Respecto a la industria cosmética, Anindityo, Sumarwan, & Tinaprilla, (2017) analizaron la
relacion de la mezcla de marketing y el conocimiento del consumidor en la decision de
compra respecto a la mascara kéfir. Entre sus hallazgos, encontraron que el factor que
mayor relacion tiene con la variable producto es la composicion, esto bajo la creencia de
que la composicion de las mascaras de kéfir es la solucién a los problemas de los
consumidores. Respecto a la variable precio, el factor que mayor relacion tiene en la
decision de compra se encuentra entre precio-calidad-beneficios. En la variable plaza, el
hecho de que la marca realizara ventas en tiendas online y redes sociales fue lo que causé
una relacion mas significativa. Y con la variable promocion, los factores que mayor infuencia

tuvieron fueron la promocién através de redes sociales y el de boca en boca.
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Por otra parte, Wangari, (2018), encontré al analizar el comportamiento del consumidor y la
mezcla de marketing de bienes de consumo de rapido movimiento en las grandes cadenas
de supermercados de Nairobi County, que los factores sociales, los factores culturales, el
factor psicologico y los factores personales influyen significativamente en la eleccion de
productos FMCG en los grandes supermercados de Nairobi. Mientras que los factores de
la mezcla de marketing como el precio, el producto, el lugar y la promocién tienen una
relacion moderada en el comportamiento del consumidor.

Por su parte, Khemchotigoon & Kaenmanee, (2015), estudiaron las relaciones de la
animosidad del consumidor y la mezcla de marketing respecto a la calidad percibida del
producto, la satisfaccibn del consumidor y la intenciébn de compra del efecto del
comportamiento del consumidor hacia los productos tailandeses. Segun los resultados, la
animosidad de los consumidores tuvo un efecto positivo directo en la mezcla de marketing.
Mientras que la animosidad del consumidor tuvo un efecto positivo directo en la calidad
percibida del producto, sin embargo, fue un efecto positivo indirecto mayor el que se
observé en la calidad percibida del producto a través de la mezcla marketing. A su vez, la
mezcla de marketing tuvo un efecto positivo directo en la calidad percibida del producto y
la calidad percibida del producto tuvo un efecto positivo directo en la satisfaccion del
consumidor. Finalmente, la satisfaccion del consumidor tuvo un efecto positivo directo sobre
la intencion de compra. En conclusion, el estudio encontr6 que la calidad percibida del
producto tiene un impacto positivo en la satisfaccion del consumidor y que a su vez existe
una relacion positiva entre la satisfaccion del consumidor y la intencién de compra en el
futuro, por lo que los consumidores que tienen una alta satisfaccién compraran productos
repetidamente y con mayor frecuencia.

Otro estudio que combina la mezcla de marketing con las caracteristicas del cliente y los
factores psicologicos sobre la intencion de compra de los consumidores es el realizado por
Nugroho & Irena, (2017) en la industria cosmética, quienes encontraron que el producto,
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las influencias culturales y las influencias psicoldgicas tienen un impacto mas significativo
en la intencién de compra. Respecto al producto y sus variables, encuentran que este factor
tiene una relacién positiva en la intencion de compra, sefialando en Musriana (2014, citado
en Nugroho & Irena, 2017), que la variedad es el factor més influyente. Mientras que en el
estudio realizado por Satit, Tat, Rasli, Chin y Sukati (2012 citado en Nugroho & Irena,
(2017), se afirma que la calidad y la satisfaccion del consumidor son ain mas influyentes.
En la investigacion de Veterinawati (2013 citado en Nugroho & Irena, (2017), se sefiala que
el precio ya no presenta significancia si el producto cumple con las necesidades del
consumidor, ya que los consumidores valoran otros atributos del producto. Con respecto a
la promocion, Nugroho & lIrena, (2017), responde a una baja significancia debido
principalmente al escepticismo de los consumidores indonesios respecto a las actividades
promocionales de las empresas. En la variable plaza, concluyen que la significancia es baja
debido al auge de las ventas en linea, ya que a los consumidores no les importa el lugar
debido a que pueden adquirir los productos directamente en las plataformas digitales.

Asi pues, es posible observar a través de las investigaciones citadas anteriormente, que la
mezcla de marketing es una de las principales teorias utilizadas por los profesionales para
indagar en las preferencias del consumidor y las decisiones de compra de los mismos, para
a través de sus resultados, desarrollar mejores estrategias de marketing, de manera que
los recursos con los que disponen las empresas de todos los tamafios se utilicen
asertivamente, mejorando tanto el ejercicio de recursos financieros como el impacto social
de las mismas, independientemente de la industria o sector al que se trate.

A manera de sintesis, es posible sefalar que autores como Wangari, (2018) y
Phadungwatanachok & Fernando, (2019) quienes integran en sus trabajos de investigacion
variables relacionadas a aspectos personales, sociales, culturales y psicolégicos de los
consumidores, puntualizan que las variables de la mezcla de marketing pasan a segundo
término y que su relacién es moderada en comparacion con la relacion que ejercen los otros
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factores ateriormente sefialados, sin embargo, laimportancia de los elementos de la mezcla
de marketing, se refleja en los hallazgos obtenidos en cada uno de los estudios consultados
(Casonkajonthip, 2002; Indumathi & Dawood, 2016; Phadungwatanachok & Fernando,
2019; Adnan & Idrees, 2018; Anindityo, Sumarwan, & Tinaprilla, 2017; Nugroho & Irena,
2017; Khemchotigoon & Kaenmanee, 2015; Andreti, Zhafira, & Akmal, 2018; y Rasli, Chin,
& Sukati, 2012).

Por un lado, se encuentran Casonkajonthip (2002); Indumathi & Dawood, (2016);
Phadungwatanachok & Fernando, (2019); Adnan & Idrees, (2018); Anindityo, Sumarwan, &
Tinaprilla, (2017); Nugroho & Irena, (2017); y Khemchotigoon & Kaenmanee, (2015),
quienes entre sus hallazgos han coincidido en que el producto es el elemento de la mezcla
de marketing que mayor relacion tiene con la intencion y decision de compra del
consumidor. Estos autores coinciden en que factores intrinsecos a la variable producto
como la calidad, la variedad, la composicion y la garantia son los mas influyentes a la hora
de que un consumidor se decanta por un determinado producto.

Por su parte, Andreti, Zhafira, & Akmal, (2018), obtuvieron al finalizar sus estudios que los
factores que mayor relacién tienen con la decisién de compra de los consumidores son el
precio como el principal, seguido de la promocién. Sin embargo, autores como Rasli, Chin,
& Sukati, (2012) encontraron que sélo el producto y el precio estaban asociados con la toma
de decisiones del cliente, considerando a ambas variables en términos igualitarios en
cuanto a su importancia para el consumidor.

En su mayoria, los autores citados (Casonkajonthip, 2002; Indumathi & Dawood, 2016;
Phadungwatanachok & Fernando, 2019; Adnan & ldrees, 2018; Anindityo, Sumarwan, &
Tinaprilla, 2017; Nugroho & Irena, 2017; Khemchotigoon & Kaenmanee, 2015; Andreti,
Zhafira, & Akmal, 2018; y Rasli, Chin, & Sukati, 2012) consideran entre sus hallazgos la
importancia de las variables plaza y promocién respecto a su relacion la intencion y decision
de compra del consumidor, sin embargo, la significancia de estos no ha sido lo
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suficientemente representativa en comparacion con las variables producto y precio. Por lo
anterior, se puede afirmar que el andlisis de la mezcla de marketing considerada como
variable independiente en cada una de las investigaciones consultadas previamente, ha
sido fuente abundante de la generacion de conocimiento, y que por tanto hace que en el
presente proyecto de investigacion el uso de esta variable independiente sea considerada
viable y pertinente.

Es importante mencionar que la revision de los antecedentes de investigacion empirica del
presente trabajo, representan un aporte que permite identificar el estado de la cuestién
sobre los enfoques tedricos y metodologicos desde los que se han abordados los objetos
de estudios que anteceden al presente trabajo. En sentido de las investigaciones revisadas,
es posible reconocer que cuatro de ellas se pueden considerar como un antecedente
inmediato, ya que se orientan al sector retail y tanto las variables de trabajo como sus
hallazgos pueden ser considerados una guia tanto para la operacionalizacién de las
variables tedricas y el disefio metodoldgico de la presente investigacion (Nugroho & Irena,
2017; Casonkajonthip, 2002; Andreti, Zhafira, & Akmal, 2018; Wangari, 2018). La tabla no.
8, recupera tanto las fuentes como los elementos de la mezcla de marketing y los
indicadores que sirven como guia para la elaboracion del instrumento de recoleccion de
datos empiricos de esta investigacion.

Tabla 5. Antecedentes Tedricos - Empiricos de la Mezcla de Marketing

ELEMENTOS

MEZCLA DE INDICADORES
MARKETING

Producto Variedad, Calidad, Disefio, Caracteristicas, Marca,
Empaque
Precio Cor_npetitivida_d en Pre_ci_os, Asequibilidad, Precio-
Nugroho & Irena Calidad, Precio-Beneficio
(2017) Plaza Ubicacion, Disefio de tienda, Sensacion del lugar
Publicidad, Promociones de Ventas, Relaciones
Promocion publicas y Publicity, Online & Social Media Marketing,
Marketing Directo y Base de datos, Personal de Ventas
. . Empaque, Marca, Marcas comerciales, Garantias,
Casonkajonthip Producto Imagen del producto
(2002) Precio Percepcion de precio (Precios bajos)
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ELEMENTOS

MEZCLA DE INDICADORES
MARKETING
Plaza Layout de estanteria
Promocion Punto de venta, promociones de venta.
Producto Calidad, Variedad, Condicién.
Andreti, Zhafira, & Precio Percepcion del precio (Precios bajos).
Akmal (2018) Plaza Accesibilidad, Cercania, Conveniencia del lugar.
Promocion Cupones, Promociones por temporada, Programas de
lealtad
Producto Valor, Marca, Calidad, Empaque, Disefio
Precio Descuentos, Percepcion de precio, reembolsos
Wangari (2018) Plaza Transporte y ubicacion, Existencia, Distribucion,
Disponibilidad
Promocion Pu_bI|C|dad, Venta directa, I_Dromouones, Exhibiciones y
ferias, Muestras y Obsequios

Fuente: Elaboracion a partir de los autores citados en la tabla.

3.1.2. Variable de Comportamiento del Consumidor

Con respecto al estado de la cuestion de la variable Comportamiento del Consumidor, la
revision de la literatura permitio identificar el estudio realizado por Puspitarini (2013), cuyo
objetivo fue determinar la relacion de factores culturales, sociales, personales y psicolégicos
con el proceso de decisidon de compra de pizzas, cuyos resultados mostraron que los cuatro
factores tienen una relacion significativa en el proceso de decisién de compra, siendo el
factor cultural el mas significativo de los cuatro.

Mientras que en el estudio de Musrifan & Hariyanto (2019), realizado en Salemba,
analizaron la relacion de estos mismos factores en la decision de compra en el restaurante
Burger King y encontraron que los factores culturales no influyeron en las decisiones de
compra; en cambio, los factores sociales, personales y psicoldgicos si influyen en las
decisiones de compra de los consumidores.

Por su parte, Gunay & Baker (2011), estudiaron los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor de vino en el mercado turco, encontrando que el consumo
de vino en Turquia estad principalmente influenciado por las actitudes culturales y
demograficas de los consumidores, lo que se traduce en que estos habitos de consumo

forman parte de la idiosincrasia de estos.
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Mientras que Lautiainen (2015), en su proyecto de investigacion, estudio los factores que
afectan la decision de compra de los consumidores en la seleccién de una marca de café.
A diferencia de los estudios previos, en este trabajo de investigacion solamente se
analizaron el factor social, personal y psicologico cuyos resultados muestran que la familia,
los amigos y los vecinos son los factores que mas inciden en la toma de decisiones a la
hora de seleccionar una marca de café por lo que también su decision de compra se soporta
en creencias y actitudes asociadas al factor psicologico.

En la industria de la construccién, se encuentra el estudio realizado por Susanto (2016), el
cual busca la relacibn que ejercen los factores culturales, sociales, personales y
psicolégicos en la compra de Cemento Tonasa. En este trabajo de investigacion, las
variables de decisién de compra de cemento estan influenciadas por los factores culturales,
personales y psicolégicos los cuales tienen una relacién mas significativa en la decision de
compra del consumidor de cemento; mientras que los factores sociales presentan una
relacion parcialmente significativa en la decision de compra del consumidor, lo cual se
puede explicar por el tipo de producto que se trata.

A su vez, el estudio realizado por Imbambi (2018), en el que estudian el comportamiento de
compra del consumidor y la adopcion de productos ecoldgicos en grandes supermercados
de la ciudad de Nairobi, Kenia, encontré que el comportamiento de compra del consumidor
influye directamente en la adopcion de productos ecoldgicos, sin embargo, cuando se
observan los resultados por separado de cada variable de andlisis, se identifica que s6lo
los factores socioculturales y psicolégicos tienen una relacion positiva en la adopcion de
productos ecoldgicos, por lo que la mezcla de marketing y el factor personal tienen menor
relacion en la adopcion de este tipo de productos. Resultados que no se confirman en el
estudio realizado por Mohammad (2019), quien buscO determinar los factores del
comportamiento del consumidor que influyen en la decision de compra de productos
ecoldgicos en Arabia, Saudi. El estudio revela que existe una fuerte correlacion positiva
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entre las variables sociales, culturales, personales y psicolégicas y la decision de compra,
siendo los factores psicoldgicos los que mejor explican el proceso de toma de decisiones
de compra, seguido por el factor social y los factores culturales.

Otro de los trabajos de investigacion que busca explicar la decisiébn de compra a través del
comportamiento del consumidor, es el realizado por Mogollén (2019), quien identifica que
el factor personal, es el que mayor relacion tiene con la decision de compra en dos centros
comerciales pertenecientes a la Cd. De Trujillo, Peru, ya que los consumidores se centran
en sus preferencias al decidir la compra en dichos centros comerciales. Adicionalmente,
este estudio también revela que los factores sociales, culturales y psicolégicos demostraron
tener una relacién positiva, aunque menos significativa en relacion con su decision de
compra.

Con respecto a la mezcla de marketing y comportamiento del consumidor, el trabajo
realizado Wangari, (2018), sobre bienes de consumo de rapido movimiento (FMCG por sus
siglas en inglés) en las grandes cadenas de supermercados de Nairobi County, se encontré
que el factor sociocultural y el piscologico influyen en la compra de bienes de consumo
masivo, ya que los miembros de la familia, el grupo social, las creencias, la exposicion al
medio ambiente y las normas tienen un gran impacto en la compra de este tipo de bienes
mientras que el factor personal, tuvo una relacibn menor, sin embargo, si influye en el
comportamiento del consumidor.

El estudio realizado por Nugroho & Irena (2017), el cual analiza la mezcla de marketing con
las caracteristicas del cliente y los factores psicolégicos sobre la intencion de compra de
los consumidores en la industria cosmética, encontraron que las influencias culturales y las
influencias psicolégicas tienen un impacto mas significativo en la intencion de compra, esto
debido a que sostienen que las influencias culturales determinan las necesidades y
comportamientos basicos de cada consumidor, asi como que las creencias y la percepcion
de los consumidores son las que los estimulan a comprar el producto. Mientras que las
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influencias sociales y las personales tienen un impacto menos significativo en la intencion
de compra, ya que los consumidores no se ven influenciados por esos factores, puesto que
los productos cosméticos son subjetivos a las necesidades y preferencias de cada
individuo. Ademas, arguyen que las influencias personales no influyen en los consumidores
a la hora de comprar productos cosméticos, debido a que los consumidores se preocupan
mas por la idoneidad del producto para su piel y la seguridad de los productos que por otros
factores.

En sintesis, es posible sefialar que si bien es cierto en todas las investigaciones es posible
verificar empiricamente la relacion que los factores: culturales, sociales, personales y
psicolégicos del comportamiento del consumidor tienen en la intencion de compra
(Puspitarini, 2013; Gunay & Baker, 2011; Susanto, 2016; Imbambi, 2018; Nugroho & Irena,
2017; Musrifan & Hariyanto, 2019; Lautiainen, 2015; Wangari, 2018; Mohammad, 2019;
Mogollén, 2019), no es posible generalizar cudl de los factores tiene una mayor relacion, ya
gue no solo se encuentra ligado al tipo de producto del que se trate, sino a aspectos
culturales e individuales que modifican y en algunos casos condicionan el comportamiento
del consumidor, tan es asi que Puspitarini (2013), Gunay & Baker (2011), Susanto (2016),
Imbambi (2018), Nugroho & Irena (2017) encuentran que los factores culturales del
comportamiento del consumidor presentan una relacion mas significativa en la intencién de
compra, debido a que estos factores condicionan las necesidades y comportamientos
bésicos de los mismos.

Mientras que las investigaciones de Musrifan & Hariyanto (2019), Lautiainen (2015) y
Wangari (2018), mostraron que el factor social es el mas significativo, por el gran impacto
gue los miembros de la familia y los grupos sociales representan en los consumidores a la
hora de realizar una determinada compra. Mientras que, en el caso de Mohammad (2019),
los factores psicolégicos fueron determinados como los mas efectivos al influir de manera
mas significativa en el proceso de decision de compra en productos ecoldgicos; y en el
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estudio realizado por Mogollén (2019), los factores personales son los que mas influyen en
la decision de compra.

Cabe mencionar que autores como Nugroho & Irena, (2017) y Wangari (2018), ademas del
comportamiento del consumidor incluyen la mezcla de marketing como parte de las
variables que intervienen en la decision de compra lo cual las hace un referente directo de
la presente investigacion, por lo que estos trabajos sirven como un antecedente empirico
cuya operacionalizacion de variables representan una base para el instrumento de
recoleccién de datos de esta investigacion (Ver tabla no. 9).

Tabla 6. Antecedentes Teoricos — Empiricos Comportamiento del Consumidor

AUTOR VARIABLE INDICADORES
INDEPENDIENTE
Cultura
Factores Culturales Subcultura
Clase Social
Grupos y Redes Sociales
Factores Sociales Familia
Nugroho & Roles y Estatus
Irena, (2017) Edad y Etapa del Ciclo de Vida
Ocupacion
Situacién Econdmica
Wangari. (2018) Factores Personales Estilo de Vida
Personalidad y Autoconcepto
Motivacion
Factores Psicoldgicos Percepcion
Aprendizaje
Creencia y Actitudes
Fuente: Elaboracion a partir de los autores citados en la tabla.

Comportamiento del
consumidor

3.1.3. Variable de Intencion de Compra

Finalmente, se presenta el estado del arte de la variable dependiente del presente trabajo
de investigacion: Intencion de compra. Algunos de los trabajos considerados como
antecedente de esta tesis, ademas incluyen las variables independientes de la propuesta
de trabajo: la mezcla de marketing y el comportamiento del consumidor, sin embargo,
también se incluyen otros trabajos que se consideran relevantes para la investigacion, ya
gue, por sus particularidades, cada uno de ellos se convierte en un referente especifico.
En este sentido, Khan, Hong, & Tan (2015), en su proyecto de investigacion buscan las

relaciones causales entre las dimensiones de equidad de marca basadas en el consumidor
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y la intencion de compra en la industria de la moda. Los autores citan a Schiffman y Kanuk,
(2000), expresando que “la intencién de compra mide la posibilidad de que un consumidor
compre un producto y cuanto mayor es la intencion de compra mayor sera la disposicion
del consumidor a comprar un producto” (p. 174). Por lo que Zeithaml (1988), recomienda
gue la intencién de comprar, la posibilidad de comprar y la consideracion de comprar sean
considerados como indicadores para medir la intenciéon de compra.

Los autores Akbariyeh, Mirabi, & Tahmasebifard, (2015) tuvieron como objetivo investigar
los factores que afectan la intencion de compra de clientes de baldosas de la marca Bono.
Consideran que la intencién de compra es un tipo de toma de decisiones en la que se
estudia la razén para comprar una marca en una situaciéon en la que el consumidor ya
presenta alguna tendencia por adquirir determinado producto y que esta tendencia ya ha
sido condicionada por alguna razoén.

Mientras que Phadungwatanachok & Fernando, (2019) determinaron los factores de la
mezcla de marketing y la actitud que influyen en la intencion de compra de articulos de
vestir de la tienda multimarca “CAMP” en Tailandia. En su proyecto, ellos abordan una
discusion respecto a las compras en linea y a la mala experiencia que han sufrido algunos
clientes, y la manera en que esa mala experiencia puede convertirse en un factor importante
para que estos consumidores insatisfechos regresen a los canales tradicionales mediante
el reforzamiento de aquellos factores que se considera tiene una relacion positiva en la
intencion de compra, ya que los autores consideran que la intencibn de compra esta
relacionada con la actitud y el comportamiento del cliente al tomar decisiones de compra
después de haber evaluado los productos o servicios.

El autor Goyal, (2014) estudia en su proyecto de investigacion la intencion de compra de
los consumidores hacia productos de moda de lujo. En su articulo expresa que la intencion
de compra representa para las empresas la impresion de retencién de clientes, una
actividad que tiene vital importancia para las empresas que quieren incrementar la venta de
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sus producto con el fin de maximizar sus beneficios. Una de las razones por las que las
empresas consideran la intencion de compra como un factor de gran relevancia es por su
utilidad para pronosticar las ventas de productos y servicios, ya que este tipo de informacion
les permite a los colaboradores a cargo tomar decisiones para aumentar el potencial de sus
marcas respecto a lo que los publicos consideran atractivo y que les genere un deseo de
compra.

En este mismo orden de ideas, Adnan & Idrees, (2018) estudiaron la relacion de la mezcla
de marketing y la intencién de compra en las establecimientos R-sheen. De acuerdo con
los autores, la intencién de compra puede definirse como el comportamiento de compra que
el consumidor tuvo después de haber considerado y evaluado el producto de su interés.
Ademas, argumentan que el comportamiento puede verse como un punto clave para prever
el comportamiento de compra en conjunto con las expectativas subjetivas del consumidor.
En el trabajo de investigacion de Jain, Khan, & Mishra, (2015) se estudiaron los factores
que afectan la intencibn de compra en articulos de lujo. Ellos desarrollan un marco
conceptual basado en una extensién de la teoria del comportamiento planificado para
predecir la intencién de compra. Consideran que esta teoria es la mas adecuada para
explicar los factores que afectan la intencion de compra de los consumidores de articulos
de lujo, ya que consideran tanto el impacto de factores personales como sociales en el
comportamiento de compra de los consumidores.

Por otro lado, Yang, (2012), aborda variables como los elementos de marketing y la equidad
de marca, y la manera en que estos impactan en la intencion de compra en una marca
privada de cosméticos. El autor describe la intencién de compra como “la predisposicion a
comprar una determinada marca o producto, la probabilidad de que el individuo compre un
producto o que el consumidor piensa que comprara respecto a un producto” (p. 11). A la
hora de abordar esta variable en su instrumento, el autor aborda indicadores que describen
la intencion de adquirir el producto, su preferencia por ese producto o marca en particular,
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al habito de recomerdar ese producto especificamente y a la probabilidad de adquirir el
producto en un futuro préximo.

Mientras que Berg, (2017), tiene como obijetivo identificar los factores que influyen en la
intenciéon de compra de la clase media en mercados emergentes para las marcas de moda
globales. En su proyecto de investigacién, el autor describe que el estudio de la conducta
en cuestiones de marketing es muy estudiado, debido principalmente a que las intenciones
conductuales son un reflejo de las conductas reales. Lo que se puede traducir a que las
intenciones de compra estan de igual forma relacionadas con las compras reales. En su
instrumento, el autor emplea indicadores como la probabilidad de compra, ya que su
enfoque se direcciona especialmente en la adquisicion futura de los productos de la marca
estudiada.

En la investigacion de Khemchotigoon & Kaenmanee, (2014), estudiaron la relacién de la
animosidad del consumidor y la mezcla de marketing respecto a la calidad percibida del
producto, la satisfaccion del consumidor y la intencion de compra del efecto del
comportamiento del consumidor hacia los productos tailandeses. Los autores sefialan que
medir la intencion de compra de los consumidores es una método eficaz de predecir las
compras, puesto que la mayor parte de las veces, cuando los consumidores eligen un
producto o servicio, la decision final depende de su intencion. Para operacionalizar la
variable, el autor emplea indicadores respecto a la intenciéon que tienen los entrevistados
de adquirir productos de origen tailandés.

En su trabajo de investigacién, Nugroho & Irena, (2017), tienen como objetivo identificar el
impacto del marketing mix, las caracteristicas del consumidor y los factores psicolégicos en
la intencion de compra del consumidor en la marca de cosméticos W. De acuerdo con
Ferdinand (2002) en Hidayat, Elita, and Setiaman (2012) y posteriormente citado en
Nugroho & Irena, (2017), la intencidon de compra puede ser medida mediante la Intencién
transaccional: que es la intencién del individuo de comprar un producto. La intencién
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preferencial: que es la principal preferencia de un individuo por cierto producto. La intencion
referencial: que es la tendencia del individuo para recomendar productos hacia otros. Y
finalmente, la intencion explorativa: que se refiere al comportamiento del individuo para
encontrar informacién positiva sobre el producto.

Como se ha mencionado en los investigaciones citadas anteriormente, el estudio de la
intencion de compra es de suma importancia en el mundo del marketing, debido
principalmente a sus aportaciones. Autores como Khan, Hong, & Tan, (2015); Yang, (2012);
Berg, (2017), asocian esta variable con la probabilidad, predisposicion y consideracién de
comprar un determinado producto, haciendo alusién a que las intenciones conductuales
son un reflejo de las conductas reales del consumidor. Mientras que para Akbariyeh, Mirabi,
& Tahmasebifard, (2015); la intencibn de compra se refiere a la razén que tiene el
consumidor para comprar una determinada marca mediante una tendencia condicionada.
Asi pues, Phadungwatanachok & Fernando, (2019); Adnan & ldrees, (2018); Jain, Khan, &
Mishra, (2015), relacionan directamente la intencién de compra con el comportamiento del
consumidor después de haber evaluado el producto, afirmando ademas que los factores
personales y sociales tienen una intervencion total en el comportamiento de los mismos.
Para Goyal, (2014); Khemchotigoon & Kaenmanee, (2014), la intencién de compra se basa
principalmente en la utilidad de predecir y pronosticar las ventas para una empresa en
especifico. Y por ultimo, en la investigacion de Nugroho & Irena, (2017), se encuentra que
la intencién de compra se refiere a la intencion de comprar, a las preferencias por un
determinado producto o servicio, la tendencia de recomendacion y el comportamiento del
individuo al buscar informacion respecto al producto o servicio.

De esta manera, se muestra la relevancia de la intencion de compra como variable
dependiente, que al combinarse con diversas variables de estudio, muestra aquellos
elementos clave que suelen ser significativos para el consumidor en las diferentes etapas
gue atraviesa para la realizacion de su compra y que pueden ser de gran utilidad para las
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empresas. Esta informacion puede dotar de datos sumamente relevantes a los estudiosos
y a los estrategas, lo que puede dar la pauta para crear mejores estrategias que motiven al
consumidor a repetir con mayor frecuencia sus compras, y por ende, a fidelizarlo.

De los estudios consultados se encontraron cuatro proyectos que, debido a sus hallazgos
y a la importancia de su aportacién en los diferentes sectores econémicos abordados, seran
considerados guia respecto a la operacionalizacién de sus variables, a su metodologiay a
la construccion del instrumento de la presente (Nugroho & Irena, 2017; Yang, 2012; Berg,
2017; Khemchotigoon & Kaenmanee, 2014). En este sentido, la tabla no. 10, recupera tanto
la fuente de la variable intencion de compra, asi como los indicadores que sirven como guia
para la elaboracion del instrumento de recoleccion de datos de esta investigacion.

Tabla 7. Antecedente Teorico - Empirico de la Intencion de Compra

Intencién transaccional La intencion de la persona de comprar un
producto.
Intencién preferencial La principal preferencia de la persona por un
Nugroho & Intencion de determinado producto.
Irena, (2017) compra Intencién referencial La tendencia de la persona a recomendar un
producto a otros.
Intencién explicativa El comportamiento de la persona para encontrar

informacion positiva sobre un producto.
Fuente: Elaboracion a partir de los autores citados en la tabla.

3.2. Marco teorico

Resultado de la revision del estado del arte sobre las variables de investigacion de este
trabajo, se presenta el marco teérico, el cual servird de guia para contrastar la teoria
relacionada con la mezcla de marketing y el comportamiento del consumidor a través de la
intencion de compra de productos textiles y de vestir para el mercado femenino que son
comercializados en Zapotlanejo, Jalisco, y con esto identificar aquéllas éareas de
oportunidad para la comercializacion de la principal actividad econémica del municipio.

En la primera parte se abordan las teorias relacionadas con las variables independientes:
la mezcla de marketing y el comportamiento del consumidor, para posteriormente analizar

la variable dependiente: intencién de compra.
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3.2.1. Modelo teérico de la Mezcla de Marketing

El término mezcla de marketing fue acufiado por primera vez por Neil Borden en 1953. De
este término, diversas teorias fueron formuladas, la teoria propuesta por McCarthy fue la
mas aceptada y se convirtid en la teoria principal. Su teoria de las Cuatro P diseminaba
cuatro grupos; Producto, Precio, Plaza y Promocién, que encasillaban todas las funciones
primordiales para que los gerentes de marketing disefiaran sus productos o servicios en
funcion de satisfacer las necesidades de los consumidores (Beke, 2018).

Kotler & Armstrong, (2017), asumen esta misma postura y proponen que la mezcla de
marketing se clasifica en los cuatro grupos de variables conocidos como las 4 P’s. Sin
embargo, a difirencia de McCarthy, estos autores expresan que las 4 P’s son un conjunto
de herramientas tacticas que orientan la teoria a lo que la empresa puede ser capaz de
crear para poder atraer a los consumidores y entregarles algo que les genere valor. Asi
pues, en la siguiente figura se muestran las herramientas especificas que consideran
forman parte imprescindible de cada una de las P’s.

Figura 7. Las cuatro P’s de la mezcla de marketing

PRODUCTO PLAZA
Variedad de productos Canales
Calidad Cobertura
Diseiio Surtidos
Caracteristicas Ubicaciones
Marca Inventario
Empaque Transporte
Tamaiios PRECIO PROMOCION
Servicios i ) ..
Garantias Precio de lista Promocion de ventas
Devoluciones Descuentos Publicidad

Incentivos Fuerza de ventas

Periodo de pago Relaciones publicas

Condiciones de crédito Marketing directo

Fuente: Kotler & Keller, (2016; p. 25)
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En este sentido, para Kotler & Armstrong, (2017), el producto es un bien ofrecido a un
mercado para generar su atencion, adquisicion, uso o consumo y mediante esto satisfacer
necesidades o deseos. Como se observa en la figura no. 7, los autores delimitan la variable
y sefialan que el producto se compone de diez atributos: variedad, calidad, disefio,
caracteristicas, marca, empaque, tamafios, servicios, garantias y devoluciones.
Adicionalmente para Soriano (1990, citado en Meza, 2010), el producto tiene dos objetivos
gue cumplir dentro de la mezcla de marketing; el primero de ellos es que este debe ser un
satisfactor que cumpla las expectativas y necesidades del consumidor; mientras que el
segundo se orienta a provocar una reaccion de preferencia en los consumidores al
momento de elegir ese producto determinado, para que estos no se inclinen por consumir
otro parecido y lograr fidelizarlos.

Con respecto a la variable denominada precio, es posible identificar que, dentro de la
mezcla de marketing, es el Unico elemento que brinda ingresos a las empresas, puesto que
los demas elementos que la conforman, representan un egreso para las mismas. En este
sentido, Kotler & Armstrong, (2017), expresan que para las empresas el precio es la
cantidad de dinero que cobran por un producto o servicio, mientras que, para los
consumidores, este representa la suma que dan a cambio de los beneficios que se obtienen
para usar o consumir el bien o servicio. Siguiendo este orden de ideas, como se observa
en la figura no. 7, para estos autores el precio se determina con base en los siguientes
cinco elementos: precio de lista, descuentos, incentivos, periodo de pago y condiciones de
crédito.

Respecto a la variable plaza, Kotler & Armstrong (2017), argumentan que ésta incluye todas
las actividades que la compafiia realiza para que el producto esté a la disposicion de los
consumidores meta y es representada por los siguientes elementos: canales, cobertura,

surtidos, ubicaciones, inventario, transporte (ver figura no. 7).
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Finalmente, para Kotler & Armstrong, (2017), la variable promocion consiste en un conjunto
de herramientas promocionales que las empresas emplean para comunicar valor a los
clientes de manera persuasiva y establecer relaciones con ellos, y se representa a través
de los siguientes atributos: promocion de ventas, publicidad, fuerza de ventas, relaciones
publicas y marketing directo (Ver figura 7).

Ahora bien, como es posible observar en el modelo que presentan Kotler & Keller, (2016),
el enfoque del mix de marketing se da sobre los atributos que rodean al producto o servicio,
el precio o valor que se le da para que este sea ofertado en el mercado, la manera en que
se comunica la existencia de éste y cdmo se pone a disposicién de los consumidores; sin
olvidar en ningn momento la relevancia que el mercado objetivo representa en el desarrollo
de cada una de estas herramientas.

Por ello, para efectos de esta investigacion se utiliza el modelo teérico propuesto por Kotler
& Keller (2016), para operacionalizar el disefio empirico que permite analizar la relacion que
los elementos del marketing tienen sobre los productos comercializados por el sector textil
y del vestido en Zapotlanejo, ya que esta propuesta es considerada como uno de los
elementos estratégicos méas importantes de la mercadotecnia moderna (Casonkajonthip,
2002; Indumathi & Dawood, 2016; Phadungwatanachok & Fernando, 2019; Adnan & Idrees,
2018; Anindityo, Sumarwan, & Tinaprilla, 2017; Nugroho & Irena, 2017; Khemchotigoon &
Kaenmanee, 2015; Andreti, Zhafira, & Akmal, 2018; Rasli, Chin, & Sukati, 2012; y Wangari,
2018) vy cuya clasificacibn de herramientas o variables se ha constituido como una
estructura basica de diversos planes de marketing. Asi pues, en el siguiente cuadro se
presenta la operacionalizacion de la mezcla de marketing para la presente investigacion,

siendo este el referente empirico del que se desprenden los items del trabajo de campo:

69



Tabla 8. Propuesta del Modelo empirico de la Teoria Mezcla de Marketing

Producto Variedad de productos Empaque
Calidad Tamafios
Disefio Servicios
Caracteristicas Garantias
Marca Devoluciones
Precio Precio de lista Periodo de pago
Descuentos Condiciones de crédito
Incentivos
Plaza Canales Ubicaciones
Cobertura Inventario
Surtidos Transporte
Promocion Promocién de ventas Relaciones publicas
Publicidad Marketing directo

Fuerza de ventas
Fuente: Elaboracion a partir de Kotler & Keller, (2016; p. 25)

3.2.2. Comportamiento del consumidor

De acuerdo con Rivas (2010, citado en Espinel, lvan, & Espinosa-Pérez, 2019), comprender
el comportamiento del consumidor constituye la base para formular correctamente las
actividades de marketing, y de manera muy puntual, argumenta que es irresponsable que
las empresas tomen cualquier decisiébn comercial sin previamente establecer algunas
hipotesis relativas al consumidor y su comportamiento.

Segun Schiffman & Kanuk, (2010), el comportamiento del consumidor se define como
aguella conducta que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar e
incluso desechar productos y servicios. Adicional a esto, para los autores, esta teoria se
enfoca de manera mas puntuada en la forma en que los individuos toman decisiones para
gastar los recursos de que disponen y cudles son los factores por los que esta decision se
ve influenciada.

Por su parte, Kotler & Armstrong, (2017) definen el comportamiento del consumidor de
manera muy resumida, donde éste se define solamente por la conducta que los
consumidores finales presentan a la hora de realizar una compra para consumo personal.

Sin embargo, también puntualizan en la relevancia que tiene la toma de decisiones en el
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proceso de compra, y que existen diversos aspectos que determinan la intencion de los
consumidores para concretar 0 no una compra,; por ello sefialan que la cultura en la que se
desarrolla el consumidor, los grupos sociales o estatus al que este pertenece, sus actitudes,
creencias y las motivaciones propias del consumidor son algunos aspectos relevantes e
influyentes (Kotler & Armstrong, 2003, citado en Salinas, 2014). Ademas, arguyen que,
dentro de estos factores, existen dos tipos de variables que tienen una fuerte relaciéon con
el comportamiento del consumidor, que son los factores externos, donde se observa la
relacién que la cultura y la sociedad tienen en los individuos de manera particular; y los
factores internos, los cuales son comprendidos precisamente por aquellos factores
personales y psicoldgicos intrinsecos a cada una de las personas. Siguiendo con este orden
de ideas, el siguiente esquema recupera los elementos que los autores determinan como
los factores que influyen en el comportamiento del consumidor y a su vez la desagregacion
en variables operacionalizadas para su estudio:

Figura 8. Factores que influyen en el Comportamiento del Consumidor

Culturales
Sociales
Personales
Cultura Grupos de Psicoldgicos
referencia Edad y ctapa del
ciclo de vida Motivacién
Subcultura Familia Ocupacion Percepcién Comprador
Situacion o
Clase social Roles y estatus econémica Aprendizaje
Estilo de vida Creencias y
Personalidad y actitudes
autoconcepto

Fuente: Kotler & Armstrong (2017) (p. 130)

En este sentido, para Kotler & Armstrong (2017), los factores culturales, se diseminan a
su vez en tres grandes grupos: cultura, subcultura y clase social. Estos factores culturales
tienen una relaciéon amplia y profunda sobre el comportamiento de los consumidores, por lo
gue se vuelve imperante que los especialistas entiendan profundamente cual es el papel

que estos desempeiian en las decisiones de compra de los consumidores.
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Asi pues, para Kotler & Armstrong (2017), la variable cultura se refiere a un conjunto de
valores, percepciones, deseos y comportamientos basicos que un miembro de la sociedad
aprende principalmente de su familia, asi como de otras instituciones importantes con las
que entra en contacto directo. La cultura afecta el comportamiento de compra del
consumidor basandose en el hecho de que esta difiere de una regién a otra y de un pais a
otro. Por lo tanto, los diversos especialistas deben disefiar sus productos para adaptarse a
mercados especificos tomando a consideracion que cada sociedad tiene su propia cultura
y que estas son diferentes entre si. Por su parte, Rani (2014 citado en Nugroho & Irena,
2017), agrega que la cultura no es algo monolitico, sino que es un factor dinamico que va
cambiando con el transcurso del tiempo y que evoluciona en funcion de la interaccién que
los individuos tienen con la sociedad y el entorno cultural. Por lo que se vuelve
indispensable que los especialistas analicen reiterativamente lo que esta interaccion y el
paso de los afios pueden modificar dentro de una cultura, y a su vez, en el comportamiento
de los individuos pertenecientes a ella.

De igual forma, Kotler & Armstrong (2017), determinan que cada cultura incluye subculturas,
0 grupos mas reducidos e identificados que comparten sistemas de valores basados en
experiencias y situaciones similares. Y que, a su vez, estas subculturas se delimitan de
acuerdo con las diferentes nacionalidades, religiones, grupos raciales y regiones
geograficas. También se reconoce que los miembros de una subcultura especifica se
identifican porque tienden a poseer creencias, valores y costumbres distintas de los otros
miembros de una sociedad.

Finalmente, se tiene que la mayor parte de las sociedades comparten alguna forma de
estructura de clases sociales. Por lo que, Kotler & Armstrong (2017), definen las clases
sociales como aquellas divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una
sociedad, en la que los individuos pertenecientes a ella, comparten valores, intereses y
comportamientos similares. De igual forma, los autores exponen que la clase social no se
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puede medir con un solo factor, sino que esta es la fusibn de ocupacioén, ingresos,
educacion, riqueza y otras variables. Los autores puntualizan mucho en la relevancia de la
clase social debido a que las personas dentro de una determinada clase tienden a tener
comportamientos de compra y preferencias distintivas de marcas o productos similares.
Con respecto a los factores sociales que influyen directamente en el comportamiento de
una persona (ver figura no. 8). Se tiene que tales factores se identifican a través de los
pequefios grupos con los que interactia el consumidor, su familia, asi como los roles
sociales y el estatus que desempefa dentro de un sistema social. Kotler & Armstrong
(2017), expresan que muchos grupos pequefios influyen en el comportamiento de una
persona debido a que tienen una interaccion directa con el individuo, entre sus acepciones,
estos autores mencionan que los grupos a los que pertenece una persona son llamados
grupos de membresia. En contraste, con los grupos de referencia que sélo sirven como
puntos de comparacion o relacion en la formacion de las actitudes o el comportamiento de
una persona. Ademas, se tiene que a menudo, las personas son influidas por grupos de
referencia a los que no pertenecen. Tal es el caso de los grupos aspiracionales, que son
grupos a los que los individuos desean pertenecer y que muchas de las veces no tienen
acceso a ellos. Sin embargo, estos exponen de igual forma a una persona a contraer nuevos
comportamientos y estilos de vida, influyendo también en sus actitudes y auto concepto,
ademas de generar presiones para adaptarse y que pueden afectar sus elecciones de
productos y marcas.

Los miembros de la familia pueden influir bastante en el comportamiento de los individuos.
Kotler & Armstrong (2017), afirman que la familia es la organizacibn mas importante y que
genera la mayor influencia respecto a las compras y consumo de la sociedad. Estos autores,
también reconocen que las personas pertenecen a diversos grupos y que, dentro de cada
grupo, tienen una definida posicion en términos de rol y de status, en donde, un rol consiste
en todas aquellas actividades que los miembros de una sociedad esperan que se realicen
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acorde a la posicién que los individuos poseen dentro de ella, mientras que el estatus refleja
la estima general que la misma sociedad les otorga a los individuos.

Con respecto a los factores individuales que intervienen en el comportamiento del
consumidor (ver figura no.8), las caracteristicas internas de cada una de las personas
difieren de acuerdo con la edad y etapa del ciclo de vida del individuo, su ocupacion y la
situacion econémica en la que se encuentra, asi como el estilo de vida, su personalidad y
auto concepto. Asi que la edad y el ciclo de vida en la que se encuentre el individuo influiran
de manera notable en los productos y servicios que elija para cubrir sus necesidades, por
lo que los gustos y preferencias se modifican a medida que los individuos maduran con el
tiempo, o bien, se presentan eventos particulares en su vida, tales como el matrimonio, el
tener hijos e incluso el divorcio, entre otros (Kotler & Armstrong, 2017).

Otro aspecto que se considera como parte de los factores individuales, es la ocupacion que
el individuo desempefie y la situacién econdémica en que se encuentra, y que, a su vez,
estos dos factores se veran reflejados en los productos y servicios que adquiere y consume,
y adicionalmente el estilo de vida de las personas, se convierte en un factor decisivo a la
hora de comprar determinados bienes y servicios (Kotler & Armstrong, 2017); entendiendo
el estilo de vida como el patrén de vida que eligen los individuos, el cual expresa su
psicografia y se manifiesta mediante las actividades que realiza, los intereses y opiniones
gue expresa. El estilo de vida captura algo mas que la clase social o la personalidad de la
persona, este perfila todo el patrén de accion e interaccioén de la persona con el exterior,
por lo que las empresas han encontrado un area de oportunidad especializdndose en la
fabricacion de productos y servicios para cada estilo.

Finalmente, la personalidad es la suma de las caracteristicas psicolégicas distintivas que
dan pie a respuestas consistentes y duraderas dentro del entorno, se describe en términos
de rasgos como autoconfianza, dominancia, sociabilidad, autonomia, actitud defensiva,
adaptabilidad y agresividad (Kotler & Armstrong, 2017). La importancia de la personalidad
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en el comportamiento del consumidor radica en el supuesto de que las marcas también
tienen personalidades y que los consumidores eligen marcas con personalidades que se
ajusten a la propia.

Para concluir, los factores psicoldgicos (ver figura 8), para Kotler & Armstrong, (2017),
tienen una fuerte relacion con el comportamiento del consumidor: los cuales estan
desagregados en diversas variables como la motivacion, la percepcion, el aprendizaje, las
creencias y las actitudes.

Las personas tienen muchas necesidades, algunas son biolégicas, derivadas de estados
de tensién como el hambre, la sed o la incomodidad, otras son psicoldgicas, derivadas de
la necesidad de reconocimiento, estima o pertenencia. Para Kotler & Armstrong, (2017),
una necesidad se convierte en un motivo cuando esta es estimulada hasta un nivel
suficiente de intensidad. A su vez, se tiene que un motivo o impulso, es una necesidad que
ejerce la suficiente presion para impulsar a la persona a buscar satisfaccion. Aunado a esto,
se tiene que, con ayuda de la psicologia y las teorias motivacionales desarrolladas, como
lo son las de Sigmund Freud y Abraham Maslow, entre otros, se han llevado a cabo diversos
andlisis del consumidor y de su impacto en el marketing. La teoria de Freud sugiere que las
decisiones de compra de una persona se ven afectadas por motivos subconscientes que
incluso el comprador no logra entender. Mientras que la teoria de Maslow tratd de explicar
por qué las personas son impulsadas por necesidades particulares en momentos
determinados.

Con respecto a la percepcion, que en palabras de Kotler & Armstrong, (2017), esta se refiere
al proceso mediante el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan la
informacion que recibe del exterior para formarse una imagen significativa del mundo y
como esta informacion es procesada subjetivamente en funcién del sesgo, la necesidad y
la experiencia del individuo. Diferentes personas pueden tener diferentes percepciones de
los mismos estimulos. La percepcion depende de los estimulos fisicos, la relacion entre los
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estimulos y el ambiente que rodea al individuo. Existen tres procesos perceptuales: la
atencion selectiva, que es el filtrado de los estimulos; la distorsion selectiva, que es la
interpretacion de modo que se ajuste a las creencias; y la retencion selectiva, que es lo que
apoya a las ideas generadas.

Mientras que el aprendizaje habla sobre el cambio en el comportamiento del consumidor
como resultado de la experiencia, esto bajo el supuesto de que la mayor parte del
comportamiento humano es aprendida, los conocimientos nuevos y las experiencias
adquiridas retroalimentan continuamente al individuo, lo que orientara su comportamiento
futuro respecto a las nuevas experiencias vividas, en que el aprendizaje se produce
mediante la interaccion de impulsos, estimulos, sefiales, respuestas y reforzamiento (Kotler
& Armstrong, 2017).

Finalmente, estan las creencias y la actitud, que son expresadas por Kotler & Armstrong,
(2017), a través del hacer y el aprender, donde las personas adquieran creencias y
actitudes, y que estas, a su vez, influyen en su comportamiento de compra. Una creencia
es un pensamiento que el individuo tiene sobre algo y que puede estar basado en el
conocimiento, la opinion o la fe reales y podrian llevar o no una carga emocional. Mientras
que la actitud describe las evaluaciones constantes, los sentimientos y las tendencias
favorables o desfavorables de una persona hacia un objeto o idea. Las actitudes ponen a
las personas en un estado de animo de gusto o disgusto por algo, en la disposicion de
acercarse a o de alejarse de él.

En este sentido, es posible reconocer que el modelo tedrico que proponen Kotler &
Armstrong (2017), tiene como base tanto aspectos extrinsecos como intrinsecos del
consumidor, los cuales se desarrollan a través de las interacciones de los individuos en los
diferentes entornos y contextos de los que forma parte, situacién que traduce y condiciona
sus hébitos y practicas de consumo y al mismo tiempo influye en su comportamientos y
decisiones individuales, las cuales no son estaticas, sino que se modifican conforme cambia
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su vida, es decir, su edad, situacion civil, composicion familiar, incluso aspectos como su
personalidad, autoestima, desarrollo profesional y personal. Por ello, para efectos de esta
investigacion se utiliza el modelo tedrico propuesto por Kotler & Armstrong (2017), que
permite operacionalizar el disefio empirico para analizar la relacion que los factores
culturales, sociales, personales y psicologicos tienen sobre el consumidor al adquirir los
productos comercializados por el sector textil y del vestido en Zapotlanejo, Jalisco, como se
muestra en la siguiente tabla;

Tabla 9. Propuesta del Modelo empirico del Comportamiento del Consumidor

Cultura
Culturales Subcultura

Clase Social

Grupos y Redes Sociales
Sociales Familia

Roles y Estatus
Edad y Etapa del Ciclo de Vida
Ocupacion
Personales Situacidon Econdémica
Estilo de Vida
Personalidad y Auto concepto
Motivacién
Percepcion
Aprendizaje
Creencias y Actitudes
Fuente: Elaboracion a partir de Kotler & Armstrong, (2017), (p. 130)

Psicoldgicos

3.2.3. Intencién de compra

La intencién de compra suele estar relacionada con el comportamiento, percepciones y
actitudes de los consumidores. Segun autores como Morinez & Col. (2007, citados en
Akbariyeh, Mirabi, & Tahmasebifard, 2015), la intencibn de compra es una situacion
recurrente en la que el consumidor tiende a comprar un determinado producto de manera
condicionada. Mientras que autores como He & Wang, (2015, citados en Berg, 2017)
expresan que la intencion de compra es una herramienta que los investigadores de

marketing suelen utilizar como medidas indirectas del comportamiento de compra. Y
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Hartwick & Warshaw, (1988, citados en Galleguillos, et al, 2018) afirman que mientras mas
positivas sean las intenciones del consumidor, es més probable que estos realicen dicho
comportamiento, es decir, la compra.

Asi pues, segun Ferdinand (2002, citado en Nugroho & Irena, 2017), se encuentra que la
intencion de compra puede ser medida mediante cuatro elementos. El primero de ellos
referido como la intencion transaccional, que se traduce como la intencién que tiene el
individuo por comprar un determinado producto o servicio. El segundo se refiere a la
intencion preferencial, que se centra en las preferencias del individuo ante un determinado
producto o servicio. El tercero, trata de la intencion referencial, resumida como aquella
tendencia del individuo por recomendar a otras personas dentro de su circulo los productos
que él mismo consume. Y finalmente, se tiene la intencion explorativa, que habla sobre el
comportamiento proactivo del consumidor por encontrar informacion positiva sobre el
producto o servicio que ha adquirido.

En este orden de ideas, es posible observar autores como Morinez & Col. (2007), que
definen la intenciébn de compra como una situacién condicionada y recurrente en los
consumidores, por lo que ésta se ve representa por los motivo que tiene el consumidor
basado en un plan consiente por hacer un esfuerzo ya planificado mediante el cual realizara
una accion o conducta especifica hacia un determinado producto o servicio. Ahora bien,
dicha motivacién, segun Kotler & Armstrong, (2017), es determinada mediante fuertes
estimulos que motivan al consumidor a actuar. Y siguiendo esta légica, se tiene que el punto
de inicio del actuar del consumidor son los estimulos al que este es expuesto. La figura 9
muestra los estimulos a los que el consumidor es expuesto mediante los esfuerzos de
marketing que realizan las compafiias, asi como otros factores relacionados con el entorno.
También muestra como estos estimulos son filtrados e interpretados por la mente del

consumidor denominada como “caja negra del comprador’ donde de acuerdo a las

78



caracteristicas intrinsecas al mismo, se lleva a cabo un proceso de decisién de compra que
finaliza con una respuesta hacia la compra, la marca y el producto o servicio.

Figura 9. Proceso de decisién de compra

ENTORNO Caja negra del comprador Respuesta del consumidor

Estimulos de

i Otros - i i
Marketing - Caracteristicas del - ég;fg;j:s y preferencias de
- l comprador - Comportamiento de compra:
Producto Econémicos - Proceso de decision qué, cuando, donde y
Precio Tecnologlcos de compra cuanto compra
Plaza . Sociales - Comportamiento de relacion
Promocion Culturales con la marca

Fuente: Kotler & Armstrong, (2017) (p. 135)

De igual manera se tiene también que la intencién de compra puede ser considerada por
los especialistas como una herramienta que puede medir el comportamiento de los
consumidores, como lo determinan He & Wang, (2015). Y segun Garcia, (2014, citado en
Salazar & Jemina, 2020), esta herramienta es la prediccion del comprador respecto a la
marca que en un futuro va adquirir. Por lo que los especialistas consideran que la intencion
se puede considerar un reflejo real del comportamiento de compra del individuo y ahi radica
su importancia.

A su vez Ferdinand (2002), traduce la intencibn de compra en cuatro elementos de
medicion, respecto al comportamiento del consumidor al realizar una determinada compra
y su actitud posterior al haberla realizado. El autor sugiere como primer variable, a la
intencion transaccional, que se basa en la intencion que tiene el individuo de realizar esa
compra en particular; la intencion preferencial, basada en las preferencias que tiene el
consumidor y que se veran reflejadas en su eleccion de producto o servicio; la intencién
referencial, resumida en la tendencia del consumidor por recomendar los productos y
servicios que adquieren hacia los demas; y por ultimo, la intencién explorativa, donde surge
la necesidad de contar con informacién y aprobacion sobre la compra que el consumidor

ha realizado.
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En este sentido, para efectos de esta investigacion, se pretende operacionalizar la variable
dependiente Intencibn de Compra, segun el modelo tedrico empirico que propone
Ferdinand (2002), que a su vez ha servido como el modelo de referencia del principal
antecedente directo al que esta investigacion se ha sujetado a lo largo de su desarrollo
(Nugroho & Irena, 2017). En la tabla no.10 se recupera de manera grafica:

Tabla 10. Propuesta del Modelo empirico la intencién de compra

Ferdinand Intenc?@n transacciqnal Intencion Qe compra
(2002, citado  Intencién de Intenc!gn preferenqal Preferencia d_g un producto
en Nuéroho Py compra Intenc!gn referenc_|al Rgcomendamo_n de com’pra
Irena, 2017) Intencidn explorativa Busqueda de informacion sobre
' el producto

Fuente: Elaboracion a partir de Ferdinand (2002, citado en Nugroho & Irena, 2017).

3.3. Modelo tedrico propuesto

En este sentido, una vez expuestos los antecedentes empiricos y la discusion teérica que
sustentan esta investigacion, se muestra el modelo tedrico - empirico utilizado para la
realizacion del trabajo empirico y la formulacion y contrastacion de hip6tesis de esta
investigacion. En el lado izquierdo del esquema es posible observar las variables
independientes, las cuales se operacionalizan a partir de los modelos de la mezcla de
marketing (Kotler y Keller, 2016) y el comportamiento del consumidor (Kotler & Armstrong,
2017). En el lado derecho de la figura, se muestra la operacionalizacién correspondiente a

la intencién de compra (Ferdinand, 2002).
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Figura 10. \Variables Independientes Variable Dependiente
Variedad Tamafios
Modelo Calidad Servicios
Producto o )
] Disefio Devoluciones
teorico Caracteristicas Garantias
L. Competitividad
empirico ) Asequibilidad
Precio . .
Precio-Calidad
Precio-Beneficio
Surtido
Plaza Layout
Disefio de latienda
Sensacion de latienda
Publicidad
Promocion de ventas
_ Relaciones publicas
Promocion Ferias y Exhibiciones
Online & SMM
Personal de ventas Intenciones:
Cultura Transaccional
Factores .
Subcultura Preferencial
Culturales X X
Clase social Referencial

Factores Sociales

Factores
Personales

Factores
Psicolégicos

Explorativa
Grupos de referencia
Familia
Estatus

Edad

Ocupacion

Situacién econémica
Estilo de Vida
Personalidad

Motivacion
Percepcion
Aprendizaje
Actitudes
Creencias

Una vez delimitado el modelo tedérico empirico al que es sujeto el presente trabajo de

investigacion, se desarrolla el apartado metodolégico, mediante el cual se describen de

manera detallada cada uno de los procesos y acciones de investigacion al que se somete

este proyecto para analizar y dar resultado de la aplicacién sistematica y légica de los

conceptos, teorias y fundamentos anteriormente expuestos.
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Capitulo IV Marco metodologico

Este capitulo tiene como finalidad desarrollar la propuesta metodologica de la presente
investigacion, la cual se disefié en torno al marco teorico anteriormente descrito. Aqui se
detallan de manera explicita el tipo de investigacién a tratar, el disefio, alcance, el enfoque
de recoleccion de datos, la operacionalizacion de las variables con sus respectivas bases
tedricas; la técnica de recoleccion de trabajo de campo, el disefio del instrumento, el marco
muestral y temporal al que se ha limitado la investigacion, asi como las técnicas de andlisis
a las que se sometio para dar validez y pertinencia a través de una prueba piloto.

Cabe mencionar que ademas del trabajo de campo realizado para la comprobacion de las
hipotesis, en esta investigacion se realiz6 investigacion documental para la
contextualizacion del objeto del estudio; en la primera parte se analizaron de manera
descriptiva datos secundarios que provienen de instituciones como Statista, el INEGI, y el
IIEG para contextualizar la industria textil y del vestido, a nivel internacional, nacional,
estatal y local, de manera que esta informacién pueda mostrar tanto los retos como los
riesgos que representan estas actividades econdémicas para el municipio de Zapotlanejo, a
la vez que permiti6 fortalecer la justificacion y pertinencia del trabajo de investigacion. Esta
investigacion documental, también se utilizo en la identificacion del estado del arte tanto del
problema de investigacion como del marco teérico y empirico en el que se circunscribe el
objeto de estudio y que a su vez permitié disefiar, probar y validar el disefio de investigacion
para el trabajo de campo que se describe en las siguientes paginas.

A continuacién, se presenta la matriz de congruencia que brinda la oportunidad de visualizar
de manera abreviada los aspectos mas relevantes de la investigacion. Aqui se describen
de manera ordenada, los elementos sujetos a la presente investigacion, que parten de las

preguntas de investigacion, los objetivos y las hipotesis que se plantearon y se
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comprobaron a razén de las teorias y evidencias empiricas abordadas en capitulos

anteriores.

Tabla 11. Matriz de congruencia

Pregunta general Objetivo general

¢ Qué relacion existe entre los elementos de la mezcla de

marketing y el comportamiento del consumidor en la intencién de
compra de los productos comercializados por el sector textil y del

vestido en Zapotlanejo, Jalisco?

Preguntas especificas

¢, Qué relacion existe entre
cada uno de los elementos
de la mezcla de marketing en
la intencién de compra de los
productos comercializados
por el sector textil y del
vestido en Zapotlanejo,
Jalisco?

¢ Cudl de los elementos que
conforman a la mezcla de
marketing tiene una mayor
relacién en la intencién de
compra de los productos
comercializados por el sector
textil y del vestido en
Zapotlanejo, Jalisco?

¢ Qué relacion tiene el
comportamiento del
consumidor en la intencién de
compra de los productos
comercializados por el sector
textil y del vestido en
Zapotlanejo, Jalisco?

Objetivos especificos

Determinar la relacién que
existe entre cada uno los
elementos de la mezcla de
marketing en la intencion de
compra de los productos
comercializados por el sector
textil y del vestido en
Zapotlanejo, Jalisco

Determinar el elemento de la
mezcla de marketing que tiene
mayor relacion en la intencién

de compra de los productos
comercializados por el sector

textil y del vestido en
Zapotlanejo, Jalisco.

Reconocer la relaciéon que tiene
el comportamiento del
consumidor en la intencion de
compra de los productos
comercializados por el sector
textil y del vestido en
Zapotlanejo, Jalisco.

4.1. Tipo de la investigacion

Establecer la relacién que tienen los elementos de la mezcla de
marketing y el comportamiento del consumidor en la intencién
de compra de los productos comercializados por el sector textil
y del vestido en Zapotlanejo, Jalisco.

Hipétesis
H1: Los productos comercializados por el sector textil en
Zapotlanejo, Jalisco tiene una relacién con la intencion de
compra.

H2: Los precios de los productos comercializados por el sector
textil en Zapotlanejo, Jalisco tiene una relaciéon con la intencién
de compra.

H3: La plaza de los productos comercializados por el sector textil
en Zapotlanejo, Jalisco tiene una relacion con la intencién de
compra.

H4: La promocién de los productos comercializados por el sector
textil en Zapotlanejo, Jalisco tiene relacion con la intencién de
compra.

H5: La influencia cultural tiene relacion con la intencion de

compra de los productos comercializados por el sector textil en
Zapotlanejo, Jalisco.

H6: La influencia social tiene relacién con la intencién de compra
de los productos comercializados por el sector textil en
Zapotlanejo, Jalisco.

H7: La influencia personal tiene relacién con la intencion de
compra de los productos comercializados por el sector textil en
Zapotlanejo, Jalisco.

H8: La influencia psicoldgica tiene relacién con la intencién de
compra de los productos comercializados por el sector textil en
Zapotlanejo, Jalisco.

Como se expresa en parrafos anteriores, la presente investigacion se define de tipo

descriptivo explicativo, que de acuerdo con Sampieri, Collado & Lucio, (2014), las

investigaciones de tipo descriptivo buscan especificar las propiedades y caracteristicas mas

relevantes de cualquier fendmeno analizado y a su vez describe las tendencias que

presenta un grupo o poblacion en particular. Mientras que las investigaciones de tipo

explicativo se enfocan en responder las causas de los eventos y fendbmenos. Explica por

gué ocurre un fendmeno y en qué condiciones se manifiesta, o por qué se relacionan dos

0 mas variables.



A razoén de esto, la presente se adapta a ambos tipos de investigaciones, ya que en primera
instancia el objetivo es describir de manera detallada las caracteristicas del sector textil y
del vestido en Zapotlanejo, Jalisco; y en segunda instancia, se busca explicar la relacién
que existe entre los elementos de la mezcla de marketing y los factores del comportamiento
del consumidor en la intencion de compra de los productos que ahi se comercializan.

4.2. Disefio de la Investigacién

En palabras de Sampieri, Collado & Lucio hablar del disefio de la investigacion “se refiere
al plan o estrategia concebida para obtener la informacién que se desea con el fin de
responder al planteamiento del problema” (2014: 128). Para este estudio se adoptd un
disefio no experimental, que, de acuerdo con estos mismos autores, en estos trabajos de
investigacion no se manipulan las variables, sino que los fendmenos se observan y analizan
en su contexto natural, es decir, se observan situaciones ya existentes, no provocadas
intencionalmente por el investigador, en donde, las variables independientes se hacen
presentes y no es posible manipularlas, no se tiene control directo ni se puede influir en
ellas, porque ya sucedieron, al igual que sus efectos.

Adicionalmente, el disefio de la presente se identifica de tipo transaccional o transversal,
debido a que se recolectaron los datos en un solo periodo de tiempo, ya que su proposito
es “describir las variables que le competen y analizar su incidencia e interrelacion en un
momento dado” (Sampieri, Collado y Lucio, 2014: 154).

4.3. Enfoque de recoleccion de datos

Dado que el objetivo de la investigacion es identificar la relacion que existe entre la mezcla
de marketing y el comportamiento de compra del consumidor y la intencion de compra de
las clientes que adquieren prendas de vestir femeninas en los establecimientos del sector
textil y del vestido en Zapotlanejo, Jalisco, se optd por un trabajo empirico a través de la
recoleccion de datos, que para Sampieri, Collado y Lucio (2014), es el proceso que se

realiza mediante la recoleccién de datos directamente de la realidad o del lugar donde se
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efectuara el estudio mediante la aplicacion de diversas técnicas como las encuestas,
entrevistas o la observacion directa; y dadas las hipétesis del trabajo empirico de la
investigacion, el enfoque para la recoleccién de datos es cuantitativo, ya que permite probar
hip6tesis con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico que permite establecer
pautas de comportamiento y probar teorias (Sampieri, Collado, & Lucio, 2014).

4.4. Técnicay Plan de recoleccién de datos

Para la presente investigacion, se propuso la encuesta como técnica principal de
recoleccion de datos, debido a que es una de las técnicas mas utilizadas como
procedimiento de investigacion, ya que permite obtener y elaborar datos de modo rapido y
eficaz, ademas de que se cuenta con la posibilidad de aplicaciones masivas y la obtencién
de informacién sobre un amplio abanico de cuestiones a la vez (Anguita, Labrador, &
Campos, 2003). La recoleccion de datos se realizé de manera presencial, el cuestionario
se aplic6é de manera individual en el periodo de febrero a abril del 2021 y se utilizé la
plataforma Google Forms, para la aplicacion de las encuestas. Se encuestaron un total de
384 mujeres mayores a los 18 afios de edad momentos después de concluir sus compras
en los establecimientos del sector textil y del vestido en la Colonia Centro del municipio de

Zapotlanejo, Jalisco.

4.4.1. Delimitacion Espacial Temporal

Los datos que fueron recabados para la realizacion del presente trabajo de campo se
enmarcaron en el periodo febrero — abril del presente 2021. Periodo durante el cual, se
llevaron a cabo las 384 encuestas que se determinaron en el apartado correspondiente a
la poblacién y muestra. El trabajo se limitd por el espacio geografico que compone al
municipio de Zapotlanejo, Jalisco. Mas especificamente en la Colonia Centro, que es donde
se localiza el principal corredor comercial de la localidad, donde se tomé en cuenta los

siguientes términos: a) Delimitacion econdémica: Sector Textil y del Vestido; b) El sujeto de
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estudio: Clientes femeninos que adquieren prendas de vestir; y ¢) La unidad geografica: El
municipio de Zapotlanejo, Jalisco.

4.5. Constructo Tedérico-Metodolégico

De acuerdo con Lépez, (2013), las variables independientes son aquellos factores que
constituyen la causa del problema que se estudia en el nivel investigativo relacional.
Mientras que las variables dependientes representan la variable de estudio que mide o
describe el problema que se estad estudiando. Para su existencia o desenvolvimiento
depende de otra u otras variables y es la mas importante del sistema porque determina la
linea de investigacion. La siguiente ilustracion presenta el constructo teérico-metodolégico
formulado para la presente investigacion, donde se explican graficamente las variables
independientes y la variable dependiente, con sus respectivos elementos de medicion, asi
como el marco teérico de donde se desprenden estas variables y que sirve como
fundamento para explicar los antecedentes de las mismas y el planteamiento de las

hipotesis de la investigacién que se plantearon.
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Figura 11. Constructo teérico

Variables Independientes Variable Dependiente
Variedad Tamafios
Producto Cf’:l“dad SerV|C|o§
Disefio Devoluciones

Caracteristicas Garantias

Competitividad
Asequibilidad
Precio-Calidad
Precio-Beneficio

- Ubicacion

Surtido

Plaza Layout
Disefio de latienda
Sensacion de la tienda

Precio

Publicidad
Promocién de ventas
Relaciones publicas

Promocion Ferias y Exhibiciones
Online & SMM
Personal de ventas Intenciones:
Factores Cultura Transaccional
Subcultura Preferencial
Culturales ) ”
Clase social Referencial

Explorativa
Grupos de referencia
Factores Sociales Familia
Estatus

Edad

Ocupacién

Situacién econémica
Estilo de Vida
Personalidad

Factores
Personales

Motivacion
Factores Percepcién
Psicoloégicos Aprendizaje
Actitudes
Creencias

4.6. Operacionalizacion de las Variables

La siguiente tabla expresa en términos generales la operacionalizacion de las variables
independientes: Mezcla de Marketing y Comportamiento del consumidor con sus

respectivos elementos, atributos e items.
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Tabla 12. Operacionalizacion de las variables independientes

Variables

S EINEIS

Indicadores

Mezcla de
Marketing

Producto

Variedad

Considero que los establecimientos que componen al
sector textil y del vestido en Zapotlanejo cuentan con
una gran variedad de productos.

Calidad

Considero que los productos que se comercializan en
los establecimientos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo cumplen su funcién, son durables y de
buena calidad.

Disefio

Considero que los productos que se comercializan en
los establecimientos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo cuentan con un disefio moderno y
vanguardista.

Caracteristicas

Considero que los productos que se comercializan en
los establecimientos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo cuentan con caracteristicas Unicas.

Tamafios

Considero que los productos que se comercializan en
los establecimientos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo cuentan con una gran variedad de tallas.

Servicios

Considero que los servicios que ofrecen las vendedoras
en los establecimientos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo son los adecuados.

Devoluciones/
Garantias

Considero que los servicios de devolucién y garantia
que se ofrecen en los establecimientos del sector textil
y del vestido en Zapotlanejo son los adecuados.

Precio

Competitividad

Considero que los precios que tienen los productos que
se comercializan en los establecimientos del sector
textil y del vestido en Zapotlanejo son competitivos.

Asequibilidad

Considero que los precios que tienen los productos que
se comercializan en los establecimientos del sector
textil y del vestido en Zapotlanejo son asequibles.

Precio-Calidad

Considero que los precios que tienen los productos que
se comercializan en los establecimientos del sector
textil y del vestido en Zapotlanejo son apropiados para
la calidad que manejan.

Precio-Beneficio

Considero que los precios que tienen los productos que
se comercializan en los establecimientos del sector
textil y del vestido en Zapotlanejo son apropiados con
los beneficios gue recibo.

Plaza

Ubicacién

Considero que la ubicacion de los establecimientos del
sector textil y del vestido en Zapotlanejo es cercana
para mi.

Accesibilidad

Considero que la ubicacion de los establecimientos del
sector textil y del vestido en Zapotlanejo es de facil
acceso.

Surtido

Considero que el surtido de productos que manejan en
los establecimientos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo es el adecuado.

Layout

Considero que el layout de estanterias en los
establecimientos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo es atractivo y adecuado.

Disefio de latienda

Considero que el disefio de los establecimientos del
sector textil y del vestido en Zapotlanejo es atractivo.

Sensacion de la
tienda

Considero que el ambiente de los establecimientos del
sector textil y del vestido en Zapotlanejo me hace sentir
comodo.

Promociéon

Publicidad

Considero que la publicidad que emplea el sector textil
y del vestido en Zapotlanejo me motiva a adquirir sus
productos.
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WEHEES

S EINERS

Indicadores

Promocién de ventas

Considero que los establecimientos del sector textil y
del vestido en Zapotlanejo manejan excelentes
promociones.

Relaciones publicas

Considero que la imagen publica del sector textil y del
vestido en Zapotlanejo me motiva a adquirir sus
productos.

Ferias y Exhibiciones

Considero que las ferias y exhibiciones (Expo Moda y
Vive la Moda Zapotlanejo) que organiza el sector textil
y del vestido en Zapotlanejo me motiva a adquirir sus
productos.

Online & SMM

Considero que la publicidad online y de redes sociales
que emplea el sector textil y del vestido en Zapotlanejo
me motiva a adquirir sus productos.

Personal de ventas

Considero que las vendedoras de los establecimientos
del sector textil y del vestido son Utiles para resolver mis
dudas, quejas y para brindarme atencion.

Comportamiento
del Consumidor

Factores
Culturales

Cultura

Compro productos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo porque apoyo al comercio nacional.

Subcultura

Compro productos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo porque sé que los fabrican en el municipio.

Clase social

Compro productos del sector textil y del vestido porque
reflejan mi clase social.

Factores
Sociales

Grupos de referencia

Compro productos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo por consejo de mis amigos/conocidos.

Familia

Compro productos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo porque mis familiares los compran.

Estatus

Compro productos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo porque me otorgan cierto estatus ante la
sociedad.

Factores
Personales

Compro productos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo porque se adaptan a mi edad/ciclo de vida.

Ocupacion

Compro productos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo porque reflejan mi ocupacion/profesion.

Situacion econémica

Compro productos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo por mi situacién econémica.

Estilo de Vida

Compro productos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo porque reflejan mi estilo de vida.

Personalidad

Compro productos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo porque reflejan mi personalidad.

Compro productos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo porque reflejan la imagen que quiero
mostrar a la sociedad.

Factores
Psicolégicos

Motivacion

Compro productos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo porque cubren mi necesidad de vestimenta.

Compro productos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo porque resaltan mi imagen y atributos
fisicos.

Percepcion

Compro productos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo porgque tengo una percepcion positiva sobre
ellos.

Aprendizaje

Compro productos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo porque la experiencia de compra me
agrada.

Compro productos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo por la informacién que me han brindado
sobre ellos.
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WEHEES S EINERS Indicadores

Compro productos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo porque es una de mis costumbres.

Compro productos del sector textil y del vestido en
Zapotlanejo por la experiencia que he tenido al usarlos.

Actitud/Creencias

En este mismo orden de ideas, la siguiente tabla expresa la operacionalizacién de la
variable dependiente: Intencién de Compra con sus respectivos elementos, atributos e
items.

Tabla 13. Operacionalizacion de la variable dependiente

Variable
Dependiente

Indicadores

Intencién Tengo la intencién de comprar los productos que comercializa el sector textil
transaccional y del vestido en Zapotlanejo nuevamente en un futuro.
Intencién Prefiero los productos que comercializa el sector textil y del vestido en
Intencién de preferencial Zapotlanejo por encima de otros productos de la misma indole.
Compra Intencién Recomendaré a otras personas que compren los productos comercializados
referencial por el sector textil y del vestido en Zapotlanejo.
Intencién Buscaré informacién positiva acerca del sector textil y del vestido en
explorativa Zapotlanejo y de sus productos.

4.7. Disefio del instrumento de recoleccién de datos

El instrumento de investigacion seleccionado para dar respuesta al planteamiento del
problema, objetivos e hipotesis formuladas ha sido el cuestionario estructurado. El
cuestionario es un instrumento compuesto por un conjunto de preguntas estandarizadas
utilizado para recoger de manera organizada informacién que permita dar cuenta de las
variables que son de interés en cierto estudio, investigacion, sondeo 0 encuesta
(Universidad de Granada, S/F).

El instrumento se estructurd en 5 secciones. La primera seccién compuesta por la pregunta
filtro, la cual da la pauta a proseguir o concluir la encuesta en caso de ser o no vélida. La

segunda seccion destinada a la primera variable independiente: Mezcla de Marketing,
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compuesta por un total de 23 items. La tercera seccidn aborda la segunda variable
independiente: Comportamiento del Consumidor, con un total de 19 items. La cuarta
seccion comprende la variable dependiente: Intencion de Compra, la cual se ha compuesto
por solamente 4 items. La quinta y ultima seccién, fue destinada para recabar datos
demogréficos, la cual comprende un total de 5 items. La siguiente tabla muestra la
estructura en funcién del tipo de pregunta que se ha empleado y el total de items que la
conforman:

Tabla 14. Estructura del instrumento

ESTRUCTURA DEL INSTRUMENTO

Especifico Tipo de pregunta items

Seccion | Pregunta filtro Dicotémica 1

Seccién I Producto Escala Likert 7

Precio Escala Likert 4

Mezcla de Marketing Plaza Escala Likert 6

Promocion Escala Likert 6

Total 23
Seccion 1l Factores Culturales Escala Likert
Factores Sociales Escala Likert

Comportamiento del

N OO wow

. Factores Personales Escala Likert
Consumidor
Factores Psicologicos Escala Likert
Total 19
Seccién IV Intencion de Compra Escala Likert 4
Seccidon V Datos Demograficos Opcién Mdltiple 5
Total 52

4.8. Poblacion de estudio y muestra
La poblacion de estudio es un conjunto de casos, definido, limitado y accesible, que forma
el referente de la muestra, cumpliendo con una serie de criterios predeterminados (Arias

GOmez, Villasis Keever, & Miranda Novales, 2016). Por su parte, la muestra se conforma
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por un subconjunto de la poblacién del cual se recolectan los datos y es representativa de
la misma (Sampieri, Collado y Lucio, 2014).

En este sentido, y a partir de los antecedentes del sector textil y del vestido en Zapotlanejo,
Jalisco, el cual se ha especializado en la confeccion, manufactura y comercializacion de
articulos de vestir femeninos, se establecié que, para efectos practicos de la investigacion,
la poblacién a estudiar estuviera conformada por mujeres mayores a los 18 afios de edad
caracterizadas principalmente por adquirir prendas de vestir femeninas directamente de los
establecimientos del sector textil y del vestido en Zapotlanejo, Jalisco, ya que los datos de
contextualizacién mostraron que este perfil es el identificado como principal segmento de

consumo del sector.

4.8.1. Tipo de muestreo

Segun Sampieri, Collado & Lucio, (2014: 176), una muestra no probabilistica o dirigida, “es
un subgrupo de la poblacién en la que la eleccion de los elementos no depende de la
probabilidad, sino de las caracteristicas de la investigacion”. Para llegar al tamafio de la
muestra en la presente investigacion, se empled una técnica de muestreo intencional
basada en la poblacion, presentada como una técnica de muestreo no probabilistico, en el
gue se realiza la seleccion de los encuestadas especificas con una cuidadosa y controlada
eleccibn de casos con ciertas caracteristicas especificadas previamente en el

planteamiento del problema.

4.8.2. Muestra

Para la estimacion de la muestra se propuso un error de estimaciéon del 5%, con un margen
de error estandar del 5%, un nivel de confianza del 95%, una probabilidad de éxito del 50%
y una probabilidad de fracaso del 50%, que de acuerdo con el trabajo empirico considerado
semilla para esta investigacion establecid los mismos estandares estadisticos (Nugroho &

Irena, 2017).

92



El tamafio de la muestra se estimé mediante la siguiente férmula, la cual es utilizada para
la estimacion de poblaciones infinitas. Debido principalmente a que el sector textil y del
vestido en Zapotlanejo, Jalisco no cuenta con una estimacién del nUmero de visitantes que
acuden a sus establecimientos.

Donde:

n: tamafio de muestra

z: valor asociado con la confianza

S: varianza

p: éxito

qg: fracaso

Sustituyendo los datos en la formula, donde se expresa lo siguiente:

z%pq
SZ

n =

z= valor asociado al nivel de confianza
p=probabilidad de éxito
g=probabilidad de fracaso

s= error muestral

Entonces:

z=1.962
p=0.5
g=0.5
s=0.05
(1.962)2(0.5)(0.5)
n= 0.052

_ (3.8416)(0.5)(0.5) _ (0.9604)

= = 384.16 = 384 tad
(0.0025) (0.0025) encuestados

4.8.3. Criterios de Seleccion de los Informantes
Como ya se menciond, la presente investigacion emplea una técnica no probabilista
definida como muestreo intencional. Mediante la cual, se pretende seleccionar a los sujetos
de estudio mediante ciertos criterios ya establecidos, los cuales se resumen en los
siguientes:

1. Femenina mayor a los 18 afios de edad.

2. Consumidora de prendas de vestir femeninas en los establecimientos

pertenecientes a la zona comercial en Zapotlanejo, Jalisco
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3. Que acuda a comprar prendas en el periodo comprendido entre abril del 2020 y
mayo 2021.

4. Que concrete una compra.

5. Evidencia de una actitud abierta, flexible y cordial que permita dar seguimiento al

trabajo de campo.

4.9. Técnicas de Anélisis de la Informacion

El andlisis estadistico es un conjunto de métodos que sirven para analizar datos y
comprobar hipotesis con apoyo de distintas herramientas estadisticas, tales como el
software IBM SPSS. Para el andlisis de los resultados de esta investigacion se llevaron a
cabo en primera instancia un analisis de validacion y fiabilidad del instrumento mediante
una prueba piloto, que luego se replic6 con la muestra total, para posteriormente realizar
un analisis de correlacion a partir de la estadistica inferencial y que se desarrolla en el

siguiente capitulo de la investigacion.
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Capitulo V Andlisis de Datos e Interpretacion de Resultados

En este capitulo de la investigacion se presentan los analisis estadisticos de las 384
encuestas a mujeres mayores de edad que consumen prendas de vestir en la zona
comercial en Zapotlanejo, Jalisco, sobre la mezcla de marketing y la conducta del
consumidor relacionadas con la intencion de compra. El procedimiento de analisis de datos
e interpretacién de resultados se describe de la siguiente manera:
1. Exploracion de los datos a través de la migracion de las encuestas al software
SPSS.
2. Andlisis estadistico descriptivo de los resultados de las encuestas.
3. Evaluacién de la confiabilidad y validez del instrumento a través del Alpha de
Cronbach, KMO vy la prueba de esfericidad de Barlett.
4. Anadlisis factorial para la reduccion de dimensiones para la generacion de variables
latentes del constructo.
5. Analisis de correlacion bivariada para conocer los coeficientes de correlacién de
Pearson (r).
6. Interpretacion de resultados para pruebas de hipétesis.

7. Conclusiones y discusion del estudio de investigacion.

5.1. Analisis estadistico descriptivo

El analisis estadistico descriptivo permitié caracterizar los factores sociodemogréficos de la
muestra de investigacion, de manera tal que a continuaciéon se presentan los resultados
mas relevantes. La siguiente grafica muestra la distribucién de encuestadas acorde a su
edad. Como es posible observar, mas del 60% de las personas encuestadas corresponden
a la generacion Millenial, mujeres de un rango de edad de los 18 a los 32 afios. Un dato
que sale a relucir, dadas las inclinaciones de las jévenes por emplear medios digitales en

los ultimos afios.
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Grafica 6. Edad

@® 18a25
® 26a32
@ 33a39
® 40a46
@® 47 amas

Con respecto al lugar de origen de las consumidoras, la siguiente grafica muestra la
distribucion correspondiente al estado de la republica en que residen de cada una de las
encuestadas. Como es posible observar, en su mayoria, las mujeres que adquieren
productos textiles en Zapotlanejo, son pertenecientes al estado de Jalisco. Sin embargo,
cabe resaltar, que el reconocimiento de la zona comercial de Zapotlanejo sigue siendo

prominente a nivel nacional.

Gréfica 7. Residencia por Estado de la Republica
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En este sentido, la siguiente grafica representa todos aquellos municipios del estado de
Jalisco en los que residen las encuestadas. Si bien, es muy notorio que en su mayoria las
consumidoras pertenecen a delegaciones propias del municipio, también es importante
resaltar que, pese a las abundantes zonas comerciales en el area metropolitana de
Guadalajara (AMG), el numero de visitantes y consumidoras que provienen de estos

municipios es representativo dentro de la muestra.

Grafica 8. Residencia por Municipio del Estado de Jalisco
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2,3%

Tepatitlan de Morelos
3,4%

Acatic

1.7%

Zapotlanejo
62,2%

A su vez, es relevante resaltar que la mayor parte de las consumidoras que visitan el
municipio son trabajadoras del sector publico o privado. Y que el segundo grupo

representativo pertenece a las amas de casa.
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Grafica 9. Ocupacién
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De igual forma, la siguiente grafica expresa que en su mayoria las mujeres que adquieren
los productos textiles de la zona comercial de Zapotlanejo, cuentan con estudios de nivel
medio a superior.

Grafica 10. Nivel de Educacion

@ Sin estudios
@ Primaria

@ Secundaria
@ Preparatoria
@ Universidad
@® Posgrado

Pero que, en su mayoria, las visitantes corresponden a un nivel socioeconémico medio
bajo. Lo que demuestra que evidentemente, Zapotlanejo sigue siendo reconocido por sus

precios economicos.
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Grafica 11. Monto de ingresos mensuales
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@ 45000

Asi pues, a manera de conclusion y a razon de los resultados que muestran las tablas, se
tiene que en su mayoria el perfil de consumidoras se delimita en mujeres jovenes de los 18
a los 25 afios de edad, quienes principalmente residen en el estado de Jalisco y pertenece
en su mayoria a la cabecera municipal o a las localidades cercanas, con un cargo
ocupacional de trabajadoras publicas o de la industria privada y con un ingreso menor a los

cinco mil pesos mensuales.

Tabla 15. Resultados descriptivos del instrumento de investigacion

Desviacion

Items N Minimo Méaximo Suma Media estandar

MPD1. VARIEDAD 384 1 5 1841 4.79 724
MPD2. CALIDAD 384 1 5 1672 4.35 .958
MPD3. DISENO 384 1 5 1820 4.74 .704
MPD4.CARACTERISTICAS 384 1 5 1362 3.55 1.569
MPD5. TAMANOS 384 1 5 1614 4.20 1.460
MPD6. SERVICIOS 384 1 5 1518 3.95 1.349
MPD7. DEVYGAR 384 1 5 1204 3.14 1.765
MPR1. COMPETITIVIDAD 384 1 5 1387 3.61 1.406
MPR2. ASEQUIBILIDAD 384 1 5 1561 4.07 1.340
MPR3. PRECIOCALIDAD 384 1 5 1538 4.01 1.354
MPR4. PRECIOBENEFICIO 384 1 5 1601 4.17 1.309
MPL1. UBICACION 384 1 5 1649 4.29 1.377
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Desviacion

Items Minimo Méaximo Suma Media estandar
MPL2. ACCESIBILIDAD 384 1 5 1870 4.87 .612
MPL3. SURTIDO 384 1 5 1810 4.71 .828
MPL4. LAYOUT 384 1 5 1780 4.64 .850
MPL5. DISENOTIENDA 384 1 5 1728 4.50 931
MPL6. SENSACIONTIENDA 384 1 5 1669 4.35 1.175
MPM1. PUBLICIDAD 384 1 5 1500 3.91 1.616
MPM2. PROMOVENTAS 384 1 5 1422 3.70 1.497
MPM3. IMAGENPUB 384 1 5 1711 4.46 1.276
MPM4. FERYEXH 384 1 5 863 2.25 1.783
MPMS5. ONLINE 384 1 5 1303 3.39 1.887
MPM6. PERSVENTAS 384 1 5 1552 4.04 1.302
CC1. COMERCIONAC 384 1 5 1789 4.66 .981
CC2. FABRICAMUNICIPIO 384 1 5 1625 4.23 1.480
CC3. CLASE SOCIAL 384 1 5 1326 3.45 1.809
CC4. CONSEJO 384 1 5 1421 3.70 1.806
CC5. FAMILIARES 384 1 5 1545 4.02 1.655
CC6. ESTATUS 384 1 5 1125 2.93 1.898
CC7. EDADCICLO 384 1 5 1729 4.50 1.181
CC8. OCUPPROF 384 1 5 1343 3.50 1.828
CC9. ECONOMIA 384 1 5 1421 3.70 1.773
CC10. ESTILOVIDA 384 1 5 1554 4.05 1.602
CC11. PERSONALIDAD 384 1 5 1725 4.49 1.250
CC12. IMAGEN 384 1 5 1552 4.04 1.622
CC13. NECESIDAD 384 1 5 1864 4.85 .630
CC14. ATRIBUTOS 384 1 5 1517 3.95 1.645
CC15. PERCEPCION 384 1 5 1836 4.78 791
CC16. EXPCOMPRA 384 1 5 1810 4.71 .895
CC17. INFORMACION 384 1 5 1593 4.15 1.520
CC18. COSTUMBRE 384 1 5 1613 4.20 1.505
CC19. EXPUSO 384 1 5 1817 4.73 916
IC1. TRANSACCIONAL 384 1 5 1900 4.95 .327
IC2. PREFERENCIAL 384 1 5 1563 4.07 1.415
IC3. REFERENCIAL 384 1 5 1893 4.93 .460
IC4. EXPLORATIVA 384 1 5 1790 4.66 1.012
N valido (por lista) 384

Fuente: Resultados SPSS

Por ultimo, se presentan los resultados que comprenden a la tabla 15, en la cual se

desglosan los datos descriptivos del instrumento de investigacion que muestran la
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informacién que permite caracterizarlo. Con un total de 384 respuestas por item, un valor
minimo de 1 y maximo de 5 en las respuestas, un rango que va desde los 868 hasta los
1900 en el resultado de la suma individual de los valores de respuesta, la media de las
respuestas que oscila entre los 2.93 y 4.79, con una desviacion estandar entre las

respuestas que oscila entre el valor minimo .375 y el maximo 1.898.

5.2. Confiabilidad y validez del instrumento a través del Alfa de Cronbach,
KMO y Prueba de esfericidad de Bartlett

El Alfa de Cronbach es la media de fiabilidad habitualmente utilizada respecto a un conjunto
de dos o mas indicadores de un constructo. Para determinar el coeficiente de a Cronbach,
se calcula la correlaciéon de cada uno de los reactivos o items respecto a los otros. El valor
de a es el promedio de todos los coeficientes de correlaciéon (Quero, 2010). Los valores van
desde 0 a 1. Y se considera que, como regla general, el limite inferior de confiabilidad no
debe ser inferior a 0.70; por debajo de ese valor la consistencia de la escala utilizada es
baja.

En este sentido, los resultados del instrumento en la prueba piloto de la investigacion fue
aplicada a una muestra de 40 muejeres momentos después de realizar sus compras en los
establecimientos pertenecientes al corredor comercial en la colonia Centro del municipio de
Zapotlanejo, Jalisco, del 28 al 31 de diciembre del afio 2020. Se analiz6 la fiabilidad y
validez de las escalas con el software estadistico SPSS para validez y depuracién de los
items de cada variable (Ver tabla 15).

Tabla 16. Analisis de fiabilidad de prueba piloto

Alfa de Cronbach N de elementos

922 51

Fuente: SPSS
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Dado que los resultados de la prueba piloto mostraban signifcancia de todos los items se
mantuvieron todos los elementos del intrumento, obteniendose los siguientes resultados:

Tabla 17. Andlisis de fiabilidad del instrumento de investigacion

Alfa de Cronbach N de elementos

.902 40

Fuente: SPSS

El Alfa de Cronbach tiene un resultado de 90%, que segun las reglas de los resultados de
fiabilidad, se puede considerar que el instrumento es confiable (Sampieri, et al, 2014).
Adicionalmente existe varios contrastes que pueden realizarse para evaluar si el modelo
factorial (o la extraccion de los factores) en su conjunto es significativo. De acuerdo con la
Universidad de Alicante (2021), la prueba KMO (Kaiser, Meyer y Olkin) relaciona los
coeficientes de correlacion, rjn, que se observan entre las variables y su interpretacion
establece que cuanto més cercano al 1 sea el valor obtenido de esta prueba, la relacion
entre las variables es alta; si el KMO 2 0.9, el test es muy bueno; notable, para KMO = 0.8;
mediano para KMO = 0.7; bajo para KMO = 0.6; y muy bajo para KMO < 0.5.

Mientras que la prueba de esfericidad de Bartlett evalla la aplicabilidad del andlisis factorial
de las variables estudiadas, y el modelo se vuelve significativo cuando se acepta la hipétesis
nula (Ho), es decir, si el resultado de la prueba de esfericidad de Bartlett tiene un valor de
significancia < 0.05 se acepta la Ho (hipétesis nula), pero si el valor es > 0.05 se rechaza la
Ho y no se puede aplicar el analisis factorial.

Para el caso de la varianza explicada, esta indica el grado del efecto que tiene una variable
independiente y que puede ser modificado por el valor de otra variable independiente, se
utiliza para describir las relaciones entre variables cuando se manipulan dos o mas

variables independientes simultdneamente, permitiendo no solamente aislar el efecto de
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cada variable sobre la variable dependiente, sino proporcionando también informacién
sobre las relaciones que pueden existir entre las variables independientes (Gurrea, 2000)
La tabla que se presenta a continuacion, describe los resultados obtenidos de las pruebas

KMO, Alfa de Cronbach y Prueba de esfericidad de Bartlett a través de SPSS.

Tabla 18. Andlisis confiabilidad de variables del modelo.

Variable INERE e) Significancia Varianza

Cronbach Explicada
Producto .629 774 .000 60.37%
Precio .793 .708 .000 61.86%
Plaza .485 .629 .000 55.51%
Promocién .690 748 .000 59.89%
Factores Culturales .565 .554 .000 84.45%
Factores Sociales .674 .636 .000 61.10%
Factores personales .832 .825 .000 55.35%
Factores psicoldgicos .645 719 .000 62.38%
Mezcla de Marketing .674 .660 .000 76.46%
Conducta del consumidor .788 792 .000 79.20%
Intencion de Compra 497 578 .000 77.75%

Fuente: Resultados SPSS

De acuerdo con la tabla anterior el analisis indica:

* En el andlisis de alpha de cronbach del instrumento se considera confiable en las
variables: Producto, Precio, Promocién, Factores culturales, Factores Sociales, Factores
Personales y Factores psicolédgicos por tener valores arriba de 0.5, excepto las variables de
Plaza e Intencion de Compra que arroja un .48 y un .49 respectivamente.

* En el analisis de KMO al ser mayores a 0.5 son aceptables para el analisis factorial.

* En la Prueba de esfericidad de Barlett la significancia total es O.

* Las varianzas explicadas de todas las variables se aceptan por explicar la relacién entre
las variables mayor al 50%.

5.3. Estadistica inferencial: Andlisis de Correlacién

La estadistica inferencial es un método de analisis cuantitativo que permite inferir las
relaciones entre variables de un fenomeno a partir de la informacién que es recopilada a
traves de una muestra de datos, con lo que es posible estimar la relacion entre las variables
y a su vez contrastar las hipotesis (Seoane el al, 2007). En este sentido, el analisis de
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correlacion, permite sefalar la direccion de la asociacion lineal entre las variables, en donde
el coeficiente de correlacion de Pearson es un indicador de la fuerza con la que estas se
vinculan; este coeficiente se designa con la letra r, y puede adoptar cualquier vaolo que va
desde -1 hasta +1 (Lalinde, et al, 2018). La siguiente imagen muestra el comportamiento
de la correlacién a través del coeficiente de Pearson, ya sea negativa o positiva.

Figura 12. Diagrama de la direccién del coeficiente de Correlacion de Pearson

perfecta

Fuerte Moderada Deébil Débil Moderada Fuerte
l 1

-1.00 -0.50 0 0.50 1.00

<— CORRELACION NEGATIVA ———— CORRELACION POSITIVA =

Fuente: Lind, Marchal, & Whaten (2015).

Con respecto a la interpretacion de los valores en la correlacion, Lalinde, et al (2018),
realizan un interpretacion en la que sefialan lo siguiente:

Tabla 19. Interpretacién de los resultados del valor de la correlacion.

Valor der \ Interpretacion descriptiva de la correlacion |
-la0 Negativa
0.10a0.20 Leve con poca significancia
0.21a0.40 Baja, definida pero baja
0.41a0.70 Moderada, sustancial
0.71a0.90 Marcada, alta
091lal Muy significativa

Fuente: Lalinde, et al, (2018)

A continuacion, se presenta la tabla 19, que muestra los resultados de la correlacion

r de Pearson del presente trabajo de investigacion:

Tabla 20. Matriz de Coeficiente de Correlacion r Bivariado de Pearson
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Intenciéon | Factores | Factores | Factores | Factores

Compra | Culturales | Sociales | Personales | Psicolég | Producto | Precio | Plaza | Promocién

Intencién Correlacion
1 510" .369" ATTT .488" .358"| .226™| .350" 448"

Compra de Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000| .000 .000
N 384 384 384 384 384 384 384 | 384 384

Factores Correlacién
510" 1 431" .534" 436" 348" | .193™| .249" 397"

Culturales  de Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000| .000 .000
N 384 384 384 384 384 384 384 | 384 384

Factores Correlacién
.369" 431" 1 574" .538" 344" | 207" .170" 424"

Sociales de Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000| .001 .000
N 384 384 384 384 384 384 384 | 384 384

Factores Correlacién
ATT" 534" 574" 1 611" .3597| .2567 | .244" .394"

Personales de Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000| .000 .000
N 384 384 384 384 384 384 384 | 384 384

Factores Correlacién
.488" 436" .538" 611" 1 450" | .323"] .316" 524"

Psicolog de Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000| .000 .000
N 384 384 384 384 384 384 384 | 384 384

Producto Correlacién
.358" .348" .344" .359" .450™ 1| .527"| .303" .538"

de Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000| .000 .000
N 384 384 384 384 384 384 384 | 384 384

Precio Correlacién
.226" 193" 207" .256" .323" 527" 1| .063 .360™

de Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .216 .000
N 384 384 384 384 384 384 384 | 384 384

Plaza Correlacién
.350" 249" .170™ .244™ .316" .303" .063 1 .324"

de Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .001 .000 .000 .000 .216 .000
N 384 384 384 384 384 384 384 | 384 384

Promocién Correlacién
448" 397" 424" .394" 524" .538™| .3607 | .324" 1

de Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000| .000

N 384 384 384 384 384 384 384 | 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Fuente: Resultados SPSS

Tabla 21. Matriz de Coeficiente de Correlacion

r Bivariado de Pearson de Mezcla de

Marketing

Producto Precio Plaza Promocién | Mezcla Mkt
Producto Correlacion de Pearson 1 527 .303" .538™ .812"
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
N 384 384 384 384 384
Precio Correlacion de Pearson 527 1 .063 .360™ 754"
Sig. (bilateral) .000 216 .000 .000
N 384 384 384 384 384
Plaza Correlacién de Pearson .303" .063 1 .324" 475"
Sig. (bilateral) .000 216 .000 .000
N 384 384 384 384 384
Promocion  Correlacién de Pearson .538™ .360™ 324" 1 .796™
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
N 384 384 384 384 384
Mezcla Mkt Correlacién de Pearson .812" 754" 475" 796" 1

Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
N 384 384 384 384 384

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Resultados SPSS

Tabla 22. Matriz de Coeficiente de Correlacion r Bivariado de Pearson de Conducta del

Consumidor
FactCulturales | FactSociales | FactPersonales | FactPsicolog | CondConsum
FactCulturales Correlaciéon
1 431" .534" 436" 748"
de Pearson
Sig.
_ .000 .000 .000 .000
(bilateral)
N 384 384 384 384 384
FactSociales Correlacion
431" 1 574" .538" .834"
de Pearson

106




FactCulturales | FactSociales | FactPersonales | FactPsicolog | CondConsum
Sig.
) .000 .000 .000 .000
(bilateral)
N 384 384 384 384 384
FactPersonales Correlacion
534" 574" 1 611" .851"
de Pearson
Sig.
) .000 .000 .000 .000
(bilateral)
N 384 384 384 384 384
FactPsicolog Correlacion
436" .538" 611" 1 752"
de Pearson
Sig.
) .000 .000 .000 .000
(bilateral)
N 384 384 384 384 384
CondConsum  Correlacion . . " .
.748 .834 .851 752 1
de Pearson
Sig.
) .000 .000 .000 .000
(bilateral)
N 384 384 384 384 384

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Resultados SPSS

5.4. Prueba de Hipotesis

La prueba de hipoétesis es el procedimiento del disefio metodolégico que consisten en
contrastar la evidencia de la muestra y la teoria de la probabilidad para establecer si la
hipotesis es una afirmacion razonable (Lind, Marchal, & Whaten, 2015), en este sentido, la
siguiente figura muestra los resultados del analisis estadistico del constructo teérico a partir
de los datos recuperados en la muestra de mujeres mayores de 18 afios que realizan
compras en el corredor comercial del municipio de Zapotlanejo Jalisco, para validar la
relacion que existe entre la mezcla de marketing y la conducta del consumidor con la
intencién de compra, planteadas en las hipétesis correspondientes. La siguiente figura

(Figura no. 13), expone los resultados obtenidos en cada variable, dimensién e item del
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instrumento en donde se muestra: el Alfa de Cronbach, la varianza explicada, la reduccion

de dimensiones y correlaciones bivariadas.

108



Figura 13. Modelo explicativo de los resultados del andlisis factorial de la investigacion
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A partir de la informacion de la Figura 13 y las tablas no. 20, 21 y 22 que muestra la matriz
de coeficiente de correlacion de Pearson r en funcién de la variable dependiente intencién
de compra, se validan las siguientes hipotesis:

HO: Los elementos de la mezcla de marketing y el comportamiento de consumidor tienen
una relacién en la intencién de compra de los productos comercializados por el sector textil
y del vestido en Zapotlanejo, Jalisco.

Correlacion: 0.466 para Mezcla de Marketing y 0.562 para Conducta del Consumidor, por
lo que la relacién es moderada, pero sustancial en ambos casos.

H1: Los productos comercializados por el sector textil en Zapotlanejo, Jalisco tiene una
relacion con la intencién de compra.

Correlacion: 0.358 por lo que la relacién es definida pero baja.

H2: Los precios de los productos comercializados por el sector textil en Zapotlanejo, Jalisco
tiene una relacion con la intencién de compra.

Correlacion: 0.226 por lo que la relaciéon es definida pero baja.

H3: La plaza de los productos comercializados por el sector textil en Zapotlanejo, Jalisco
tiene una relacién con en la intencién de compra.

Correlacion: 0.350 por lo que la relaciéon es definida pero baja.

H4: La promocién de los productos comercializados por el sector textil en Zapotlanejo,
Jalisco tiene relacién con la intencién de compra.

Correlacion: 0.448 por lo que la relaciéon es moderada, pero sustancial.

H5: La influencia cultural tiene relacion con la intencion de compra de los productos
comercializados por el sector textil en Zapotlanejo, Jalisco.

Correlacion: .510 por lo que la relacion es moderada, pero sustancial.

H6: La influencia social tiene relacién con la intencion de compra de los productos
comercializados por el sector textil en Zapotlanejo, Jalisco.
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Correlacion: .369 por lo que la relacion es definida pero baja.

H7: La influencia personal tiene relacion con la intencion de compra de los productos
comercializados por el sector textil en Zapotlanejo, Jalisco.

Correlacion: 0.477 por lo que la relacion es moderada, pero sustancial.

H8: La influencia psicoldgica tiene relacion con la intencion de compra de los productos
comercializados por el sector textil en Zapotlanejo, Jalisco.

Correlacion: 0.488 por lo que la relacion es moderada, pero sustancial.

5.5. Analisis y Discusion
Dados los resultados anteriormente descritos, es posible confirmar que los objetivos de
investigacion propuestos se han cumplido, por lo que, de acuerdo al andlisis e interpretacion

de los mismos, se obtiene lo siguiente:

1. De acuerdo con los resultados que arroja la tabla 17, el instrumento se establece
como confiable, ya que acorde a las reglas dictadas por Sampieri, et al (2014), un
instrumento que presenta una significancia del 90% es aceptable y representativo.
Aunado a esto, se muestra la tabla 18, en la cual aparecen los coeficientes del Alfa
de Cronbach, la medida de Kaiser-Meyer-Olkin, la prueba de esfericidad de Barlett
y la varianza explicada de cada uno de los factores que componen al instrumento.
Se tiene, en primera instancia que, todas las variables, a excepcion de la Plaza y
los Factores Psicoldgicos, arrojaron valores por encima del 0.5 en el Alpha que, si
bien no se encuentran dentro de los limites establecidos, se considera igualmente
valido debido a que en su totalidad el instrumento presenta un coeficiente aceptable.
A su vez, la medida de Kaiser-Meyer-Olkin present6 valores por encima del 0.5 en
cada uno de los factores, por lo cual se consideran coeficientes aceptables para

realizar el analisis factorial. Por su parte, en la prueba de esfericidad de Barlett, la
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significancia de cada factor es representada por un coeficiente de 0, lo que
demuestra que existe una correlacion de identidad y el modelo de los factores es
apropiado. Finalmente, las varianzas explicadas de todas las variables han sido
aceptadas ya que explican la relacion entre cada una de las variables con un
porcentaje mayor al 50%.

Ahora bien, en la tabla 20, donde se representa la Matriz de Coeficiente de
Correlacion r Bivariado de Pearson general, se tiene que las correlaciones que
arrojan las variables del modelo muestran resultados entre moderados, pero
sustanciales y definidos, pero bajos, por encima de 0.21 a 0.70 de acuerdo con los
valores de interpretacion de correlacion. Por lo que esto indica que la Hipétesis Nula
debe ser descartada y se confirma la Hipétesis General, donde las variables del
modelo tienen una correlacion positiva.

Acorde a la tabla 21, donde se expone la Matriz de Correlacion r Bibariado de
Pearson respecto a la variable Mezcla de Marketing que arroja un coeficiente de
0.384 de manera general. A su vez, se tiene que cada una de las hipotesis
correspondientes a los factores: producto (H1), precio (H2), plaza (H3) y promocion
(H4) cuentan en promedio con una correlaciéon positiva, por lo tanto, las hipétesis
H1, H2, H3 y H4 son aceptadas. Por su parte, la tabla 22 muestra los coeficientes
relacionados a la Conducta del Consumidor que, de manera general, arroja un
resultado de 0.384, por lo que los factores culturales (H5), sociales (H6), personales
(H7) y psicoldgicos (H8), cuentan en promedio con una correlacion positiva, por lo

tanto, las hipétesis H5, H6, H7 y H8 son de igual forma aceptadas.
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5.6. Conclusiones

A manera de conclusion, es posible afirmar que la presente investigacion ha
demostrado relevancia y pertinencia, puesto que, mediante su desarrollo, se logré
evidenciar la relacion que presentan las variables Mezcla de Marketing y Conducta
del Consumidor con la Intencion de Compra de los productos textiles que
comercializa el sector textil en Zapotlanejo, Jalisco y que, en su mayoria, son
adquiridos por consumidoras femeninas.

De tal manera, se tiene que, a través de la formulacion del marco tedrico, el
desarrollo del modelo tedrico-empirico propuesto y la investigacion documental
previa, se lograron responder las interrogantes planteadas, los objetivos
establecidos y las hipétesis formuladas. Gracias a esto es posible entender e
interpretar la relacion que tienen cada uno de los elementos de la mezcla de
marketing; la forma en que el producto, el precio, la plaza y la promocién intervienen
en la intencion de compra del consumidor. Asi como la manera en que esta misma
intencion varia conforme a las influencias culturales, sociales, personales y
psicoldgicas de cada individuo.

Se ha demostrado que segun los antecedentes que preceden a este proyecto, entre
los elementos que componen a la mezcla de marketing, el mas representativo
respecto a la relacién que presenta con la intencion de compra ha sido el producto
(Casonkajonthip 2002; Indumathi & Dawood, 2016; Phadungwatanachok &
Fernando, 2019; Adnan & Idrees, 2018; Anindityo, Sumarwan, & Tinaprilla, 2017,
Nugroho & lIrena, 2017; y Khemchotigoon & Kaenmanee, 2015). Estos autores

coinciden en que factores intrinsecos a la variable producto como la calidad, la
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variedad, la composicion y la garantia son los mas destacables a la hora de que un
consumidor se decanta por un determinado producto o servicio.

Por otra parte, empiricamente, a través de las investigaciones abordadas como
antecedente directo de la presente, se tiene que no es posible generalizar cuél de
los factores del comportamiento del consumidor (culturales, sociales, personales y
psicoldgicos) presentan una mayor relacién con la intencion de compra (Puspitarini,
2013; Gunay & Baker, 2011; Susanto, 2016; Imbambi, 2018; Nugroho & Irena, 2017;
Musrifan & Hariyanto, 2019; Lautiainen, 2015; Wangari, 2018; Mohammad, 2019;
Mogollén, 2019), ya que la decisiobn de compra de los consumidores no sélo se
encuentra ligado al tipo de producto del que se trate, sino a aspectos externos
(cultura y sociedad) e internos (personalidad y psique) que modifican y en algunos
casos condicionan el comportamiento del consumidor, debido principalmente a que
estos factores condicionan las necesidades y comportamientos basicos de todos los
individuos.

Asi pues, dentro de los resultados que la presente investigacion sugiere, se tiene
que la variable independiente que mayor relacion demuestra de manera general es
la de comportamiento del consumidor. Sin embargo, es posible demostrar que
ambas variables tienen una relacion moderada, pero que se considera sustancial
respecto a la intencion de compra. Mientras que al analizar la relacién respecto a
cada uno de los factores que componen a las variables independientes, se tiene
que, dentro de la mezcla de marketing, la mas destacada es la promocion, seguida
del producto, la plaza y, por ultimo, el precio. Por su parte, respecto a la variable

comportamiento del consumidor, la mas significativa y que mayor relacion presenta
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es la influencia cultural, seguida de la influencia psicologica, la influencia personal y
finalmente la influencia social.

Por otro lado, se tiene que dentro de los resultados que arroja la presente, el factor
gue mayor incidencia tiene dentro de la mezcla de marketing es el producto, donde
elementos como la variedad y el disefio moderno y vanguardista, son los que en su
mayoria motivan a las consumidoras a adquirir los productos que se comercializan
dentro del sector textil. Mientras que, elementos como la calidad, las caracteristicas,
los servicios, asi como las politicas de devolucion y garantia, presentan un area de
oportunidad dentro del sector, ya que, en opinion de las encuestadas, la calidad de
las materias primas con las que se confeccionan los productos no suele ser alta y
las caracteristicas de los productos son repetitivas y poco originales respecto a una
tienda y otra, aunque si les resulta facil identificar una prenda confeccionada en
Zapotlanejo en relacion a las confeccionadas en otros lugares. De igual forma, se
tiene el hecho de que dentro de las tiendas no cuentan con probadores y que los
servicios de devolucién y garantia son nulos en su mayoria, lo que de cierta forma
desmotiva a las consumidoras, puesto que el hecho de probarse la prenda, asi como
contar con beneficios que otorguen un plus a la compra, son ventajas con las que
cuentan al adquirir prendas en otras cadenas de ropa o plazas comerciales.
Respecto a la variable precio, en su mayoria se tiene que las consumidoras
coincidieron en que suelen ser accesibles, pero ya no son tan competitivos como en
generaciones pasadas, puesto que comparan la calidad y beneficios que obtienen
al adquirir los productos del sector, con los productos que se comercializan en otras

plazas comerciales u otros sectores textiles y los resultados son similares.
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A su vez, se tiene que la variable plaza en un principio fue considerada como un
area de oportunidad, principalmente debido a la ubicacién de los establecimientos
y a la trayectoria para ingresar. Sin embargo, la mayoria de las entrevistadas
coincidieron en que la ubicacion y accesibilidad del sector no representaba un gran
inconveniente para visitar el municipio, sino mas bien, que el hecho de no contar
con estacionamientos cercanos a la zona comercial era mas perjudicial. Por otro
lado, las consumidoras afirmaron que el disefio y el layout de los productos dentro
de los establecimientos, puede mejorar, ya que en su mayoria las tiendas cuentan
con una imagen demasiado tradicional y poco atractiva.

Por dltimo, se tiene que respecto a la variable promocién, la mayoria de las
encuestadas se han decantado por visitar al sector debido a que la imagen publica
del municipio como fabricante ha otorgado gran peso y las recomendaciones de
boca en boca han seguido promoviendo su desarrollo. Sin embargo, las actividades
publicitarias y promocionales del sector son en su mayoria desconocidas para ellas;
puesto que son pocas las promociones en punto de venta, asi como las actividades
publicitarias tanto de manera off line (ferias y exhibiciones) y on line (paginas web y
social media) que se manejan dentro del sector. Por igual, se tiene que la atencién
que brindan las vendedoras dentro del establecimiento no es del todo aceptada,
pues consideran que es importante que se brinde un trato mas cordial y accesible.
Dentro de los factores que determinan el comportamiento del consumidor, segun la
influencia cultural, se tiene que, en su mayoria, las consumidoras se inclinan por
adquirir prendas del sector textil en Zapotlanejo, por apoyo al desarrollo del
comercio nacional, al igual que tienen en consideracion que las prendas que se

comercializan dentro del sector son confeccionadas dentro del municipio. Aunque
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de igual forma también es de su conocimiento que muchas de las prendas
comercializadas también son importadas. Por otro lado, el 50% de las encuestadas
coinciden en que adquieren productos dentro del sector debido a que las prendas
reflejan de cierta forma la clase social a la que pertenecen.

Respecto a la influencia social, se tiene que en su mayoria las consumidoras que
adquieren los productos textiles comercializados en Zapotlanejo lo hacen debido a
la influencia que tienen sus familiares y conocidos, ya que le otorgan gran peso a la
recomendacion de terceros. A su vez, consideran que los productos son apropiados
a su edad, etapa y su estilo de vida, ya que la variedad de prendas que se ofertan
se adaptan a la imagen que cada una quiere proyectar de acuerdo a su rol como
persona o profesionista en la sociedad.

Con relacion a la influencia personal, las consumidoras coincidieron en que
adquirian prendas textiles dentro del sector principalmente porque de cierta forma
reflejan su personalidad hacia los demas a partir de ellas, a su vez de que
consideran que realzan su imagen Yy atributos fisicos con las caracteristicas de las
prendas.

Finalmente, se tiene a la influencia psicolégica, donde en su mayoria las
consumidoras coinciden en que la percepcion que tienen sobre las prendas y la
experiencia de uso son los factores mas significativos, al igual que sienten que el
habito de compra dentro del sector se debe a una costumbre que han desarrollado
a lo largo de los afios.

Asi pues, se tiene que, mediante la conceptualizacion propuesta, se facilita la
investigacion de la intencion de compra del consumidor en relacion con las variables

mezcla de marketing y comportamiento del consumidor. De igual forma, cabe
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destacar que cada uno de los factores que conforman a las variables en cuestién
son de suma importancia a la hora de ofertar un bien o servicio al mercado.

5.7. Limitantes y Recomendaciones

Dentro de la investigacion, originalmente se plate6 un modelo inicial de Anovas, en
el cual, la intencion era explicar la influencia de las variables independientes sobre
la variable dependiente. Sin embargo, el modelo estadistico no fue el adecuado para
explicar el modelo te6rico empirico construido, por lo tanto, después de un profundo
andalisis, se optd por hablar de la relacién y correlacion existente entre dimensiones
y variables, por lo que se aplico el analisis estadistico inferencial: Analisis de
Correlacion de Pearson.

Por otro lado, también se tiene que los perfiles del consumidor mexicano no han
sido explorados en su totalidad, por lo cual, la sugerencia es trabajar en
investigaciones de corte cualitativo que permitan conocer de manera mas profunda
al consumidor mexicano, para a través de esto, generar nuevas teorias y modelos
empiricos que se adapten mayormente a su perfil. Es importante de igual manera,
recalcar la importancia que los avances tecnolégicos han supuesto a las industrias
en su mayoria, pues con la aplicacion del e-commerce y otras técnicas que fomenta
el uso del internet, estas sugieren un cambio en la manera en que los consumidores
enfrentan sus necesidades. Asi pues, se tiene que dentro de las areas de
oportunidad que mas resaltaron durante la investigacion se encuentran las
relacionadas a la promocion, ya que en su mayoria las consumidoras desconocen
que el sector implementa el uso del e-commerce por medio de la pagina web oficial
o0 el social-commerce que fomentan de manera individual las tiendas a través de las

redes sociales como lo son Facebook, Instagram o WhatsApp. Por lo que se
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considera conveniente realizar modificaciones en las actividades de comunicacion
para promover estas técnicas y fomentar asi el crecimiento del sector.

Por ultimo, es de suma relevancia implementar dentro de la industria textil del
municipio politicas de apoyo sectorial pertinentes donde se destaquen estrategias
para promover el crecimiento econémico del municipio y su industria textil, ya que
debido a las practicas desleales de dumping y contrabando que han incurrido en los
altimos afios, la mayoria de los productos textiles que se comercializan actualmente

no son los fabricados dentro del municipio.
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