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Resumen

El objetivo de esta investigacion fue identificar los factores motivacionales que orientan la
compra y el consumo de ropa femenina a través de medios virtuales en mujeres
universitarias de la ciudad de Bogota. La metodologia empleada fue de tipo cuantitativo, a
través de un estudio de tipo exploratorio descriptivo. Se aplico un cuestionario conformado
por preguntas cerradas, las cuales indagaron aspectos sociodemograficos, la interaccion de
las mujeres con los medios virtuales como las redes sociales, en cuanto a las compras
online, las motivaciones que orientan las compras de ropa femenina y las préacticas de
consumo de las jovenes universitarias. Los resultados evidenciaron que el estado civil, la
edad y los ingresos mensuales son factores determinantes en las conductas de compras
autonomas de ropa femenina, a través de medios virtuales con un gasto anual entre
$200.000 y $400.000, adicionalmente dedican 15 minutos diarios a visualizar Unicamente
ropa en tiendas virtuales y se ven motivadas a permanecer éste tiempo por los disefios

exclusivos que les puedan ofrecer en los catalogos online.

Palabras claves: motivaciones, compra, medios virtuales, redes sociales, practicas de

consumo, jovenes.
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Abstract
The objective of this research was to identify the motivational factors that guide the
purchase and consumption of women's clothing through virtual means in the universities of
the city of Bogota. The methodology used was of quantitative type, through a descriptive
exploratory type study. It is applied to a questionnaire composed of closed questions, social
inquiries, the interaction of women with virtual media such as social networks, online
shopping, motivations that guide the purchases of women's clothing and consumer practices
of the university girls. The results showed that marital status, age and monthly income are
determining factors in the conduct of purchases of women's clothing, through virtual means
with an annual expenditure between $ 200,000 and $ 400,000, in virtual stores and was

motivated to maintain this time by the exclusive designs that offer the prices online.

Key words: motivations, purchase, virtual media, social networks, consumer practices,

young women.
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Introduccion

Este proyecto de investigacion cuantitativa, estuvo centrado en el estudio de los factores
motivacionales que orientan la compra y el consumo de ropa femenina a través de medios
virtuales, indagando principalmente las précticas de consumo, la moda, el uso de estos medios
en las mujeres universitarias de la ciudad de Bogota entre los 15 y 35 afios.

A lo largo de este trabajo, el lector se encontrara con la definicion de los objetivos, para a
partir de ello poder presentar un marco teérico que sustentando desde la psicologia del
consumidor, la sociologia del consumo y el marketing indaga en las practicas que orientan el
consumo online de ropa femenina a través de medios virtuales, en los comportamientos de las
compradoras y caracterizacion de los motivos que determinan la eleccion de ropa femenina a
través de medios virtuales, analizando las preferencias en las mujeres para entender la
importancia que se le dan a estos motivos. Con base en ello a través de la metodologia
cuantitativa y de los resultados encontrados, tales como la existencia de una relacion directa
entre: la edad y la cantidad de dinero que disponen para hacer la compra a través de Instagram,
siendo ésta la red social de preferencia para realizar dicha compra. Por otro lado el gasto anual
y los motivos de compra dependen del nivel socioeconémico de las universitarias encuestadas,
a partir de esto se plantean estrategias de mercadeo enfocadas en el conocimiento profundo del
consumidor, las cuales fueron utiles para la construccion de posibles hipdtesis y oportunidades
para las tiendas online que se dedican a la comercializacion de ropa femenina y también para

aquellas personas que quieran emprender sus proyectos.
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1. Objetivos.

1.1. Objetivo general

Identificar los factores motivacionales que orientan la compra y el consumo de ropa
femenina a través de canales virtuales, en mujeres universitarias de la ciudad de Bogota, por
medio de un estudio descriptivo, para desarrollar aproximaciones teoricas y conceptuales

frente al conocimiento profundo del consumidor.

1.2. Objetivos especificos.

Identificar las practicas que orientan el consumo online de ropa femenina a través de
medios virtuales de tal manera que permitan entender los comportamientos de las

compradoras.

Caracterizar los motivos que determinan la eleccion de ropa femenina a través de medios
virtuales, analizando las preferencias en las mujeres para entender la importancia que se le dan

a estos motivos.

10
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2. Planteamiento del problema.

“El comercio electronico en Colombia tiene gran potencial de crecimiento, dado su
incipiente desarrollo. De ahi que inversionistas ya le estan apostando, como el fondo Quadrant
Capital Advisors, que en diciembre le inyecté 32 millones de ddlares al portal de ropa y
calzado Dafiti, y este afio destind una cifra similar a la compafiia Linio Colombia. Dicho

fondo es controlado por el Grupo Santo Domingo” (Sandoval 2015 p. 1)

Esto refleja que los lideres de las ventas online de categorias como la moda, en el pais esta
tomando fuerza y su posicionamiento estd generando un aumento de ingresos considerable,
siendo un mercado atractivo, no solo para los vendedores sino también para los compradores

gue cada vez encuentran mas variedad de productos en estas plataformas de ventas.

“Otros factores que influyen en el mayor uso de este canal son la comodidad, la seguridad,
la rapidez y la posibilidad de hallar miles de articulos en un mismo lugar. La principal ventaja
del comercio electronico para los colombianos es que la plataforma de Internet funciona todos
los dias las 24 horas, y el principal obstaculo es que aun faltan opciones, productos y medios
de pago. Lo que mas adquieren los colombianos por medio de cupones son viajes, tecnologia,
tratamientos de belleza, salud y productos erdéticos. Otro analisis sobre el comportamiento del
comprador virtual, elaborado por la firma especializada ComScore, sefiala que el valor de las
compras virtuales de los colombianos es muy similar al de paises como Argentina, Chile, Per(
y México. El 35 % de los colombianos consultados gastan entre 100 y 250 délares, mientras

que las compras para un 22 % se mueven en un rango entre 20 y 100 dolares. EI mismo

11



Compra y consumo de ropa femenina a través de medios virtuales.

estudio indica que la tarjeta de crédito es el medio de pago mas utilizado en la regién, con 74
%, en tanto que la débito y las transferencias electronicas son el 41 %, cada una”. (Redaccion

economia y EFE, 2013, seccion de Discusion, parr. 7'y 8)

Los factores que influyen para que los colombianos aumenten cada vez mas sus compras a
través de medios virtuales son la rapidez, el servicio 24 horas, la comodidad, entre otras; para
quienes quieran emprender o mejorar su portal online de ventas deben tener en cuenta como
oportunidades de mejoramiento el implementar facilidades en medios de pago, ofrecer mas

productos y ser eficientes en el servicio que prestan.

“Colombia, ahora al igual que Latinoamérica, vive el auge del comercio por Internet. Sin
embargo, ese boom no se limita a las paginas formales que se dedican a la venta de mercancia
por la web, ahora el mayor pablico se concentra en la red social Instagram, que para quienes lo
usan, ya superé a Facebook. Cada vez son mas las personas que utilizan Instagram para vender
sus productos al por mayor y al detal, mostrando lo mejor a través de fotos y videos” (Romero,

2013, seccidn de entretenimiento, parr. 1, 2y 3)

Instagram es una red social que cuenta con mas de mil millones de descargas con una
calificacion promedio de 4.5 estrellas, reflejadas en Play Store, (lugar donde se realiza la
descarga para sistema Android), por lo que es una red social que tiene mucha acogida no sélo
en Latinoamérica, sino a nivel mundial. Durante los dos ultimos afios ha tenido varios cambios
en su plataforma, empezando por su interfaz, adicionalmente, cambios como agregar historias

que se publican durante 24 horas y luego se borran, hacer transmisiones en vivo, enviar

12



Compra y consumo de ropa femenina a través de medios virtuales.

mensajes directamente a las tiendas, contactar a la tienda, entre otras; es de esta manera como
ahora las tiendas pueden tener méas cercania con sus posibles compradores y generar mayor

recordacion y ventas.

Pregunta problema:

¢Cuales son los factores motivacionales que orientan la compra y el consumo de ropa

femenina a través de canales virtuales, en mujeres universitarias de la ciudad de Bogota?

13
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3. Justificacion.

“Las intenciones de compra online muestran un importante crecimiento a nivel mundial,
duplicandose durante los ultimos tres afos, especialmente en categorias durables y
relacionadas con el entretenimiento, como, por ejemplo: compra de entradas a eventos, ropa y
accesorios, libros electronicos, juguetes, articulos deportivos, entre otros”. (Nielsen, 2014,

parr.1)

El evidente auge del mercado de la moda genera una gran oportunidad para el crecimiento
econdmico y tecnoldgico con el aumento de la demanda, brindando oportunidades para los

ofertantes dentro de éste canal de distribucion.

“La industria textil y de confecciones, que representa el 9% del PIB industrial y el 20% del
empleo industrial, registré el afio pasado un consumo en vestuario y calzado de $17,8 billones
y a abril de este afio, comparado con el 2013, el sector ha crecido alrededor del 13%,

alcanzando los $4,6 billones”. (Botero, 2014, seccion empresas, parr. 2)

A nivel Colombia los habitos y estilos de vida de las mujeres entre los 15 y 35 afios, se
evidencia “Que las ventas electrénicas en el pais alcanzaron los US$ 2.000 millones a finales
del afio 2013, por lo que las mujeres colombianas son las que més influyen en las decisiones
de compra virtual. En una encuesta realizada por mercado libre y Oh!Panel en el afio 2013, se
encontré que el 73% de dichas mujeres ya han adquirido o comercializado articulos por

Internet”. (Bustamante, 2013, seccion tendencias, parr. 1y 4)
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Ciertas empresas manejan la mayoria de las plataformas de moda en el comercio online, las
cuales se dedican a su vez a la medicion del crecimiento, ventas, expansion y alcance al
publico anualmente, demostrando que existe una gran oportunidad de desarrollo del mercado

de la moda en Latinoamérica.

“El comercio electronico se ha venido convirtiendo en uno de los pilares mas importantes
para el crecimiento de la economia de los paises. Colombia no es la excepcién. Uno de los
productos que hoy registra un mayor indice de ventas online en el pais es el de la ropa, que
segun revela la agencia BlackSip, que opera cerca del 80% de las plataformas de comercio
electronico de moda en Colombia, crecio un 85% en los Gltimos seis meses, respecto al mismo
periodo del afio 2014, y se espera que alcance un 126 % mas éste semestre. Durante el afio
pasado la venta de ropa en Internet en Colombia es casi el doble de lo que se registraba en
2014. Las tiendas de comercio electronico estan resultando la herramienta perfecta para
aumentar las ventas y expandir los negocios en una industria que, como la de la moda,
representa el 7,4% del PIB, declaré Jorge Quiroga, CEO de BlackSip y experto en negocios

digitales y comercio electronico. (Parra, 2015, seccion noticias, parr. 1y 2)

“En cuanto al comercio electronico una medicion mas amplia, realizada por la Cadmara
Colombiana de Comercio Electronico (CCCE), reveld gue el volumen total de pagos en linea
en el pais llegd a US$9.961 millones en 2014. El impulso va de la mano de la penetracion de
la telefonia mdvil. Mercado Libre, uno de los principales protagonistas del comercio

electronico en el pais, reportd que el 17,3% de sus transacciones son realizadas desde

15
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dispositivos mdviles y en OLX (una herramienta enfocada en clasificados, mas que en el
comercio electrénico propiamente dicho con un 60% de usuarios). Varias compafiias lideran el
sector, entre las cuales estan en primer lugar Mercado Libre, seguido de Amazon y

eBay. Linio ocupa el cuarto lugar.

La Cémara Colombiana de Comercio Electronico promueve desde hace algunos afios una
actividad muy popular en la red: los “Cyberlunes”, cuya ultima edicion, el 30 de noviembre
del afio pasado, dejo ventas por $90.000 millones en tan solo 24 horas para las 111 tiendas que
se vincularon. Los reportes oficiales indican que lo que méas buscaron los consumidores fue
tecnologia, teléfonos mdviles, moda y tiquetes aéreos. (Revista Dinero, 2016, seccion

economia, parr. 3, 4,5y 6)

Las mediciones de las actividades online reflejan el gran avance de estas con un
crecimiento considerable monetario, pero, existen algunos sellers en donde las compras se
realizan por celulares y los cuales dominan este mercado en muchas categorias como los son
la moda y la tecnologia, las cuales hacen dias festivos online de ventas con un aumento de
ingresos instantaneo, para poder lograr esto se analizd que estas plataformas de ventas integran
un sistema organizado donde articulan, pagos en linea, logistica (con alianzas estratégicas con

empresas) y la publicidad viral en los sitios con mayores visitas por los internautas.

Como aporte a la investigacion cuantitativa de mercados se demostrard que se pueden
mezclar métodos y técnicas de investigacion sin abordar dos campos diferentes, sino que por

el contrario se puedan unificar en una misma tematica. Las empresas tendran a su disposicion
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informacidn acerca de herramientas y estrategias que pueden aplicar para hacerse exitosas con
los resultados obtenidos, por ultimo a la sociedad se le dara un amplio conocimiento de un
tema que cada dia nos compete méas como lo son la tecnologia y los medios virtuales con el fin
de orientar las compras a traves de estos medios, ademas, aportaremos conocimiento para que

quienes quieran y puedan emprendan sus proyectos virtuales.

“La moda se enfrenta a un grupo conocido por su aversion al consumismo sin sentido y
alérgico a los grandes logos. Los millennials - nacidos entre 1980 y el 2000- compran por
internet, son adictos a Instagram y son los causantes del auge de la personalizacion”,

(Economia y negocios, 2016, seccién empresas, parr. 27)

Las compras por Internet estan reemplazando las compras presenciales y es alli donde las
jévenes universitarias empiezan a reemplazar sus conductas de compra e influencian a otras
generaciones, como lo son sus madres, hermanos u otros familiares, ademas le dan la
oportunidad a pequefios de negocios de hacerse mas notorios dentro del comercio online y

dejan de usar ropa de reconocidas marcas.
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4. Marco teorico.

Se plantea una triangulacion tedrica que parte de la antropologia cultural, con las practicas
de consumo, el mercadeo con la fundamentacion de los canales de distribucion y las compras

online y la psicologia del consumidor con la fundamentacion tedrica de la motivacion.

4.1. Practicas de consumo que orientan la compra online de ropa femenina

Se entiende por consumo “que no es una dimension independiente de la vida de las
personas, es parte integrada y armonizada perfectamente con la vida de los humanos, se
ordena en torno a las instituciones sociales, con que las personas garantizan sus vidas y sus
motivaciones tienden a ser las mismas que mueven las acciones de las personas en otros
ambitos de su vida” (Valderrama, 2012, seccion investigacion de mercados, parr. 4). Con base
en lo anterior se infiere que el consumo es algo méas que el simple intercambio de productos y
servicios, por el contrario, el autor busca que se vea como el fin Gltimo, la satisfaccién de las
necesidades de los seres humanos, las interacciones que realiza para lograr llegar a dicho fin,
como las personas se ven influenciadas por los modelos de la sociedad y los gastos de

oportunidad que hacen para llegar al consumo.

En linea con lo anterior es necesario enlazar conceptos como: Uso de la internet, la

intencion de compra online y los perfiles actuales de los compradores.

18
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La creciente importancia de Internet en la vida personal y social de todos nosotros, también
estd transformando los modos tradicionales de socializacion y participacion. Winocur (2008,

p. 24)

Internet es una de las plataformas tecnoldgicas cuyo uso y consumo esta desplazando al de
otros consumos Yy practicas culturales; basados en el estudio realizado por la Doctora Lucila
Hinojosa de la Universidad autonoma de Nuevo Ledn en México, en el cual obtuvo como
resultados que: un 90% de la poblacion estudiada contestd tener acceso el Internet, y el 80%

de ella dijo emplearlo diariamente en la poblacién universitaria estudiada.

Viendo este alto uso de internet es una oportunidad existente en el mercado para el
desarrollo de un consumo virtual en universitarias y en generaciones jovenes que ven las
compras online como una practica cultural actual que lo incluye en un circulo social

determinado.

Al respecto el estudio de Valderrama (2012) muestra que ropa, accesorios y zapatos es la
categoria nimero uno en tanto a la busqueda y compra; le siguen viajes, libros, cosméticos,
entre otros. El dispositivo mas usado para la busqueda y compra de articulos en
Latinoamérica es el computador con un 82%, seguido del celular con un 48% vy las tablets con

un 29%.

El consumo cultural se entiende como “el conjunto de los procesos de apropiacion y uso de

los productos, en los que el valor simbolico prevalece sobre el de uso y de cambio, o donde al
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menos estos ultimos se configuran subordinados a la dimension simbolica” (Garcia Canclini,
1995) “Los estudios sobre el consumo cultural, a una década del siglo XXI, no son nada
nuevo. Sin embargo, estos estudios siguen planteando desafios tedricos y metodoldgicos en un
contexto cada vez mas influenciado por multiples factores, consecuencia de los procesos de
globalizacion y de avance de las tecnologias de la informacion y comunicacion que
vehiculizan los productos culturales, lo que hace que los patrones de consumo y préactica
cultural sean muy diversos y dispersos en frecuencia de consumo, acceso a la oferta y modos

de apropiacion en cada sujeto. (Rosas A. 2002, p. 261)

Dentro del consumo el valor simbolico se impone ante los deméas elementos debido a que el
ser humano es mas emocional que racional por naturaleza, aunque en la actualidad el consumo
se ve muy influenciado por los cambios que han tenido las practicas de consumo a lo largo del

tiempo por elementos como los avances tecnoldgicos y el desarrollo de nuevos mercados.

Referente a las intenciones de compra online muestran un importante crecimiento a nivel
mundial. Al respecto el estudio “;evolucion o revolucion en los consumidores?” revela que
durante los ultimos tres afios, especialmente en categorias durables y relacionadas con el
entretenimiento, como por ejemplo: compra de entradas a eventos, libros electrénicos,
juguetes y articulos deportivos, “Cerca de la mitad de los encuestados a nivel global en este
estudio manifestaron su intencién de hacer una compra usando el internet en los proximos seis
meses en categorias de alta relevancia como lo son ropa (46%), tiquetes aéreos (48%) vy

reservas en hoteles (44%)” (Nielsen, 2014, p. 8).
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Dentro de las categorias mencionadas, la compra de ropa a través de medios virtuales esta
generando mayor impacto y aumento en las intenciones de compra, pero no es necesario solo
inducir a la intencion en el posible comprador sino ofrecerle mas atributos para que dicha

intencion se materialice por medio de una compra.

En el estudio “Confianza del consumidor, preocupaciones y gasto en las intenciones de
todo el mundo” realizado por Nielsen (2015) revela que las actitudes de los compradores
globales para comprar productos consumibles online se dividen en cuatro: a) Los adictos a las
compras, que son personas a las que las empresas las categorizan como un cliente potencial y
estan casi siempre interactuando en la red, que para el 76% comprar online es conveniente, al
46% les gusta recibir mails e informacion de los retailers, al 64% les parece divertido comprar
online, y al 35% maneja su lista de comestibles por medio de una aplicacion o una herramienta
interactiva; b) Los investigadores donde prima el conocimiento y es importante detallarles las
ofertas y hacer una buena descripcién de las caracteristicas y beneficios que les da el producto
y tener iméagenes, al respecto el 71% le gusta leer resefias online antes de realizar las compras,
al 60% les gusta ojear los productos antes de comprarlos, el 61% pasa mucho tiempo
investigando las caracteristicas del producto, el 43% usa las redes sociales como apoyo a su

decision y el 51% suele dar una mirada a los productos en la tienda.

Con base en lo anterior, c) Los ahorradores que se hace referencia son los ahorradores que
como ya bien se sabe buscan siempre los precios méas bajos, les interesan mucho las
promociones que son competitivas, los cupones y los envios gratis, el 60% de estos
compradores usualmente logra conseguir el mejor precio comprando productos online, el 54%

recibio correos sobre un producto o una tienda para informarse y ahorrar, el 54% dicen que las
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ofertas de los retailers online son mejores que las que se encuentran en la tienda, el 47% de
ellos usan aplicaciones o sitios Web para ahorrar y planear sus viajes de compras, el 42% usa

aplicaciones para no tener que ir a las tiendas fisicas.

d) son los escépticos, ya que para ellos la privacidad y la seguridad son sus mayores
preocupaciones, pues el 48% no confia en dar informacion de su tarjeta de crédito en linea, ni
de hacer transacciones por internet o telefonicamente, el 33% piensa que las paginas web
suelen ser muy confusas, el 38% dicen que nos les gusta comprar por internet por el costo
adicional que tiene el envio y el 23% dice que nunca va a recurrir a Internet para hacer la

compra del producto”

Con base en lo anterior es importante comprender las practicas de consumo gue sustentan
hoy en dia la compra por internet, “Los valores de la sociedad de consumo se orientan al corto
plazo y a la gratificacion inmediata, en otras palabras, o novedoso, se eleva por encima de lo
perdurable, se pierden los limites tradicionales del ahorro, la culpa, la previsibilidad, y el
superavit para dar lugar al endeudamiento, la incertidumbre, la falta de arrepentimiento y el
gasto continuo” (Korstanje, 2008, p. 4) Es por esto que la sociedad se ve motivada por un
estado transitorio del mercado con un fin ultimo de la basqueda del placer, sin tener en cuenta
factores trascendentales que puedan afectar directamente al consumidor en sus acciones

futuras.

En linea con los planteamientos en mencién, Solé (2003) fundamenta que el hombre

tiene una capacidad muy fuerte de eleccion, lo que significa que el consumidor cuando toma
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decisiones tiene en cuenta las experiencias vividas y a partir de ellas crea un juicio en la
accion de compra y Pichardo (2010) argumenta que “el consumo hedonista es motivado por
los criterios emocionales y por aquellos que producen placer. Los consumidores hedonistas
consumen los productos por su significado, no por su funcién. Por ejemplo: las motocicletas,
los perfumes y la ropa por eso el mercadeo intenta asociar los productos con los simbolos que

generan sensaciones positivas en los consumidores” (parr.1).

Con respecto a la anterior, es evidente que comprar por internet resulta ser una experiencia
bastante hedonica, en ese sentido Bauman (2007) argumenta que la época en la que vivimos
no es la misma a la de hace unas décadas, debido a la modernidad “liquida”, efimera y
pasajera en la que los jovenes hoy en dia se desenvuelven, fundamentado principalmente por

el paso de una sociedad de productores a una sociedad de consumidores.

Con base en esto Lipovetsky (2000) refiere que los entornos digitales son la moda actual y
qgue hacen parte de un conjunto de trasformaciones sociales y culturales, donde la
individualizacion del consumo se hace cada vez mas evidente, siendo pieza clave del
consumo masivo, la cultura de consumo, la cultura clip, idolos y stars. Con respecto a la moda
y compra de ropa femenina, Lipovetsky y De Roux (2003) en la obra sobre el lujo eterno
sustentan que “Con la moda se instaura la primera gran figura de un lujo absolutamente
moderno, superficial y gratuito, movil, liberado de las potencias del pasado y de lo invisible.”
Ademas de esto cabe aclarar “la moda no surgié directamente de las rivalidades de clases, sino
gue supuso una conmocién cultural no reductible a los acontecimientos econdémicos y sociales,

la promocion de valores dindmicos y no-vadores, los Gnicos capaces de volver obsoleta la
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apariencia tradicionalista y de consagrar un sistema cuyo principio es «muy nuevo, muy

bello». (p. 43).

Dia a dia los clientes cuentan con un conocimiento general y especifico acerca de los
productos y servicios que piensan adquirir, se documentan a través de diversos sitios web, de
revistas y con expertos, de tal manera que tomen una muy buena decision al momento de
comprar algin producto, “de tal forma que el sitio web donde definieron realizar la compra
debe contar con toda la informacion necesaria acerca del bien por adquirir, debe contener
datos especificos acerca de la funcionalidad, forma de uso, garantia, precauciones, datos
fisicos tales como colores, tamafios, materiales y demas que permitan crear una verdad acerca

de dicho producto” (Vérlander, 2007).

4.2. Canales de distribucion para la compra y consumo de ropa femenina

En linea con las préacticas de consumo de ropa femenina, los canales de distribucion son
“El sistema de relaciones establecidas para guiar el desplazamiento de un producto, es decir,
por la ruta por la que circulan los productos desde su creacion hasta su consumo o uso”
(Longenecker, Moore y Palich. 2000, p.388). Con base en ello, hoy por hoy, las redes sociales
son el canal alternativo y via de acceso al comercio electronico para poder acceder a las

compras.

Gallego define red social como “conjunto de individuos que se encuentran relacionados
entre si. En el ambito de la informatica, la red social hace alusion al sitio web que estas
personas utilizan para generar su perfil, compartir informacion, colaborar en la generacion de
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contenidos y participar en movimientos sociales. Las relaciones de los usuarios pueden ser de

muy diversa indole, y van desde los negocios hasta la amistad” (Gallego, 2010: 176).

Estas herramienta de comunicacion y personalizacion, que permiten a las personas
expresarse y buscar los contenidos de interés en tiempo real, teniendo en cuenta que las
diferentes redes sociales que existen influyen en la economia y sobre todo en el comercio
online, donde las personas participan activamente con mas frecuencia ya sea para socializar,

buscar contenido de interés o realizar compras.

“Los compradores generalmente sienten incertidumbre en la eleccion del sitio web en el
que realizan sus compras, debido a las diferencias en las caracteristicas de la oferta de
productos y servicios puestos a su disposicion en Internet. Durante el proceso de navegacion,
los consumidores recogen informacion sobre los productos que estan considerando adquirir en

un futuro inmediato” (Rowley, 2002).

La busqueda de productos y servicios se hace con el fin de una compra inmediata, sélo se
guardan dichas busquedas para lograr una comparacion de beneficios, precio y seguridad que
le brinda el portal web, aunque éste les genera cierta inseguridad antes de entrar, los creadores

de dichos sitios deben generar impacto y lograr cautivar al consumidor mediante estimulos.

Con base en las ventajas que ofrece internet, las personas siempre han estado
preocupadas por el precio, pero gracias a la tecnologia, sus percepciones se han vuelto cada

vez mas amplias, la clave reside en el modo en el que se establezca la relacion y el
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acercamiento a los consumidores; en cuanto a que las marcas son el medio para ofrecer

experiencias, innovacion, familiaridad y preferencia.

Al respecto de lo anterior y a partir de lo que explican Longenecker, Moore y Palich.
(2000) se destaca en los canales de distribucion virtual el grado de confianza hacia Internet ya
que por un lado estan los costes de transaccion, asi como el riesgo percibido. Esto pone de
manifiesto que cuanto mayor sea la confianza hacia Internet, mayor serd la probabilidad de
que Internet sea utilizado como canal de compra, lo cual implicaria una disminucion en el uso
de los canales tradicionales. Esta falta de confianza viene determinada por la percepcion de
inseguridad en las transacciones y por los problemas de privacidad. Ambas dimensiones
contribuyen a que el consumidor perciba Internet como un canal de distribucion con elevado

riesgo en relacion a los canales tradicionales.

Los canales de distribucién nuevos en el mercado afectan las conductas de las personas, es
decir su confianza es baja, debido al riesgo que pueden tener como compradores al enfrentarse
con el hecho de realizar pagos aun sin tener el producto en sus manos o brindar datos
confidenciales para el envio de dicho producto. Por otra parte las tiendas virtuales deben
asegurarse de tener las politicas de seguridad claras, tanto ellos como sus posibles
compradores asi no incurrir en mas gastos ni en perder la confianza y el reconocimiento en el

mercado.

Guillermo Botero, presidente de la Federacion Nacional de Comerciantes (Fenalco),

explica que la “tendencia mundial es la omnicanalidad, donde se pretende, en el buen sentido
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de la palabra, atacar al consumidor por todos los frentes, por catalogos que le llegan a la casa,
por internet en su computador o teléfono, con promociones en el almacén y las redes sociales
son muy importantes en esta nueva movida. La mujer ejecutiva, que ya no tiene mucho

tiempo, acude a todos estos canales y por eso se retnen todos los escenarios en un solo lugar”

“Los medios digitales estan influyendo de manera drastica en la transformacién cultural y
estdn cambiando la manera en la que las personas se relacionan con las marcas y los
productos; en concreto, la experiencia y los beneficios que se obtienen por el uso de
publicidad en redes sociales, como Facebook, tienen un efecto positivo e incentivan el deseo

de difundir las caracteristicas de un producto a otros consumidores” (Park & Kim, 2014).

Internet no sélo se esta convirtiendo en un medio masivo de comunicacion, sino, que
también se estd convirtiendo en un patron cultural, por medio del intercambio de informacién
y la recoleccién de la misma para poder cumplir un objetivo, en este caso generar un vinculo

entre la tienda online y el comprador para generar la compra.

Con el siguiente apartado se evidencia que en Colombia las mujeres hacen méas uso de las
herramientas informaticas y los portales web de compra, evidenciando que es un mercado
potencial; de acuerdo con el estudio de ComScore (2013) El 48% de las personas que navegan
Internet en Colombia son mujeres (méas de 6,8 millones al mes), y del total de personas que
ingresan en MercadoLibre (3.491 millones de visitantes Unicos por mes) el 39% son mujeres.
De todas las usuarias mujeres que ingresan en MercadoL.ibre, el 26% tiene méas de 25 afios y el
14% tiene méas de 35 afios. Estas mujeres, pasan en promedio 27 minutos al mes navegando
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MercadoL.ibre y revisan en promedio 44 paginas del sitio. Cada mujer se queda en promedio
7 minutos navegando el sitio, cada vez que ingresan a la pagina y en promedio ingresa 3 veces

al mes (Vergara, 2013, parr. 1y 2).

“El comercio electronico en Colombia enfrenta barreras importantes como lo es la
logistica. Hacer llegar un producto comprado en internet hasta otro punto de una ciudad o del
pais puede tomar varios dias. Pero los compradores en linea tienen cada vez menos
paciencia., el futuro del e-commerce ya no es esperar cinco dias para recibir el producto; para
eso voy a la tienda y lo compro personalmente. La clave del comercio electronico esta en
recibir la mercancia en cuestion de una hora. De hecho, Amazon tiene un servicio de entregas

el mismo dia”. (Revista Dinero, 2016, seccidon economia, parr. 11y 12)

Otra barrera importante para la expansion de las ventas en linea es el temor de los
usuarios al fraude; una institucion dedicada a trabajar en el fortalecimiento de la seguridad de
las transacciones electronicas es certicamara. “Somos uno de los paises més avanzados en
materia de normatividad en seguridad electrénica y uno de los mas evolucionados en la regién
en tecnologias de seguridad digital” (Garcia H. 2016). La percepcion de inseguridad para
realizar compras en las personas se da a partir de tener que dar informacion personal en una
pagina de internet, y esta podria cambiar con una estrategia de educacién y publicidad mas
intensa en donde se asegure al consumidor el cuidado de su informacion y la garantia de

realizar compras en portales seguros.

“El efectivo es nuestro principal competidor”, dice Bryan Peralta, vicepresidente de
Comercio Electronico de Visa. La mayoria de los pagos se realizan en efectivo y mediante

encuentros personales entre comprador y vendedor” Los jovenes son quienes méas confian en
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los pagos electrénicos y los que acuden con mayor entusiasmo a los cyberlunes y a las tiendas

en linea segun ComScore (2013).

Es conocida la frase de que una Pyme con presencia en internet se convierte en una
multinacional. EI MinTic tiene un programa de apoyo a las iniciativas de comercio electrénico
para las Mipymes y varias decenas de ellas ya estan aprovechando esto. Los pequefios
negocios acuden a formulas variadas para aprovechar las ventajas del mundo digital. Desde los
“marketplaces” y las plataformas en donde se puede instalar una tienda virtual con bajos
costos de implementacion, hasta las soluciones de cupones virtuales, de gran popularidad en
muchos paises, Cuponatic es una de ellas. “Numerosos salones de belleza, spa y pizzerias de
barrio ofrecen descuentos a través de este sistema, en donde el publico accede a cupones
(codigos de barra que se descargan al telefono mavil) y que pueden redimir en los
establecimientos vinculados. Para éste es una oportunidad de promocion y mercadeo, con un
promedio de 600.000 transacciones mensuales se realizan a través de esta plataforma. Es

evidente que la confianza en las transacciones electronicas ha crecido” (Perdomo C. 2015)

El crecimiento de los medios de pago electrénicos y el impulso al comercio electrénico
es una mezcla necesaria para cualquier negocio actual. “los medios electronicos ayudan a
desplazarnos menos, a ser mas eficientes y mas productivos” (Silva G. 2015). El camino por
recorrer es largo. En Estados Unidos 75% de los consumidores acuden frecuentemente a

tiendas virtuales mientras en Latinoamérica solo 36% lo han hecho alguna vez. Pero ya las
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ventas en linea marcan en Colombia algo mas de 1% del PIB, y eso significa que el sector

comercio ha empezado a tomar en serio a internet como canal de negocios.

“La mujer pas6 de un 30% de aporte en el hogar a un 34%; de los egresados
profesionales, el 60% es femenino, y son muy protagonistas porque son multifuncionales a la
hora de atender las necesidades de su grupo social. Es una mujer cada vez mas preparada y
con muchas mas exigencias” (Bohorquez. 2014, p. 3 ). En Colombia el gasto on-line efectivo
es del 4%. Y lo que mas busca son productos para electronica con un 27%, moda con 25%,
alimentacion con 24%, servicios de telecomunicaciones con un 24% vy cultura 19%. Con esto

es clara la evidencia que la mujer estd tomando més fuerza econémica que los hombres.

4.3. Motivaciones que orientan la compra de ropa femenina en las redes sociales

Teniendo la comprensiéon que en apartados anteriores se ha generado frente a las
practicas consumo de ropa femenina y las ventajas y desventajas que generan los emergentes
canales de distribucion digital para la generacién de compras online, es evidente en todo ello
que la motivacion juega un papel importante, como factor representativo en la decision de

compra.

Segtin Santrock (2002), 1a motivacion es “el conjunto de razones por las que las personas se
comportan de las formas en que lo hacen. EI comportamiento motivado es vigoroso, dirigido y

sostenido” (p. 432). Por otro lado, Ajello (2003) sefiala que la motivacion debe ser entendida
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como la trama que sostiene el desarrollo de aquellas actividades que son significativas para la

personay en las que esta toma parte. (p. 251)

Esto quiere decir que la motivacion de una persona estd centrada basicamente en la
conducta humana, su comportamiento y cudl es el factor motivacional que lo lleva a actuar de

una manera determinada dentro de un proceso de compra por internet.

Es indispensable entender que la Teoria de la Atribucion esta referida a como la gente
genera explicaciones causales de comportamientos que cada persona tiene, donde se tiende a
atribuir los éxitos de otros y nuestras propias fallas a factores externos. No percibimos el éxito
de otros como un mérito propio y tampoco las percibimos como nuestras propias fallas. Es por
esto que Atkinson desarrollé una teoria de las expectativas y el valor de la motivacién para el
logro. La idea basica de ésta y otras teorias de las expectativas y el valor es que la conducta
depende de la expectativa que tiene la persona de obtener un resultado particular, por ejemplo,
una meta o reforzador, como consecuencia de realizar ciertas conductas y de lo mucho que se
valore ese resultado. Las personas juzgan la probabilidad de obtener varios resultados; cuando
no estdn motivadas para intentar lo imposible, no buscan resultados que les parecen
inalcanzables. Incluso una expectativa positiva de resultado no produce accion si el resultado
no es valorado. Un resultado atractivo, asociado a la creencia de que se puede alcanzar, motiva

a las personas a la accion. (Richard J. Gerrig. 2005. p. 545-546)
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Entre las diversas teorias que dan sentido a la motivacion de compra por internet, esta la
teoria de las atribuciones propuesto por Heiner (1958) propuso que las personas realizan
atribuciones de causalidad que tienen efectos sobre las emociones, el pensamiento, la
motivacion, el comportamiento y la autoestima. En esta teoria las emociones se consideran el
resultado de atribuciones causales que inciden sobre las expectativas de éxito y, por ende, en

la motivacion que activa el comportamiento (Naranjo, 2009. p 13).

En su libro “la psicologia de las relaciones interpersonales”, Heider dice que todo
comportamiento se considera que serd determinado por factores internos o externos, la
atribucion externa: La causalidad se asigna a un factor, a un agente o a una fuerza exterior, es
decir que los factores externos se salen fuera de control. percibiendo que no se tiene ninguna
opcidn. Entonces su comportamiento esta influenciado, limitado o aun totalmente determinado
por influencias fuera de su control. Mientras que la atribucion circunstancial, en este caso la
atribucion interna dice que la causalidad se asigna a un factor, a un agente o a una fuerza
interior. Los factores interiores caen dentro de su propio control. La persona puede elegir
comportarse de una manera particular o no. Su comportamiento no es influenciado, limitado o

totalmente determinado por influencias fuera de su control. (Cuba, 2012, prr 3y 4).

Estos dos factores son elementos clave cuando un individuo esta realizando una accion, en
este caso son determinantes en el proceso de la compra porque pueden afectar directamente o

indirectamente la forma como el comprador tome una decision.
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Para complementar Heider (1958) Se refirid a los factores interno y externos como la fuerza
efectiva personal y la fuerza efectiva ambiental, respectivamente. De modo que: Resultado =
fuerza personal + fuerza ambiental. Por ejemplo, las causas internas del individuo serian las
necesidades, deseos, emociones, habilidades, intenciones y esfuerzos. (Gerrig, 2005. p. 545-

546).

Mas adelante otro autor, Weiner (1974), a través de la teoria de la atribucion defiende que
todas las personas desarrollan explicaciones causales tranquilas de sus éxitos o fracasos y
establecio un modelo tedrico de atribucién de dicha relacion de causalidad. Segun la teoria de
la atribucidn de Weiner, la explicacion de las causas de los acontecimientos se fundamenta en
dos dimensiones principales: locus de control y estabilidad. EI estado emocional ante el éxito
o el fracaso viene modulado por el locus de control, es decir, por la atribucion de que tal
resultado es responsabilidad del propio individuo (locus de control interno), o de las
condiciones ambientales (locus de control externo). Mientras que La estabilidad hace
referencia a si las causas que han producido el éxito o el fracaso son duraderas o temporales,
lo que afectard directamente a las expectativas futuras respecto al resultado de nuestro

comportamiento. (Choéliz 2004 p.12).

Entonces el comportamiento estd influenciado o no segun la causalidad que afecta la
conducta, donde el individuo da una explicacion del resultado de su comportamiento ya sea

por una responsabilidad propia o por influencias del entono. Visto desde la situacion de una
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compradora online, ella tendra unas expectativas de adquisicion que finalmente afecta su

comportamiento.

En conclusion de estas teorias planteadas, se podria decir que una atribucion externa es la
encargada de influenciar al comprador para obtener una respuesta, sin dejar de lado que el
comprador actuara inicialmente por una causa interna como por ejemplo una intencion de
compra en una red social, iniciando por una expectativa seguida de ciertas conductas
realizadas por el comprador y finalmente la valoracion del resultado en todo el proceso de la

compra que llevo a cabo como aproximacion a una conducta positiva de logro.

Al nivel de las compras que se establecen a través de las redes sociales Jasna Segic, (2011)
explica que  estas proporcionan una oportunidad para los consumidores de conectarse
activamente entre si y a la vez crear un canal que las marcas pueden utilizar para formar un
vinculo con los consumidores en una relacion de dos vias. Con base en ello, las conductas de
los compradores en una compra por una red social se ven siempre determinadas por una
expectativa, sin antes aclarar que esta es influenciada por una motivacién inconsciente del
comprador que lo lleva a buscar determinado producto con el fin de suplir una necesidad
latente en él. Adicionalmente el comportamiento de una persona esta sujeto a la influencia de
muchos grupos pequefios, en ese sentido es la familia y otras instituciones de la sociedad que
inculcan valores basicos, construccion de percepciones, deseos y motivos principales

orientados a logros, éxito, actividad y participacion, eficiencia y sentido practico, progreso,
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comodidad material, individualismo, libertad, benevolencia, sentido juvenil, condicion fisica y

salud” (Ferrandino, 2012. p 65).

En la actualidad, se esta gastando mas dinero que nunca para estudiar a los consumidores,
para tratar de saber mas acerca de su comportamiento. Se plantean preguntas como: ¢Quién
compra?, ¢Cémo compra?, ;Cuando compra?, ;Ddénde compra?, ;Por qué compra?, ;Como
responden los consumidores a las estrategias de Marketing que usa la empresa? La empresa
que entienda verdaderamente la respuesta de los consumidores ante diferentes caracteristicas,
precios y publicidad de sus productos, llevara una gran ventaja sobre sus competidores, es por
eso que tanto empresas como académicos han investigado tanto sobre la relacion que existe

entre los estimulos de marketing y la respuesta de los consumidores. (Ferrandino P. 2012).

Sin dejar de lado que al estudiar a los consumidores se estd evaluando temas emocionales
como la motivacion y temas situacionales como elementos del entorno que no se pueden

controlar.

Existe un estudio aplicado al mercado espafiol sobre el comportamiento de busqueda y
compra en internet, donde una variable a estudiar era las motivaciones de compras. Alli se
panto la siguiente hipOtesis “las motivaciones de compra en internet influyen en la
predisposicion al uso de buscadores en las compras online”, un resultado interesante que se
obtuvo fue que los hombres y mujeres difieren, dando lugar a comportamientos de bdsqueda
de informacion y de compra distintos. Las mujeres se perciben como procesadoras de tipo
comprensivo de la informacion, asimilando todas las posibles sugerencias, mientras que los
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hombres se perciben como procesadores selectivos de informacion, asimilando solo las

sugerencias mas marcadas”. (Wollin, 2003).

Lo resultados arrojaron que las motivaciones de compra fueron: la comodidad, la gama de
productos, los precios, las promociones y la rapidez. Donde el elemento mas importante era la

comodidad y los precios. (Calvo, 2007. p 8).

Es evidente que las mujeres son compradoras mas comprensibles y dedicadas, evaluando
mas alternativas que los hombres, que son mas contundentes a la hora de realizar una accién
en internet, esta parte emocional tan marcada en las mujeres puede llegar a ser mas
influenciada por elementos externos, mientras que en los hombres no debido a que tienen un
mayor “locus de control”. En este estudio se incluyeron Resultados de otras investigaciones
anteriores a modo de complemento donde, Eastman e lyer (2004) pone de manifiesto que el
que el nivel de formacion es uno de los factores determinantes de la predisposicion de los
consumidores mas mayores hacia la adopcion de Internet como canal de compra, debido a que
influye en el conocimiento del canal también que “Los compradores generalmente sienten
incertidumbre en la eleccion del sitio web en el que realizar sus compras, debido a las
diferencias en las caracteristicas de la oferta de productos y servicios puestos a su disposicion
en Internet. Con el fin de reducir esta incertidumbre, buscan informacion” (Teo y Yeong,

2003).
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El locus de control es importante en los contextos de logro porque se considera que las
creencias de expectativa influyen en la conducta. Lefcourt (1976), habla sobre el locus de
control desde el ambito educativo, pero desde otro punto de vista, como por ejemplo una
compra en tiempo real en una tienda. Las mujeres que consideran que tienen mayor control
sobre sus éxitos o fracasos deben estar méas involucradas en las etapas de la compra, aunque no
sea asi y su parte emocional este mas marcada. Accion que nos benéfica como profesionales
en Marketing, debido a que si se logra mayor involucramiento en la compra la satisfaccion
final serd mayor vy la fidelizacion de la persona sera evidente debido a que finalmente logro lo

que queria.

En conclusion, los eventos (cultura, sociedad y otros factores externos) importantes en la
vida de las personas generan emociones y motivaciones desde nifios, de tal manera nuestras
acciones determinan las conductas y comportamientos que se realizaran mas adelante. Es aqui
donde se deja en evidencia que las compras por internet poseen una parte emocional muy
marcada donde el comprador tiene una serie de sensaciones y emociones que lo condicionan
en la manera de tomar las decisiones. Aunque exista mas incertidumbre en los hombres que en
las mujeres, es importante que tas tiendas evallen los gustos de sus compradores y sus
motivaciones para poder brindarle a las personas mayor confianza, debido a que este canal
online no genera total tranquilidad para las compra y venta. Pero es claro que esta tomando
fuerza cada dia, oportunidad que se debe aprovechar para implementar estrategias de

marketing que generen valor para las empresas que estan surgiendo en el mundo virtual.
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Finalmente, una expectativa de compra de un cliente no garantiza que este motivado, las
personas pensaran que un producto de lujo les dara estatus y reconocimiento, pero si dudan de
la obtencidon de este su auto eficiencia se vera afectada con un resultado negativo por ejemplo

en la adquisicion del producto que se desea lograr comprar.

El siguiente mapa perceptual resume la triangulacion teorica se tuvo en cuenta para llevar a
cabo el siguiente trabajo; en primera instancia el consumo de ropa femenina con sus factores
intrinsecos como lo son las tendencias y el tipo de consumo que tienen las mujeres
universitarias, por otro lado las redes sociales y cdmo éstas manejan la publicidad, el acceso a
medios de pago y qué tan confiable pueden llegar a ser; adicionalmente los motivos, que
comprenden las teorias de la atribucion, abarcando las expectativas, la percepcion de valor y

los comportamientos de las compradoras

LOS FACTORES MOTIVACIONALES QUE ORIENTAN LA COMPRA Y EL CONSUMO DE ROPA FEMENINA A TRAVES DE
MEDIOS VIRTUALES EN MUJERES UNIVERSITARIAS DE LA CIUDAD DE BOGOTA

[ Motivaciones de compra. ]

Comportamientos Expectativas Percepcién
de valor

R | s

‘ Teorias de la atribucién. J

Pl
] Comercio ——| Publicidad
electrénico

N Medios de pago

Figura 1. Esquema Conceptual. Fuente de elaboracién propia.

Tipos de
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-
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\
Evolucién de
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Redes sociales
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5. Metodologia.

5.1.Enfoque

La presente investigacion se sustenta en la metodologia de investigacion cuantitativa ya que
“busca cuantificar los datos y, por lo general, aplica algin tipo de analisis estadistico”
(Malhotra, 2008, p.143). A través de la investigacion cuantitativa se podra recopilar la
informacién, codificar, medir y analizar de forma estadistica, cumpliendo con los objetivos
planteados y encontrar una respuesta veridica al planteamiento del problema el cual consiste
en medir los factores motivacionales que orientan el consumo de ropa femenina a través de
medios virtuales en mujeres universitarias, mediante un andlisis subjetivo, dimensionando

mercados y segmentos potenciales para asi crear estrategias.

5.1.1. Tipo de investigacion

El presente trabajo de grado es de tipo descriptivo, ya que busca ‘“proporcionar
informacion sobre la competencia, mercados objetivo y factores ambientales.” (Hair J, Bush P,
Ortinau. D. 2010. p.49). A través de este tipo de estudio se pudo estudiar los factores
motivacionales de la compra y consumo de ropa femenina a través de medios virtuales para

crear estrategias de marketing mix.

5.1.2. Disefo

El disefio de investigacién del presente trabajo de grado es de tipo transversal o

transeccional, ya que se recolectd datos en un solo momento y en un tiempo unico. “Su
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propdsito es describir variables, y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado”

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2003, p. 270).

5.1.3. Tabla de variables

Para el desarrollo del andlisis cuantitativo de esta investigacion, se emplearon variables
nominales que permitieron clasificar la muestra de acuerdo a determinadas caracteristicas,
tales como, aspectos sociodemograficos (Edad, nivel de ingresos, estrato socioecondémico,
nivel de estudios, ocupacion, lugar de nacimiento, entre otras), motivos de compra, practicas

de consumo y canales de distribucion.

A continuacion, se hace mencidn a las variables de estudio, su definicion y nivel de medicién:

TABLA 1. Variables de estudio.

VARIABLE DEFINICION MEDICION

“Sexo apunta a las caracteristicas Nominal
fisioldgicas y sexuales con las que nacen
mujeres y hombres. Mientras que género se
refiere a las ideas, normas vy
comportamientos que la sociedad ha
establecido para cada sexo, y el valor y
significado que se les asigna”. (Unicef)
“Es el oficio o profesion (cuando se Nominal
desempefia en ésta) de wuna persona,
independiente del sector en que puede estar
Ocupacion empleada, o del tipo de estudio que hubiese

recibido. Generalmente se define en

términos de la combinacion de trabajo,

tareas y funciones desempefiadas”. (DANE,

Género

2013)
“Las Universidades son Instituciones al Nominal
Universidad servicio de la Nacion y a ellas corresponde

colaborar en la orientacién de la vida del
pais mediante su contribucion doctrinaria en
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el esclarecimiento de los problemas
nacionales” (Ley de Universidades. 1970)
“Es el tiempo diario que dedica el Nominal
establecimiento educativo a sus estudiantes
en la prestacion directa del servicio pablico
educativo, de conformidad con las normas
vigentes sobre calendario académico y con
el plan deestudios”. (Ministerio de
educacion. 2002)
Edad “Tiempo transcurrido a partir del Ordinal
nacimiento de un ser vivo” (Anénimo)
“El estado civil de una persona es su Nominal
situacion juridica en la familia y la
sociedad, determina su capacidad para
ejercer ciertos derechos y contraer ciertas
obligaciones, es indivisible, indisponible e
imprescriptible, y su asignacion
corresponde a la ley. El estado civil de las
personas deriva de los hechos, actos y
providencias que lo determinan y de la
calificacion legal de ellos”. (Registraduria
nacional del estado civil. 1970)
“La estratificacion socioeconémica es una Ordinal
clasificacion en estratos de los inmuebles
residenciales. En Colombia se realiza
principalmente para cobrar de manera
diferencial por estratos los servicios
Nivel socioeconémico publicos domiciliarios permitiendo asignar
subsidios y cobrar contribuciones en esta
area. De esta manera, quienes tienen mas
capacidad econdmica pagan mas por los
servicios publicos y contribuyen para que
los estratos bajos puedan pagar sus
facturas”. (DANE, 2013)
“Se distinguen tres tipos de ingresos; los Ordinal
salarios: Se determinan por pacto entre las
partes empresarias, Ccuyos intereses son
opuestos. Nivel minimo de salarios, como el
nivel de subsistencia y Niveles de salarios
distintos del nivel de subsistencia.” (Smith
A. 1794. p. 462)
“Se refiere a las fuerzas que actian sobre un  Nominal
individuo o en su interior y originan que se
Motivacién comporte de una manera determinada,

dirigida hacia las metas, condicionados por

la capacidad del esfuerzo de satisfacer

alguna necesidad individual”. (Garcia J.

Jornada académica

Estado civil

Ingresos
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2006. p. 221-228.)

Teorias de las atribuciones ~ Teoria ingenua de la conducta de Heider: Nominal
“La teoria de la atribucion nos aporta un
andlisis conceptual de la causalidad
interesandose por la asignacion de la
responsabilidad de un hecho” (Garcia.

2014)

Teoria de las atribuciones para Weiner: en
esta teoria “el hombre es conceptualizado
como un organismo racional, que actla
como un cientifico formulando vy
descartando hipotesis acerca del mundo
intentando hallar las causas de los hechos y
por comprender su entorno. (Arnau. 1979)

Motivacion intrinseca y extrinseca: Como
podra ver, algunas explicaciones de la
motivacion se basan en factores internos y
personales, como necesidades, intereses y
curiosidad; mientras que otras sefialan
factores externos y ambientales, como
recompensas, presién  social, castigo,
etcétera. Un enfoque clasico distingue la
motivacion intrinseca de la extrinseca. La
motivacion intrinseca es la tendencia
natural del ser humano a buscar y vencer
desafios, conforme perseguimos intereses
personales y ejercitamos capacidades.
(Woolfolk, 2006)

“Las redes sociales son el conjunto de Nominal
individuos que se encuentran relacionados
entre si. En el &mbito de la informética, la
red social hace alusion al sitio web que
estas personas utilizan para generar su
perfil, compartir informacion, colaborar en
la generacion de contenidos y participar en
movimientos sociales. Las relaciones de los
usuarios pueden ser de muy diversa indole,
y van desde los negocios hasta la amistad”
(Gallego, 2010: 176).

El comercio electronico es definido por Nominal
Aguila, D (2000). Como “el desarrollo de
actividades economicas a traves de las redes
de telecomunicaciones”. Por tanto podemos
considerarlo como “todo tipo de negocio,
transaccion administrativa o intercambio de

Medios virtuales
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informacion ~ que  utilice  cualquier

tecnologia de la informacién y las

comunicaciones” (Comision Europea, 1999)

El sistema de relaciones establecidas para Nominal

guiar el desplazamiento de un producto, es

decir, por la ruta por la que circulan los

productos desde su creacion hasta su

consumo o uso” (Longenecker, Moore y

Palich. 2000, p.388).

Se entiende por consumo “que no es una Nominal

dimension independiente de la vida de las

personas, es parte integrada y armonizada

perfectamente con la vida de los humanos,

se ordena en torno a las instituciones

sociales, con que las personas garantizan

sus vidas y sus motivaciones tienden a ser

las mismas que mueven las acciones de las

personas en otros ambitos de su vida”
Précticas de consumo (Valderrama, 2012, parr. 4).

“El consumo hedonista es motivado por los Ordinal

criterios emocionales y por aquellos que

producen  placer. Los consumidores

hedonistas consumen los productos por su

significado, no por su funcién. Por ejemplo:

las motocicletas, los perfumes y la ropa por

eso el mercadeo intenta asociar los

productos con los simbolos que generan

sensaciones positivas en los consumidores”

(Pichard. 2010. parr.1).

5.1.4. Poblacién y muestra

"EIl muestreo por conveniencia busca obtener una muestra de elementos convenientes. La
seleccién de las unidades de muestreo se deja principalmente al entrevistador. Muchas veces
los encuestados son seleccionados porque se encuentran en el lugar y momento adecuados.
Las unidades de muestreo son accesibles, sencillas de medir y cooperativas. A pesar de sus

ventajas, esta forma de muestreo tiene serias limitaciones, una de las cuales es la presencia de
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muchas fuentes potenciales de sesgo de seleccion, como la autoseleccion del encuestado”

(Malhotra. 2008. p. 341)

La presente investigacion se llevd a cabo a través de muestreo no probabilistico de tipo

intencional:

Jovenes universitarias entre los 15 a 35 afios de edad, pertenecientes a las diferentes
universidades de la ciudad de Bogota. Se estudiaron en total 126 mujeres, de las siguientes
universidades: Universidad Santo Tomés, Centro de formacion bancario y financiero,
Universidad del Externado, La Salle, Universidad Nacional de Colombia, la Gran Colombia,

La universidad de Buenos Aires.

Dentro de los aspectos sociodemograficos que caracterizan a las mujeres de la muestra,
observamos que el 54% estudian y trabajan al mismo tiempo mientras que el 46% restante
unicamente estudian (ver figura 2); de las universidad en las que estudian la mayoria, con un
46% pertenecen a la Universidad Santo Tomas, seguida del centro de formacion bancario y
financiero con un 10%, Universidad del Externado y La Salle con un 6% y La universidad
Nacional de Colombia, la Gran Colombia, La universidad de Buenos Aires con un 4%

respectivamente. (Ver figura 3).
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46%
H Estudiante

i Estudiante y empleado

Figura 2. Ocupacion. Fuente de elaboracion propia.

B América
@ Buenos Aires
B Centro de formacién bancaria y

financiera
M Externado

Gran Colombia

2.

-Los Andes
\Nacional de Colombia

Salle
[ Santo Tomas
B Tadeo
E Uniminuto

O Unitec

Figura 3. Universidades. Fuente de elaboracion propia.
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Seguido a ello, vemos que la jornada académica a la que pertenecen la mayoria de las
estudiantes encuestadas, es a la diurna con un 55%, el 43% son estudiantes de jornada
nocturna y el 2% restante son estudiantes en programas académicos a distancia. (Ver

figura 4)

2%

M Diurna

43% m Nocturna

55% H A Distancia

Figura 4. Jornada académica. Fuente de elaboracion propia.

La mayoria de los estudiantes encuestados, el 68%, estan en un rango de edad entre los 20
a los 25 afios , seguido en menor participacion, con un 16% , a un rango de 15 a 19 afios de
edad , relacionado con lo anterior su estado civil en la mayoria, con un 86%, son solteros (ver

imagen 5y 6).

M Entre 15y 19
O Entre 20y 25
M Entre 26y 30
BEntre31y34
I M3as de 35

68%

Figura 5. Rango de edades. Fuente de elaboracion propia.
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M Soltera
 Casada
M Separada

H Union libre

Figura 6. Estado Civil. Fuente de elaboracion propia.

Frente al nivel socioeconémico, el 74% pertenece al estrato 3 y el otro 26% son mujeres de

estrato 4 (ver figura 7).

m3 m4

74%

Figura 7. Nivel socioecondmico. Fuente de elaboracion propia.
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Del lugar de nacimiento, en un 82% de las encuestadas son de la ciudad de Bogota, un 9%
de otras ciudades y el otro 9% de los municipio aledafios a Bogota (ver figura 8); es decir que
las mujeres provenientes de otras partes del pais, también estan cambiando sus habitos de

compra.

9%

B Bogotd
@ Cundinamarca

[ Otro

Figura 8. Lugar de nacimiento. Fuente de elaboracién propia.

Finalmente respecto a sus ingresos mensuales, la mayoria con un 44% tienen sus ingresos
iguales o menores a un minimo legal vigente ($689.454), por otro lado, la cuarta parte de las
mujeres universitarias, con un 25% obtienen ingresos en un rango entre $700.000 y $999.000

y el restante, no supera los dos millones novecientos noventa y nueve mil (ver figura 9).
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9%

B Menos de $400.000

u SMLV

B Entre $700.000 y $999.999

M Entre $1.00.000 y $1.499.999
M Entre $1.500.000 y $1.999.999
1 Entre $2.000.000 y $2.499.999
M Entre $2.500.000 y $2.999.999

25%

Figura 9. Rango de ingresos mensuales. Fuente de elaboracion propia.

5.1.5. Técnicas de recoleccién de informacién e instrumentos

A través de la encuesta se buscé recolectar una gran cantidad de informacion de forma
rapida, especifica, se pueden utilizar estimulos visuales como material de apoyo, con
cuestionarios donde no existe influencia de terceros pero tiene un costo elevado, puede que no
haya empatia con el entrevistador y las respuestas pueden ser influenciadas (Malhotra N,

2008. p. 183).

Se realizd una encuesta en Google Forms, que ésta conformada por 24 preguntas cerradas

orientadas a conocer aspectos demograficos de mujeres universitarios de la ciudad de Bogota,
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asi mismo indagar sobre los medios virtuales, las redes sociales, los motivos de compra, las

préacticas de consumo de ropa femenina. (Veése apéndice A)

5.2.Procedimiento

5.2.1. Validacion instrumento

El presente instrumento se validé a través de la modalidad de Jueces Expertos que consiste
en la revision de la encuesta por un grupo de personas con conocimientos en el proceso
pregunta y respuesta, las variables objeto de estudio y las caracteristicas de la poblacion
(Padilla & Saida, 2007). “En este orden de evaluacion la coherencia hace referencia a la
correspondencia o0 no con la categoria a la que pertenece; es decir, si la pregunta propuesta
esta altamente relacionado con el aspecto o factor que se pretende evaluar; la relevancia hace
referencia con el hecho de si la pregunta estd altamente relacionada con lo que pretende
evaluar la encuesta, es decir, si esta tiene conexion ldgica con los objetivos de la investigacion
y por ultimo la sintaxis — semantica, relacionada con el hecho de si la ordenacion de las
palabras y la relacion mutua entre las mismas en la construccion de las oraciones es adecuada
al propdsito de la entrevista; es decir, si las palabras empleadas son adecuadas en cuanto al

significado en cada frase del instrumento”.

El presente cuestionario se validé con un minimo grupo de evaluadores compuesto de tres
(3) jueces expertos, todos ellos docentes de la Universidad Santo Tomas y perteneciente a la

Facultad de Mercadeo. (Ver apéndice B).

50



Compra y consumo de ropa femenina a través de medios virtuales.

5.2.2. Andlisis de datos.

Se llevé a cabo analisis de descriptivos (Media, moda y mediana) y andlisis de relaciones
entre variables a través de la prueba de Chi-cuadrado y la definicidn de tablas de contingencia,

con apoyo del software — SPSS Version 22.

5.2.3. Consideraciones éticas

Para proteger la ética de esta investigacion cuantitativa, la resolucion 008430 de 1993 del
Ministerio de Salud, en el articulo 5, Titulo Il- Capitulo 1 considera que: “En toda
investigacion en la que el ser humano sea sujeto de estudio, debera prevalecer el criterio del
respeto a su dignidad y la proteccion de sus derechos y su bienestar”. Asi mismo, en el
Capitulo 8 del mismo Titulo, se establece que “En las investigaciones en seres humanos se
protegera la privacidad del individuo, sujeto de investigacion, identificandolo solo cuando los
resultados lo requieran y éste lo autorice”. En la recoleccion de los datos, se inform6 a cada
participante el fin de la encuesta y para que medios seria utilizada, con el fin de asegurar que
los individuos participan en la investigacion propuesta voluntariamente, siendo compatible
con sus valores, intereses y preferencias. Tal y como lo plantea la Resolucién 008430 del 93
en el Capitulo II al afirmar: “En las investigaciones en comunidades, el investigador principal
debera obtener la aprobacion de las autoridades de salud y de otras autoridades civiles de la

comunidad a estudiar”.
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6. Resultados.

A continuacion se presentard el analisis de descriptivos relacionado con las siguientes
variables: Los motivos de compra, el comercio electronico a través de las redes sociales como
canal de comunicacion y las practicas que orientan el consumo de ropa femenina. Adicional a
esto se realizaron tablas de contingencia, donde se relacionan variables tales como: La
universidad con la frecuencia de compra, la edad con los factores variables en una compra
online, el nivel socioecondémico con el tiempo que estan dispuestas a destinar para la espera
del pedido, estado civil con factores estables y finalmente los ingresos y los motivos de

compra.

En cuanto a los medios virtuales, el 50% de las mujeres universitarias encuestas de la
ciudad de Bogoté prefieren comprar en tiendas virtuales propias online, es decir en las paginas
oficiales de marcas como ELA, Forever 21, Tennis, entre otras, seguido de redes sociales con

un 31%. (Ver figura 10).

1%

B Paginas Web

il Redes Sociales
49%
H Tiendas propias Online

H Otro
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Figura 10. Medio virtual por el que compra ropa. Fuente de elaboracion propia.

En concordancia con lo anterior, las mujeres en su mayoria, con un 42% basan su busqueda
de informacion en recomendaciones que les hacen, seguido de un 36% que hacen dicha

busqueda por catalogo y el 20% restante confia en su experiencia. (Ver figura 11)

2%

B Experiencia
42% i Catalogo
B Recomendaciones

H Otros

Figura 11. En qué se basa para buscar informacidn en cuanto a la compra por medios
virtuales. Fuente de elaboracion propia.

Frente a las horas que pasan las mujeres al dia en redes sociales, en concordancia con la
figura se interpreta que la tendencia estd con un 52% a permanecer de tres a seis horas.
Relacionando esto con la red social de mayor preferencia a la hora de hacer una compra,

aproximadamente la mitad de la poblacion con un 49% prefieren hacerlas por Instagram,
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seguido de un 28% que prefiere hacerlas por Facebook. (Ver figura 12 y 13)

B Una

O Dos

W Tres a seis

B Mas de Ocho

22%

Figura 12. Horas diarias en redes sociales. Fuente de elaboracion propia.

5%

B Facebook
& Instagram
B WhatsApp

M Pinterest

Figura 13. Red social que prefiere para realizar compras. Fuente de elaboracion propia.

Las mujeres encuestadas se ven motivadas a realizar las compras por factores tales como
disefios exclusivos en las prendas con un 42% y también por la variedad de prendas que

puedan encontrar en una tienda con un 25%. Adicional a esto toman la decision de compra por
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su opinion personal en un 93% y no se dejan llevar por elementos externos. (Ver figura 14 y

15).

2% 3%
11%

M Publicidad
[ Disefio exclusivos

>
d

Figura 14. Motivos de compra en medio virtual. Fuente de elaboracién propia.

M Variedad de prendas

12%

42% B Precios bajos

[ Servicio al cliente
O Testimonios
[ Marca

7%

H Opinion personal

i Elementos externos

Figura 15. Que tiene en cuenta para tomar la decision. Fuente de elaboracion propia.

Otro de los motivos por los que deciden realizar la compra es por la facilidad de compra

que le brindan los medios virtuales con un 65%, seguido de la rapidez que le brinda el servicio
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virtual con un 20%, mientras que no se ven tan motivadas por la asesoria del vendedor. (Ver

figura 16)

1%

M Facilidad de compra

i Asesoria del vendedor

B Rapidez en el servicio
virtual

0,
65% H Otra

Figura 16. Factores estables de motivacion. Fuente de elaboracién propia.

Los factores variables que afectan las compras de las mujeres universitarias a través de
redes sociales, en su mayoria, con un 71% son la cantidad de dinero que dispone en el
momento de la compra, mientras que su estado de animo, el impulso de compra y la ocasion

de ésta no influyen mucho (Ver figura 17)
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1%

B Ocasién de compra
i Estado de animo
M Cantidad de dinero

disponible
B Impulsos de compra

71%

Figura 17. Factores variables de motivacién. Fuente de elaboracion propia.

Frente a las expectativas, la mitad de la muestra con un 51% busca encontrar elementos
visuales en la tienda virtual, otro gran porcentaje de la muestra espera que la tienda le brinde

seguridad y garantia para cuando decidan realizar la compra con un 42%. (Ver figura 18)
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B Elementos visuales
i Seguridad
B Empatia con el vendedor

51% e
B Reconocimiento de la marca

Figura 18. Expectativa de una tienda virtual. Fuente de elaboracion propia.

El 53%% de las universitarias compran ropa por redes sociales de una a tres veces por afio,

el otro 31% hace compras al menos dos veces al afio. (Ver figura 19)

5%

B De 1 a 3 Veces por Semana
@ De 1 a 3 Veces Mensual
W De 1 a 3 Veces Semestral

M De 1 a 3 Veces anual
31%

Figura 19. Frecuencia de compra en redes sociales. Fuente de elaboracion propia.
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Las mujeres en su mayoria, con un 80% estan totalmente de acuerdo que las promociones
de venta de ropa online hacen que las personas compren mas; el 63% del total de la muestra
también esta de acuerdo con que la marca influye en la compra de la ropa, ademas el 85% de
las universitarias igualmente esta de acuerdo con que el reconocimiento y manejo de
comunicacion de una tienda virtual es importante y finalmente el 80% opinan que es
importante que las tiendas virtuales tengan mas contacto con sus clientes. (Ver figura 20, 21,

22y 23)

2%

H Totalmente de acuerdo

& Ni en acuerdo ni en
desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Figura 20. Promociones de ventas de ropa online aumentan las ventas. Fuente de elaboracion
propia.
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7%

H Totalmente de acuerdo
30%

& Ni en acuerdo ni en
desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Figura 21. Marca influye en la compra de ropa. Fuente de elaboracion propia.

1%

H Totalmente de acuerdo

& Ni en acuerdo ni en
desacuerdo

H Totalmente en desacuerdo

Figura 22. Importancia del reconocimiento y manejo de comunicacién de una tienda virtual.
Fuente de elaboracion propia.
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6%

W Totalmente de acuerdo
@ Ni en acuerdo ni en desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Figura 23. Importancia del contacto de las tiendas virtuales con sus clientes. Fuente de
elaboracion propia.

El 51% de las mujeres encuestadas dedican 15 minutos al dia para ver ropa en tiendas

virtuales, seguido de un 29% que dedica media hora para dicha actividad. (Ver figura 24)

B 15 Minutos
30 Minutos
51% B Una hora

B Mas de una hora

Figura 24. Tiempo dedicado a ver ropa en tiendas virtuales. Fuente de elaboracion propia.
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La mayoria de las universitarias, con un 85% compran ropa a través de redes sociales para
uso propio, mientras que para regalo y ocasiones especiales solo el 7% de la muestra para cada
motivo (ver figura 25); el tiempo de espera para que el pedido llegue a sus casas desde el

momento que es efectiva a la transaccion es de 02 a 03 dias con un 64%. (Ver figura 26)

1%

7%

B Uso Propio
i Regalo
B Ocasiones especiales

H Otro

Figura 25. Motivo de compra. Fuente de elaboracion propia.

W 2 dias
@3 dias
25%
M 4 dias

B Mas de 4 dias

Figura 26. Tiempo de espera del pedido. Fuente de elaboracion propia.
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Finalmente lo que los resultados aportan es que el 62% de la muestra compra blusas,
seguido de vestidos con un 16%. (Ver figura 27); el 77% de las mujeres encuestadas gastan

aproximadamente entre $200.000 y $400.000 anualmente en dichas compras. (Ver figura 28).

6%

M Blusas

@ Jeans

B Chaquetas

M Vestidos
62% M Ropa Interior

O Otro

Figura 27. Prenda que mas compra. Fuente de elaboracién propia.

3%

M Entre $200.000 y
$400.000

O Entre $401.000 y
$600.000

M Entre $601.000 y
$800.000

B Mas de $801.000

Figura 28. Gasto promedio anual en compra de ropa por redes sociales. Fuente de elaboracion
propia.
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En el siguiente analisis se muestra las relaciones que se establecen entre variables
nominales teniendo como criterio Chi2, a partir del cual se mide con un nivel de significancia

(valor p) inferior a 0,05.

TABLA N° 2 Relacion entre las universidades y frecuencia de compra

Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a las practicas de

consumo online en mujeres.

V1 V2 RELACIONES VALOR CHI-2 SIG
Universidad Frecuencia de UNIVERSIDADES-DE1 A3 166,777° ,022
compra VECES ANUAL

Se identificd que la frecuencia de compra de las mujeres universitarias de la ciudad de
Bogot4, es de 1 a 3 veces anualmente, donde se realizan compras de ropa femenina por medios

virtuales como redes sociales o paginas oficiales de las empresas.

TABLA N° 3 Relacion entre edad y basqueda de la informacion, horas en redes sociales,
red social preferida para comprar, toma de decision, factores estables, promociones ocasionan

Mas compras y para que compra

V1 V2 RELACIONES VALOR CHI-2 SIG
Edad Busqueda de la ENTRE 20 Y 25ANOS - 28,826° ,004
informacion RECOMENDACIONES
Edad Horas en redes ENTRE 20 Y 25ANOS-TRES A | 23,280° ,025
sociales SEIS HORAS
Edad Red social ENTRE 20 Y 25ANOS- 38,3287 ,000
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preferida para INSTAGRAM
comprar
Edad Toma de decisién  ENTRE 20 Y 25ANOS- 23,098° ,003
OPINION PERSONAL
Edad Factores estables = ENTRE 20 Y 25ANOS- 47,050° ,000
FACILIDAD DE COMPRA
Edad Factores variables = ENTRE 20 Y 25ANOS- 61,521° ,000
CANTIDAD DE DINERO QUE
DISPONE
Edad Promociones ENTRE 20 Y 25ANOS- 19,732° ,011
ocasiona mas TOTALMENTE DE ACUERDO
compras
Edad Para que compra ENTRE 20 Y 25AN0S-USO 28,7077 ,004
PROPIO

Se muestra que la edad tiene gran relacién con la basqueda de la informacion a la hora de
realizar una compra, las mujeres entre 20 y 25 afios de edad los hace por medio de
recomendaciones reflejado con un valor de chi-2 de 28,82 y también con la red social
preferida para comprar que es Instagram y tiene un grado de significancia de ,000 y un valor
de chi-2 de 38,32 lo que releja una relacion de la edad, la red preferida de compra y la forma

en que estas jovenes buscan la informacion.

En cuanto a los factores estables existe una relacion con la edad de las mujeres en donde
influye la facilidad compra con un valor chi-2 de 47,05. Lo que quiere decir que este factor

serd constante en la tienda, el cual es un factor motivacional.

Por otro lado, las mujeres de 20 a 25 afios de edad tienen una relacion importante con el

factor variable el cual es la cantidad de dinero que dispone en el momento de realizar la
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compra con un valor de chi-2 de 61,52. Lo cual muestra que las mujeres de esta edad se ven

motivadas por el dinero que tengan para destinar a las compras virtuales en ese momento.

Para las jovenes es importante las promociones, en la tabla nimero 3 se muestra como
estan totalmente de acuerdo con que las promociones ocasionan mas compras de las esperadas,

lo cual indica que es un factor motivacional clave para aumentar las ventas.

Finalmente existe una relacion entre la edad y la toma de decisiones de las mujeres con un
valor de chi-2 de 23,09, lo cual indica que las jovenes entre 20 y 25 afios de edad toma una
decision de con su criterio y opinion personal teniendo en cuenta que las compras son para el

uso propio.

TABLA N° 4 RELACION ENTRE NIVEL SOCIECONOMICO Y PARA QUE

COMPRA, TIEMPO DE ESPERA DEL PEDIDO Y GASTO ANUAL

Vi V2 RELACIONES VALOR CHI-2 SIG
Nivel Para que 3Y 4- USO PROPIO 8,498° ,037
socioecondémico compra
Nivel Tiempo de 3Y 4- 3DIAS 11,369° ,010
socioecondémico espera del
pedido
Nivel Gasto anual 3Y 4-200.000Y 400.000 9,478° .024

socioecondmico

El nivel socio econémico 3 y 4 tiene relacién con el gasto a anual de $200.000 a $400.000 mil

pesos anuales en compras en medios virtuales de ropa femenina, con una disposicion de
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esperar hasta tres dias habiles para recibir su compra en la direccion dada al proveedor, es
claro que las personas de estratos 3 y 4 compran para el uso propio pero el factor mas

importante para este segmento esta en los tiempos de entrega determinados por las tiendas.

TABLA N° 5 Relacion entre lugar de nacimiento y gasto anual, estado civil y red preferida
de compra, toma de decision, factores estables, factores variables promocién ocasiona méas

compras Yy para que compra.

V1 V2 RELACIONES VALOR CHI-2 SIG
Lugar de Gasto anual BOGOTA, 19,092° .004
nacimiento CUNDIDAMARCA, OTROS-

200.000 Y 400.000
Estado civil Red preferida de SOLTERA-INSTAGRAM 28,329° ,001
compra
Estado civil Toma de decision  SOLTERA-OPINION 16,965° ,009
PERSONAL
Estado civil Factores estables =~ SOLTERA-FACILIDAD DE 44,781° ,000
COMPRA
Estado civil Factores variables SOLTERA-CANTIDAD DE 43,691° ,000
DINERO QUE DISPONE
Estado civil Promocién SOLTERA-TOTALMENTE 19,471° ,003
ocasiona mas DE ACUERDO
compras
Estado civil Para que compra  SOLTERA-USO PROPIO 26,639° ,002

La tabla muestra que existe una relacion entre el lugar de nacimiento y el gasto anual con
un valos de chi-2 del 19,09, es decir que las mujeres de la ciudad de bogota gastan entre

200.000 y 400.000 mil pesos anualmente en ropa femenina comprada por medios virtuales.

Por otro lado, el estado civil es determinante en el perfil de la mujer ya que tiene relacion

con 6 variables, donde la més significativa son los factores estables y variables, una mujer
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soltera se ve motivada por la facilidad de compray por el dinero que dispone en el momento

de realizar la compra.

Estas jovenes universitarias, solteras, prefieren la red social Instagram, toma una decision
de compra por su opinién personal, reflejado en la reaccidn de estas variables con un valor de

chi-2 de 28,32 y 16,96 respectivamente

Finalmente, las promociones son muy atractivas para las mujeres solteras diciendo que las

promociones ocasionarian que compraran mas ropa en medios virtuales.

TABLA N° 6 Relacion entre ingresos y red social preferida para comprar, para que compra

y gasto anual.

V1 V2 RELACIONES VALOR CHI-2  SIG
ingresos Red social MENOS DE 400.000-  37,528% ,004
preferida para INSTAGRAM
comprar
ingresos Para que compra ENTRE $700.000 Y 41,624° ,001
$999.999-USO
PROPIO
ingreso Gasto anual ENTRE $700.000 Y 33,669 014
$999.999- ENTRE
$200.000 Y $400.00

La relacion entre las variables ingreso con la red social preferida tiene una considerable
relacién con un valor chi-2 de 37,52. Lo que nos muestra que las mujeres que tienen ingresos

menores a $ 400.000. usa la red social Instagram para sus compras virtuales.
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Por otro lado, las mujeres que tiene ingreso de $ 700.000 y $999.999. compran para su uso,
lo que quiere decir es que las jovenes se ven motivadas por el dinero y tener la posibilidad de

comprar ropa para ellas, con un valor de chi-2 de 41,62.

Finalmente, el gasto anual tiene una relacion directa con el ingreso de la compradora con un
valor de chi-2 de 33,66, lo que muestra que las mujeres que tiene ingresos entre $700.000 y
$999.999 gastan anualmente entre $200.000 y $400.00 solo en ropa femenina por medios

virtuales.
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7. Discusion

A partir de la triangulacion tedrica que parte de la antropologia cultural, con las préacticas de
consumo, el mercadeo con la fundamentacion de los canales de distribucion y las compras
online y la psicologia del consumidor con la fundamentacion de las motivaciones se

desencadenaran aportes desde la teoria hasta la critica de cada temética.

A la luz de las précticas de consumo la creciente importancia de Internet en la vida personal
y social de todos nosotros, también esta transformando los modos tradicionales de
socializacion y participacion. Winocur (2008, p. 24). Lo anterior respaldado por el estudio
realizado por la Doctora Lucila Hinojosa de la Universidad autonoma de Nuevo Ledn en
México, en el cual obtuvo como resultados que: un 90% de la poblacién estudiada contestd
tener acceso el Internet, y el 80% de ella dijo emplearlo diariamente en la poblacién

universitaria estudiada.

Analizando esto, es evidente que en Colombia no existe una gran diferencia ya que la
penetracion de la Internet en Colombia esta en auge y cada vez logra llegar a mas individuos
de la sociedad, haciendo que éste servicio llegue en un dispositivo mévil, en un modem o
conector directo para un lugar cerrado, entre otros medios. Esto se encuentra a favor de los
colombianos, ya que a través de Internet no s6lo podemos hacer compras, sino que es un
medio por el cual se puede difundir ensefianzas, experiencias, oportunidades, entre otras.
Aclarando que cada una de estas facilidades dependen del buen uso que cada persona le dé a

esta herramienta.
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Las intenciones de compra, presentan un crecimiento a nivel mundial, lo que se afirma a
través del estudio de Nielsen “;evolucion o revolucion en los consumidores?” en donde la
compra de entradas a eventos, libros electronicos, juguetes y articulos deportivos, son las

categorias de mayor consumo con una intencion de compra semestral.

De acuerdo con esto, segun los resultados del presente estudio, se demuestra que el 53% de
las mujeres universitarias encuestadas realizan compras a través de medios virtuales de una a
tres veces por afio minimo. De ahi que las tiendas virtuales o portales web podrian realizar una
base de datos con las temporadas en las que aproximadamente realizan compras las mujeres
del segmento mencionado y enviar incentivos para que mantengan o aumente sus compras
anuales. Es indispensable pensar en un futuro no muy lejano en el que todo tipo de compras se
realicen de manera virtual, por lo que también las tiendas deben potenciar sus atributos y sacar
partido de ellos, ya sea por si Goodwill, por su reconocimiento, por precios bajos, calidad y
muchos mas; con esto se aumentan las compras y se empieza a sobrevalorar a las tiendas
virtuales mas que a las cadenas de ropa, teniendo estas Gltimas que reinventar su idea de

negocio e incurrir al mundo virtual sino quieren desaparecer del mercado.

En el estudio “Confianza del consumidor, preocupaciones y gasto en las intenciones de
todo el mundo” realizado por Nielsen (2015) segmenta a los compradores en cuatro niveles:

Los adictos, los investigadores, los ahorradores y los escépticos.
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Las mujeres universitarias que realizan compras de ropa femenina a través de medios
virtuales se pueden agregar al perfil de los compradores adictos, porque realizan compras por
internet, manejan aplicaciones o redes sociales para llevar a cabo las mismas, adicionalmente
el 42% de la poblacion encuestada se deja llevar por las recomendaciones y el 36% prefiere
buscar informacién a través de un catalogo, en donde le informen precios, contactos, proceso
de compra, materiales de las prendas y demas. La estrategia del voz a voz tiene mucha fuerza
en Colombia, sobre todo las mujeres tienen a contar mas de cuatro veces sus malas
experiencias, mientras que las buenas casi nunca las resaltan, por lo anterior dar un buen
servicio siempre no es un atributo sino es algo indispensable para que cualquier comercio en
este formato pueda sobrevivir ante tanta competitividad, en las redes difundir comentarios
negativos o positivos es mas facil, saber llegar a la mente y al corazén de las personas para
que siempre las tiendas sean recordadas es un tema bastante complejo, pero si todos los
momentos de verdad que tiene el comprador con la tienda salen bien, de seguro hara una

recordacion, minimo a sus familiares y amigos cercanos.

En linea con las préacticas de consumo de ropa femenina, los canales de distribucion que en
este caso son las redes sociales como el canal alternativo y via de acceso al comercio
electronico para poder acceder a las compras, al respecto. Lo que es veras confirmar con los
resultados del presente estudio, ya que el 49% de las mujeres encuestadas prefieren hacer
compras en los portales web de las grandes cadenas, el 31% prefiere las redes sociales,
seguido del 19% que prefiere paginas web alternas. Las diferencias entre preferir hacer
compras por redes sociales que en portales web son basicamente el reconocimiento y la

seguridad ya que en las cadenas que cuentan con portal web tienen mas claros los procesos de
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compra, las politicas entre otras, mientras que por las redes sociales el tema del fraude es un
limite muy fuerte debido a la necesidad de intercambiar datos personales y ain peor hacer

movimientos econdmicos inciertos.

Gallego define red social como “conjunto de individuos que se encuentran relacionados
entre si. En el ambito de la informética, la red social hace alusion al sitio web que estas
personas utilizan para generar su perfil, compartir informacion, colaborar en la generacion de
contenidos y participar en movimientos sociales. Las relaciones de los usuarios pueden ser de

muy diversa indole, y van desde los negocios hasta la amistad” (Gallego, 2010: 176).

Esta herramienta de comunicacion estd tomando mucha fuerza, tanto asi que el 52% de la
poblacién encuestada pasa entre tres y seis horas al dia navegando en éstas, prefiriendo hacer
compras, en un 49% Instagram, seguido de un 28% con Facebook y el 23 % restante esta

repartido entre WhatsApp y Pinterest con un 18 y 5% respectivamente.

“Los compradores generalmente sienten incertidumbre en la eleccion del sitio web en el
que realizan sus compras, debido a las diferencias en las caracteristicas de la oferta de
productos y servicios puestos a su disposicion en Internet. Durante el proceso de navegacion,
los consumidores recogen informacion sobre los productos que estan considerando adquirir en

un futuro inmediato” (Rowley, 2002)

Es por esto que el 80% de la poblacion esta totalmente de acuerdo con que las promociones

a través de canales online, aumentan las ventas en cualquier canal de distribucion. El 63%
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también se encuentra totalmente de acuerdo con que la marca es un factor que influye
directamente en la decision de compra, el 83% afirma que la importancia, el reconocimiento y
manejo de comunicacion por parte de la tienda puede crear fidelizacion y vinculos entre las

partes.

“El comercio electrénico en Colombia enfrenta barreras importantes como lo es la
logistica. La clave del comercio electronico esta en recibir la mercancia en cuestion de una
hora.”. (Revista Dinero, 2016, seccion economia, parr. 11 y 12). A partir de esto se presenta
que 64% de las mujeres universitarias encuestas estan dispuestas a esperar maximo tres dias
desde el momento en el que realizaron las transaccion, por eso es indispensable que los
establecimiento creen més alianzas con las empresas de logistica o dispongan algin medio
para poder realizar entregar personalizadas, cerciorandose de esta manera que los tiempos se
cumplan y las condiciones del producto sean las adecuadas para el uso o consumo de quien lo
compro. En los canales de distribucion tradicional la compra y negociacién es inmediata, esto
es un patron cultural por lo que las personas saben que haciendo las compras por Internet
deben esperar para que el pedido llegue a su domicilio, pero no estan dispuesto a esperar en

grandes cantidades de tiempo.

“La mujer pasé de un 30% de aporte en el hogar a un 34%; de los egresados
profesionales, el 60% es femenino, y son muy protagonistas porque son multifuncionales a la
hora de atender las necesidades de su grupo social. Es una mujer cada vez mas preparada y

con muchas mas exigencias”. (Bohorquez. 2014. p. 3)
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Las mujeres reemplazaron sus salidas a los centros comerciales, evitando gastar dinero y
tiempo innecesariamente, para que el 80% de la muestra dedique entre quince y treinta
minutos, exclusivamente a la basqueda de ropa, para uso propio. El 62% de la muestra compra
blusas, seguido de vestidos con un con un gasto aproximadamente entre $200.000 y $400.000

anualmente en dichas compras.

Desde la motivacion Heider (1958) Se refirid a los factores internos y externos como la
fuerza efectiva personal y la fuerza efectiva ambiental, respectivamente. De modo que:
Resultado = fuerza personal + fuerza ambiental. (Gerrig, 2005. p. 545-546). En la
investigacion que realizé en Espafia donde se planted la hipdtesis sobre las motivaciones de
compra en internet y la influencia en su busqueda por internet, dentro de los resultados se
mostrd que las mujeres tienen en cuenta mayor nimero de sugerencias y son mas compresivas
que los hombres. Donde las motivaciones principalmente fueron, la comodidad, la Variedad,

la rapidez y las promociones (Calvo, 2007. p 8).

En cuanto a los factores estables existe una relacion con la edad de las mujeres en donde
influye la facilidad compra con un valor chi-2 de 47,05. Lo que quiere decir que este factor
sera constante en la tienda y motivara a la mujer debido al control que se tiene sobre esta

variable que se analizo en las tablas de contingencia.

Por otro lado, las mujeres de 20 a 25 afios de edad tienen una relacion importante con el
factor variable el cual es la cantidad de dinero que dispone en el momento de realizar la
compra con un valor de chi-2 de 61,52. Esto quiere decir, que las mujeres de esta edad se ven

motivadas por el dinero que tengan para destinar a las compras virtuales en ese momento.
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Contrastando con los resultados que se obtuvieron frente a qué factores se veian motivadas
las mujeres en las compras online, dijeron que la red social preferida para realizar finalmente
la compra era Instagram, aclarando que el 49% de las encuestadas manifesté que las compras
las realiza por paginas web, donde el motivo principal para realizar la compra son los disefios
exclusivos el cual es un factor que orienta la compra, como nos expone Atkinson (1953).
desarroll6 una teoria de las expectativas y el valor de la motivacion para el logro. “La idea
bésica de ésta y otras teorias de las expectativas y el valor es que la conducta depende de la
expectativa que tiene la persona de obtener un resultado particular. Las personas juzgan la
probabilidad de obtener varios resultados; cuando no estdn motivadas para intentar lo
imposible, no buscan resultados que les parecen inalcanzables. (Richard J. Gerrig.

2005. Pp. 545-546).

Las compradoras quieres usar prendas Unicas que las identifique y no que sean poco
exclusivas y puedan encontrarlas en cualquier lado, eso las motiva finalmente a decidirse en
comprar una prenda en una tienda virtual y no en una fisica. Po otro lado, la variedad de

prendas, también es un elemento que las motivara a que se queden con una tienda.

los elementos visuales juegan un papel importante ya que es un factor, que repercute en una
fuerza exterior, donde no se controla por parte de comprador, pero si se puede manipular por
parte del vendedor duefio de la tienda virtual. La seguridad de la tienda, es un factor
indispensable para las compradoras, debido a que puede llegar a afectar la motivacion por el
dinero y correr el riesgo de perderlo no seria una opcion, por eso es que se dice que se genera
una explicacién causal de codmo se comportan, las mujeres realizan una analisis de la situacion
justificada para actuar de una manera en particular, en este caso realizando el pago a una

tienda que le genero confianza encaminadas por las recomendaciones y los catalogos de las
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tiendas. En contra posicion, en los resultados se obtuvo que la facilidad de compra y la rapidez
del servicio son factores estables determinantes a la hora de realizar una compra. Es decir,

para las compradoras son motivos circunstanciales de los cuales ellas sienten tener control.

Tedricamente explicado lo dicho anterior mente, la causalidad se asigna a un factor, a un
agente o a una fuerza exterior, es decir que los factores externos se salen fuera de control.
percibiendo que no se tiene ninguna opcion. Entonces su comportamiento esta influenciado,
limitado o aun totalmente determinado por influencias fuera de su control. Mientras que la
atribucion circunstancial, en este caso la atribucion interna dice que la causalidad se asigna a
un factor, a un agente o a una fuerza interior. Los factores interiores caen dentro de su propio
control. La persona puede elegir comportarse de una manera particular o no. Su
comportamiento no es influenciado, limitado o totalmente determinado por influencias fuera

de su control. (Cuba, 2012, prr 3y 4).

En cuanto a las variables de motivacion en las mujeres universitarias de la ciudad de
Bogotda, se muestra que en un 71% esta condicionada por la cantidad de dinero disponible para
realizar la compra, mientras que un 14% se ve motivada a realizar las compras por una ocasion
especial. Es aqui donde la causalidad, es decir los factores externos juegan un papel
importante, debido a que pueden cambiar por ejemplo por temporadas en donde las
compradoras tienen menos gastos y por ende tendran mas disponibilidad de dinero para
realizar sus compras, ofreciéndole elementos atractivos como una buena unidad de campafa
que pueda motivar ain mas su compra como elemento psicolégico que influenciaria

finalmente ejecutando la compra para ocasiones especiales. Siempre teniendo en cuenta que lo
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que mas les importa motivacionalmente son los logros de obtener disefios exclusivos y poder

tener tiendas virtuales con la variedad de productos suficientes para suplir sus necesidades.

Visto los disefios exclusivos y la variedad como una motivacion, de fondo repercute en un
ambito sociocultural, donde demostrar que ella puede obtener prendas exclusivas en las
tiendas virtuales lo ve como un logro, lo que sustenta la teoria anteriormente mencionada, pero
a esto se le podria adicionar otros intereses de la compradora joven universitaria que tiene
entre 20 y 25 afios de edad y es que esta de acuerdo con que las promociones de ventas de ropa
online aumentan las ventas lo cual se obtuvo dentro de los resultados que arrojaron que el 80%
de las mujeres afirma esto. Teniendo en cuenta que el gasto anual tiene una relacion directa
con el ingreso de la compradora con un valor de chi-2 de 33,66, lo que muestra que las
mujeres que tiene ingresos entre $700.000 y $999.999 gastan anualmente entre $200.000 y

$400.00 solo en ropa femenina por medios virtuales.

Dentro de un plan de mercadeo es importante generar incentivos que potencialicen las
ventas y que puede ser mas tractivo que ver este resultado donde la mayoria de la muestra esta

dispuesta a comprar mas por internet si la tienda virtual de ropa tiene promociones atractivas.

Finalmente se ven caracterizados los motivos principales que determinan la eleccion de
ropa femenina a través de medios virtuales, también se muestran las preferencias en las

mujeres entendiendo la importancia que se le dan a estos motivos.
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8. Conclusiones

En conclusion, la compradora de ropa en tiendas virtuales siempre debe enfrentar una
situacion, donde ella toma la decision de realizar o no realiza un analisis riguroso de las
alternativas, siendo ella influenciada por factores internos y externos que la acomparian dentro

de todo el proceso de decisidn para ejecutar o no la compra.

Los factores motivaciones que se asignan a una casualidad de fuerza exterior serian, los
disefios exclusivos, la variedad, los precios bajos, las recomendaciones, la rapidez, los
elementos visuales y la seguridad de la tienda principalmente, resaltando que los factores mas
importantes a la hora de realizar una compra son los disefios exclusivos y la variedad y en
cuanto a las motivaciones internas de las mujeres universitarias se concluyd que el fin tltimo

es comprar ropa para ellas mismas.

El factor variable mas importante en una compra para las mujeres solteras es la cantidad de
dinero que dispone para hacer la compra y el factor estable mas importante es la facilidad de la

compra que le brinda la tienda virtual.
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La edad es una variable influyente en las conductas de compra online, donde
motivacionalmente también juegan un papel importante para las mujeres universitarias,
afirmandose que el factor estable mas importante es la facilidad de compra y el factor

variables que influye de manera directa es la cantidad de dinero que dispondra para la compra.

El perfil de la compradora online es autdbnomo, soltera, tiene entre 20 y 25 afios de edad,
compra en tiendas virtuales seguido de las redes sociales, el producto que mas compra son las
blusas, se fija en los catalogos que tiene la tienda, gasta entre 3 y 6 horas diarias en las redes

sociales, sus preferidas para compras son Instagram y Facebook.

Las universitarias dedican de 15 a 30 minutos diarias a ver Unicamente ropa en redes
sociales como Instagram y Facebook, haciendo blsquedas de blusas y vestidos para uso

propio.

Las compradoras universitarias de la ciudad de Bogota de nivel socioeconémico tres,
realizan compras de 1 a 3 veces anual para el uso propio, este fin se categoriza como una

motivacidn interna determinante que afecta la conducta de las compradoras.
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El con un gasto promedio de las jovenes universitarias es de $200.000 y $400.000 anual
mente Unicamente en ropa femenina por medio virtuales y esta dispuesta a esperar 3 dias por

su compra.

Se le deben prestar atencion a elementos como, la asesoria que brinda el vendedor y a la
oferta de las tiendas por redes sociales como una integracion de elementos que le den
seguridad a las mujeres, debido a que el insight mas importante que se identifico fue la
confianza, debido a que son elementos que no se ven muy condicionantes en las compras de

las mujeres ni las motivan finalmente.
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APENDICES

APENDICE A. Motivos de compra de ropa femenina en redes sociales

Somos estudiantes de VIII semestre de la Universidad Santo Tomas, en proceso de
elaboracion del trabajo de grado para poder optar como profesionales en mercadeo.

Agradecemos su valiosa colaboracion para el desarrollo de la presente encuesta.

La informacion que nos suministre sera confidencial y contribuira significativamente al
analisis de los motivos de compra a través de redes sociales. No habra respuestas buenas ni
malas, lo que nos importa es conocer su libre opinion.

De antemano muchas gracias por su colaboracion

I.  ASPECTOS DEMOGRAFICOS

ASPECTOS DEMOGRAFICOS

1. Ocupacién
1.a Ocupacién Estudiante: (1) Estudiante y Empleado/a: (2)
2. Universidad en la que estudia: 3. Jornada académica:

Diurna ( )
Nocturna ()

4. Edad: Entre 15-19 (1) 20-25(2) 26- | 5. Nivel Socioeconémico: 3) @
30(3) 31-35(4) mayor de 35 (5)

6. Lugar Nacimiento: Bogota (1) Cundinamarca (2) Otras Ciudades (3) ¢Cual?:

7. Estado Civil: Soltero(a) (1)/ Casado(a) (2) /Separad o(a) (3)/U. Libre (4)/
Viudo(a) (5)

9. Por favor indique el rango de sus ingresos mensuales:

Menos de 400.000 (| 1°000.000 A 1°499.999 2°500.000 A 3°000.0000 (7
1) (4) )

Salario minimo (| 1’500.000 A 1°999.999 37000.000 A 4°000.000 (8)
2) (5)

700.000 A 999.999 ( 2°000.000 A 2°499.999 Mis de 4°000.000
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1 (6) 1(9)

MEDIOS VIRTUALES
Marque la respuesta que considere pertinente a continuacion:
10. ¢Por qué medio virtual compra ropa?

- Paginas web 1) - Otra

- Redes sociales (2) 4)

- Tiendas propias online.

(Forever 21, ELA, Dafitti, entre
otras) (3)

11. ¢En qué tipo de basqueda se basa para comprar en medios virtuales?

- Experiencia 1) - Recomendaciones 3

- Catalogo 2

REDES SOCIALES

12. ¢Cuantas horas al dia pasa en las redes sociales?.

- Una - tres a seis
(1) (3)

- Dos - seis a
(2) ocho 4)

- Mas de
ocho  (5)

13. ¢ Por qué red social prefiere realizar una compra de ropa? EvalUe de uno a

cinco el nivel de preferencia, siendo uno el menor nivel de preferencia y cinco el

mayor.
- Facebook (1) - WhatsApp 4)
- Twitter (2) - Pinterest 5)
- Instagram (3) - Otra_______ (6)

MOTIVOS DE COMPRA.
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14. A la hora de realizar una compra de ropa por un medio virtual ;qué aspectos
orientan su compra?
- Publicidad - Variedad 3
1) - Novedad 4)
- Disefios que encuentra

)

15. ¢Cual es la razén principal por la

que usted compra ropa via online? - Publicidad Q)
- Placer - Precios 2
- Reconocimiento - Servicios al cliente  (3)
- Estatus - Testimonios 4)
- Seguridad - Marca 5)

- Auto superacién
- Aceptacion grupo social
- Otra

16. ¢ Cuales son las razones
que orientan su compra?
17. ¢ Cree usted que su compra esta condicionada por?
- Factores internos (Personales) (1)
- Factores externos (Entorno) (2

18. ¢ A la hora de realizar una compra se ve motivada por factores estables

como?:

- Lafacilidad de - Rapidez del servicio virtual
compra @ (3)

- Asesoria del vendedor - Otro
() (4)

19. ¢ Cuadl de los siguientes factores variables afecta su proceso de compra?

- Ocasion 1) - Estado de animo (2)
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- Causa de compra (3)

(4)

20. ¢ Qué busca encontrar en una tienda virtual?

- Elementos visibles y
atractivos (1)

- Seguridad
)

(3)

Otro

marca (4)

PRACTICAS DE CONSUMO DE ROPA FEMENINA

Empatia con el vendedor

Reconocimiento de la

21. ;Con que frecuencia compra ropa por las redes sociales?, selecciones una de

las siguientes respuestas.

- De1a3vecesalasemana

-  De1a3vecesal mes

- 1 a3 veces cada semestre del afio

- 1 a3veces anuales

22. Responda a las siguientes afirmaciones su grado de acuerdo o desacuerdo

AFIRMACION

TOTALMENTE
DE ACUERDO

NI EN ACUERDO
NI EN
DESACUERDO

TOTALMENTE EN
DESACUERDO

Las promociones de las ventas de ropa
online hacen que las personas compren
mas

la marca influye en la compra de ropa

el reconocimiento y manejo de
comunicacién de una tienda virtual es
importante

Es importante que las tiendas virtuales
tengan mas contacto con sus clientes

Las compras por redes sociales son
seguras
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23. ¢ Cuanto tiempo dedica a ver ropa en las tiendas virtuales?

- 15min (1) - lhora 3)
- 30min (2 - 2horas 0 mas (4)
24. Usted compra ropa a través de redes sociales para:

- Uso propio (1)

- Regalo (2)

- Ocasiones especiales (3)

- Otra 4)
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25. ¢ Cuanto tiempo estaria dispuesta a esperar por su pedido?
- 2dias (1)

- 3dias (2)

- 4dias (3)

- Mas de 4 dias (4)

26. ¢Cual es la prenda que mas le gusta comprar por redes sociales?

- Blusas 1)
- Jeans (2
- Chaquetas (3)
- Vestidos 4)

- Ropainterior (5)
- Otro ¢cual?

27. ;Cuanto gasta en promedio anualmente en ropa en una compra virtual?

- Entre $200.000 y $400.000 (1)
- Entre $401.000 y $600.000  (2)
- Entre $601.000 y $800.000  (3)
- Maés de $801.000 (4)
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APENDICE B

ENCUESTA

No

1a

Il.
10

11

Pregunta Coherencia Relevancia

ASPECTOS DEMOGRAFICOS
Caracteristicas generales

MEDIOS VIRTUALES
¢Por qué medio virtual compra ropa?

(a) Paginas Web.

(b) Redes sociales.

(c) Tiendas propias online (Forever 21, ELA, Dafitti,
entre otras).

(d) Otra

¢En qué tipo de busqueda se basa para comprar en
medios virtuales?

(a) Experiencia.
(b) Catalogo.

(c) Recomendaciones

REDES SOCIALES
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12

13

¢Cuantas horas al dia pasa en las redes sociales?

(a) Una.

(b) Dos.

(c) Tres a seis.
(d) Seis a ocho
(e) Mas de ocho

¢Por qué red social prefiere realizar una compra de
ropa? Evalde de uno a cinco el nivel de
preferencia, siendo 1 el de menor preferenciay 5

el mayor.

(a) Facebook.
(b) Twitter.
(c) Instagram.
(d) WhatsApp
(e) Pinterest
(f) Otra

MOTIVOS DE COMPRA
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14

15

16
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¢A la hora de realizar una compra de ropa por un
medio virtual ¢qué aspectos orientan su compra?

(a) Publicidad.
(b) Disefios.
(c) Variedad.
(d) Novedad

¢Cual es la razdn principal por la que usted compra
ropa via online?

(a) Placer.
(b) Reconocimiento.
(c) Estatus.

(d) Seguridad

(e) Aceptacion social
(f) Auto - superacién
(g) Otra ¢Cual?

¢Cudles son las roazones que orientan su compra?

(a) Publicidad.

(b) Precio.

(c) Servicio al cliente.
(d) Testimonio

(e) Marca

98



17

18

19

20
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¢Cree usted que su compra esta orientada por?

(a) Factores internos (Personales)
(b) Factores externos (Entorno)

¢A la hora de realizar su compra se ve motivada
por factores estables como?

(a) Facilidad en la compra.

(b) Asesoria del vendedor.

(c) Rapidez del servicio virtual.
(d) Otra

¢Cual de los siguientes factores variables afecta su
proceso de compra?

(a) Ocasion.

(b) Estado de animo.
(c) Causa de compra.
(d) Otra

¢Qué busca encontrar en una tienda virtual?

(a) Elementos visibles y atractivos.
(b) Seguridad.

(c) Empatia con el vendedor.

(d) Reconocimiento de la marca.
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21

22

PRACTICAS DE CONSUMO DE ROPA FEMENINA

¢Con que frecuencia compra ropa por las redes
sociales?,

(a) De 1 a 3 veces por semana.
(b) De 1 a 3 veces mensual.
(c) De 1 a 3 veces semestral.
(d) De 1 a 3 veces anual.

Responda a las siguientes afirmaciones su grado de
acuerdo o desacuerdo. Califique de la siguiente
manera (Totalmente de acuerdo, ni en acuerdo ni
en desacuerdo, totalmente desacuerdo) --> Esta
pregunta ira en una tabla

(a) Las promociones de las ventas de ropa online
hacen que las personas compren mas.

(b) La marca influye en la compra de ropa.

(c) El reconocimiento y manejo de comunicaciéon
de una tienda virtual es importante.

(d) Es importante que las tiendas virtuales tengan
mas contacto con sus clientes.

(e) Las compras por redes sociales son seguras

Compra y consumo de ropa femenina a través de medios virtuales.
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23

24

25

¢Cuanto tiempo dedica a ver ropa en las tiendas
virtuales?

(a) 15 min.
(b) 30 min.
(c) 1 hora.
(d) Mas de 1 hora.

Usted compra ropa a través de redes sociales para:

(a) Uso propio.

(b) Regalo.

(c) Ocasiones especiales.
(d) Otra

éCudnto tiempo se demora en llegar su compra?

(a) 1a2dias.
(b) 3 a 5 dias.
(c) 6 a 8 dias.
(d) Mas de 8 dias

Compra y consumo de ropa femenina a través de medios virtuales.
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26

27

¢Cual es la prenda que mas le gusta comprar por
redes sociales?

(a) Blusas.

(b) Jeans.

(c) Chaquetas.
(d) Vestidos.
(e) Ropa interior
(f) Otra ¢Cual?

¢Cuanto gasta en promedio anualmente en ropa
en una compra virtual?

(a) Entre $200.000 y $400.000
(b) Entre $401.000 y $600.000
(c) Entre $601.000 y $800.000
(d) Més de $801.000

Compra y consumo de ropa femenina a través de medios virtuales.
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APENDICE C

TABLAS DE RESULTADOS

Reconocimient | Importancia_ | Tiempo_Dedicado_ | Para_Qué | Tiempo_Esper
o_Tienda_Virt | Contacto_Cli | Ver_Ropa_Tienda_ | Compra | a_Pedido
ual entes Virtual
N Valido | 118 118 118 118 118
Perdid | O 0 0 0 0
0s
Media 1,15 1,25 1,75 1,25 2,18
Mediana 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00
Moda 1 1 1 1 2
Desviacion ,384 ,558 ,915 ,656 ,984
estandar
Varianza ,147 ,311 ,837 ,431 ,968

Estadisticos

ESTADISTICOS Prenda_Preferida_Compra | Gasto_Promedio_Anual
N Valido 118 118
Perdidos 0 0
Media 2,14 1,33
Mediana 1,00 1,00
Moda 1 1
Desviacion estandar 1,601 ,693
Varianza 2,563 ,480
Tabla de frecuencia
Datos basicos
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido | Estudiante 54 45,8 45,8 45,8
Estudiante y 64 54,2 54,2 100,0
empleado
Total 118 100,0 100,0
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Universidad
UNIVERSIDAD Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Academia de idiomas 1 ,8 ,8 ,8
Smart
América 3 2,5 2,5 3,4
Area Andina 1 ,8 ,8 4,2
Artes y Letras 1 ,8 ,8 5,1
Arturo Tejada Cano 2 1,7 1,7 6,8
Autonoma 2 1,7 1,7 8,5
Buenos Aires 3 2,5 2,5 11,0
Catodlica de Colombia 1 ,8 ,8 11,9
Central 1 ,8 ,8 12,7
Centro de formacién 7 5,9 5,9 18,6
bancaria y financiera
Colegio odontologico 1 ,8 ,8 19,5
Cooperativa 1 ,8 ,8 20,3
CORPAS 1 ,8 ,8 21,2
CUN 1 8 8 22,0
Distrital 1 ,8 ,8 22,9
EAN 2 1,7 1,7 24,6
Bosque 1 ,8 ,8 25,4
Escuela de ingenieros 1 ,8 ,8 26,3
Julio Garavito
Externado 4 3,4 3,4 29,7
FUCS 2 1,7 1,7 31,4
Gran Colombia 3 2,5 2,5 33,9
Iberoamericana 1 ,8 ,8 34,7
INCA 1 ,8 ,8 35,6
Inpahu 1 ,8 ,8 36,4
Javeriana 2 1,7 1,7 38,1
Konrad Lorenz 1 ,8 ,8 39,0
Libertadores 1 ,8 ,8 39,8
Libre 2 1,7 1,7 41,5
Los Andes 3 2,5 2,5 441
Manuela Beltran 1 ,8 ,8 44,9
Nacional de Colombia 3 2,5 2,5 47,5
Pedagodgica 2 1,7 1,7 49,2
Piloto 1 ,8 ,8 50,0
Politecnico 2 1,7 1,7 51,7
GranColombiano
Rosario 2 1,7 1,7 53,4
Salle 4 3,4 3,4 56,8
San Pedro Claver 1 ,8 ,8 57,6
Santo Tomas 34 28,8 28,8 86,4
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SENA 2 1,7 1,7 88,1
Sergio Arboleda 2 1,7 1,7 89,8
Tadeo 4 3,4 3,4 93,2
Uniminuto 3 2,5 2,5 95,8
Uni Monserrate 1 ,8 ,8 96,6
Uni Panamericana 1 ,8 ,8 97,5
Unitec 8 2,5 2,5 100,0
Total 118 100,0 100,0
Jornada
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Diurna 65 55,1 55,1 55,1
Nocturna 51 43,2 43,2 98,3
A Distancia | 2 1,7 1,7 100,0
Total 118 100,0 100,0
EDAD
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Entre 15y 19 | 19 16,1 16,1 16,1
Entre 20y 25 | 80 67,8 67,8 83,9
Entre 26 y 30 | 10 8,5 8,5 92,4
Entre31y34 | 6 5,1 5,1 97,5
Mds de 35 3 2,5 2,5 100,0
Total 118 100,0 100,0
Nivel_socioeconomico
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | 3 87 73,7 73,7 73,7
4 31 26,3 26,3 100,0
Total | 118 100,0 100,0
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Lugar_Nacimiento

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Bogota 97 82,2 82,2 82,2
Cundinamarca | 10 8,5 8,5 90,7
Otro 11 9,3 9,3 100,0
Total 118 100,0 100,0
ESTADO_CIVIL
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Soltera 101 85,6 85,6 85,6
Casada 3 2,5 2,5 88,1
Separada 2 1,7 1,7 89,8
Union libre | 12 10,2 10,2 100,0
Total 118 100,0 100,0
Ingresos
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Menos de $400.000 26 22,0 22,0 22,0
SMLV 23 19,5 19,5 41,5
Entre $700.000 y 30 25,4 25,4 66,9
$999.999
Entre $1.00.000 y 16 13,6 13,6 80,5
$1.499.999
Entre $1.500.000 y 6 5,1 5,1 85,6
$1.999.999
Entre $2.000.000 y 6 51 5,1 90,7
$2.499.999
Entre $2.500.000 y 11 9,3 9,3 100,0
$2.999.999
Total 118 100,0 100,0
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Medios_Compra

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Paginas Web 23 19,5 19,5 19,5
Redes Sociales 36 30,5 30,5 50,0
Tiendas propias Online | 58 49,2 49,2 99,2
Otro 1 ,8 ,8 100,0
Total 118 100,0 100,0
BUSQUEDA INFORMACION
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Experiencia 24 20,3 20,3 20,3
Catalogo 42 35,6 35,6 55,9
Recomendaciones | 50 42,4 42,4 98,3
Otros 2 1,7 1,7 100,0
Total 118 100,0 100,0
Horas_RedeSociales
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Una 16 13,6 13,6 13,6
Dos 26 22,0 22,0 35,6
Tres a seis 62 52,5 52,5 88,1
M3ds de Ocho | 14 11,9 11,9 100,0
Total 118 100,0 100,0
POR_QUE_RED_PREFIERE_COMPRAR
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido | Facebook | 33 28,0 28,0 28,0
Instagram | 58 49,2 49,2 77,1
WhatsApp | 21 17,8 17,8 94,9
Pinterest 6 5,1 5,1 100,0
Total 118 100,0 100,0
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Motivacion_Compra

MOTIVACION COMPRA Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Publicidad 4 3,4 3,4 3,4
Disefio exclusivos 50 42,4 42,4 45,8
Variedad de prendas | 29 24,6 24,6 70,3
Precios bajos 14 11,9 11,9 82,2
Servicio al cliente 6 51 51 87,3
Testimonios 13 11,0 11,0 98,3
Marca 2 1,7 1,7 100,0
Total 118 100,0 100,0
TOMA_DECISION
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Opinion personal 107 90,7 90,7 90,7
Elementos externos | 8 6,8 6,8 97,5
Otra 3 2,5 2,5 100,0
Total 118 100,0 100,0
FACTORES ESTABLES
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Fécilidad de compra 76 64,4 64,4 64,4
Asesoria del vendedor 17 14,4 14,4 78,8
Rapidez en el servicio 24 20,3 20,3 99,2
virtual
Otra 1 ,8 ,8 100,0
Total 118 100,0 100,0
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FACTORES_VARIABLES

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido | Ocasién de compra 16 13,6 13,6 13,6
Estado de animo 3 2,5 2,5 16,1
Cantidad de dinero 84 71,2 71,2 87,3
disponible
Impulsos de compra 14 11,9 11,9 99,2
Otra 1 ,8 ,8 100,0
Total 118 100,0 100,0
QUE_BUSCA_ENCONTRAR_TIENDA_VIRTUAL
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Elementos visuales 60 50,8 50,8 50,8
Seguridad 49 41,5 41,5 92,4
Empatia con el vendedor | 4 3,4 3,4 95,8
Reconocimiento de la 5 4,2 4,2 100,0
marca
Total 118 100,0 100,0
FRECUENCIA_COMPRA
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | De 1 a 3 Veces por 6 51 51 5,1
Semana
De 1 a 3 Veces Mensual 13 11,0 11,0 16,1
De 1 a 3 Veces Semestral | 36 30,5 30,5 46,6
De 1 a 3 Veces anual 63 53,4 53,4 100,0
Total 118 100,0 100,0
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Promociones_Generan_Mas_Compras

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Totalmente de acuerdo 94 79,7 79,7 79,7
Ni en acuerdo ni en 22 18,6 18,6 98,3
desacuerdo
Totalmente en 2 1,7 1,7 100,0
desacuerdo
Total 118 100,0 100,0
Marca_Influye Compra
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Totalmente de acuerdo 74 62,7 62,7 62,7
Ni en acuerdo ni en 35 29,7 29,7 92,4
desacuerdo
Totalmente en 9 7,6 7,6 100,0
desacuerdo
Total 118 100,0 100,0
Reconocimiento_Tienda_Virtual
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Totalmente de acuerdo 101 85,6 85,6 85,6
Ni en acuerdo ni en 16 13,6 13,6 99,2
desacuerdo
Totalmente en 1 ,8 ,8 100,0
desacuerdo
Total 118 100,0 100,0
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IMPORTANCIA_CONTACTO_CLIENTES

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Totalmente de acuerdo 95 80,5 80,5 80,5
Ni en acuerdo ni en 16 13,6 13,6 94,1
desacuerdo
Totalmente en 7 5,9 5,9 100,0
desacuerdo
Total 118 100,0 100,0
Tiempo_Dedicado_Ver Ropa_Tienda Virtual
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | 15 Minutos 60 50,8 50,8 50,8
30 Minutos 34 28,8 28,8 79,7
Una hora 17 14,4 14,4 94,1
Mas de una 7 5,9 5,9 100,0
hora
Total 118 100,0 100,0
Para_Qué Compra
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Uso Propio 100 84,7 84,7 84,7
Regalo 8 6,8 6,8 91,5
Ocasiones especiales 8 6,8 6,8 98,3
Otro 2 1,7 1,7 100,0
Total 118 100,0 100,0
Tiempo_Espera_Pedido
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | 2 dias 35 29,7 29,7 29,7
3 dias 40 33,9 33,9 63,6
4 dias 30 25,4 25,4 89,0
M3ds de 4 dias | 13 11,0 11,0 100,0
Total 118 100,0 100,0
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Prenda_Preferida_Compra

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Blusas 73 61,9 61,9 61,9
Jeans 2 1,7 1,7 63,6
Chaquetas 14 11,9 11,9 75,4
Vestidos 19 16,1 16,1 91,5
Ropa 3 2,5 2,5 94,1
Interior
Otro 7 5,9 5,9 100,0
Total 118 100,0 100,0
Gasto_Promedio_Anual
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Entre $200.000 y 91 77,1 77,1 77,1
$400.000
Entre $401.000 y 18 15,3 15,3 92,4
$600.000
Entre $601.000 y 6 5,1 5,1 97,5
$800.000
Mas de $801.000 3 2,5 2,5 100,0
Total 118 100,0 100,0

Tablas cruzadas

Notas

Salida creada

29-0CT-2016 13:09:03

Comentarios

Entrada Datos

G:\TRABAJO DE GRADO
RESULTADOS\Compra Online.sav

Conjunto de datos activo

ConjuntoDatos1

Filtro

<ninguno>
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Ponderacion <ninguno>

Segmentar archivo <ninguno>

N de filas en el archivo 118

de datos de trabajo

Manejo de valores Definicion de perdidos Los valores perdidos definidos por
perdidos el usuario se tratan como
perdidos.

Casos utilizados Las estadisticas para cada tabla se
basan en todos los casos con datos
validos en los rangos especificados
para todas las variables en cada
tabla.

Sintaxis CROSSTABS

/TABLES=0cupacién Universidad
Jornada Edad
Nivel_socioecondmico
Lugar_nacimiento Estado_civil

Ingresos BY
Medio_Virtual_Compra
Busqueda_Informacion
Horas_RedeSociales
Red_Preferencia_Compra

Motivacion_Compra
Toma_Decision Factores_Estables
Factores_variables
Expectativas_Tienda_Virtual

Frecuencia_compra
Promocidon_Mas_Compra
Marca_Influye_Compra
Reconocimiento_Manejo_Comuni
caicon

Contacto_Clientes
Tiempo_Ropa_Tienda_Virtual
Para_Qué_Compra Espera_pedido
Prenda_Preferida_Compra

Gasto_anual

/FORMAT=AVALUE TABLES

/STATISTICS=CHISQ

/CELLS=COUNT

JCOUNT ROUND CELL.

Recursos Tiempo de procesador 00:00:00,23
Tiempo transcurrido 00:00:00,26
Dimensiones solicitadas | 2
Casillas disponibles 524245

113



Compra y consumo de ropa femenina a través de medios virtuales.

RESUMEN DE PROCESAMIENTO DE CASOS

Casos

Validos Perdidos Total

N Porcentaje | N Porcentaje | N Porcentaje
Ocupacion * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Medio_Virtual_Compra
Ocupacion * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Busqueda_Informacion
Ocupacion * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Horas_RedeSociales
Ocupacion * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Red_Preferencia_Compr
a
Ocupacion * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Motivacién_Compra
Ocupacion * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Toma_Decision
Ocupacion * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Factores_Estables
Ocupacion * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Factores_variables
Ocupacion * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Expectativas_Tienda_Vir
tual
Ocupacion * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Frecuencia_compra
Ocupacion * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Promocién_Mas_Compr
a
Ocupacion * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Marca_Influye_Compra
Ocupacion * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Reconocimiento_Manejo
_Comunicaicén
Ocupacion * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Contacto_Clientes
Ocupacion * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Tiempo_Ropa_Tienda_Vi
rtual
Ocupacion * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Para_Qué_Compra
Ocupacion * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Espera_pedido
Ocupacion * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%

Prenda_Preferida_Comp
ra
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Ocupacion * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Gasto_anual

Universidad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Medio_Virtual_Compra

Universidad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Busqueda_Informacion

Universidad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Horas_RedeSociales

Universidad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Red_Preferencia_Compr

a

Universidad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Motivacién_Compra

Universidad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Toma_Decision

Universidad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Factores_Estables

Universidad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Factores_variables

Universidad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Expectativas_Tienda_Vir

tual

Universidad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Frecuencia_compra

Universidad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Promocién_Mas_Compr

a

Universidad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Marca_Influye_Compra

Universidad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Reconocimiento_Manejo

_Comunicaicén

Universidad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Contacto_Clientes

Universidad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Tiempo_Ropa_Tienda_Vi

rtual

Universidad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Para_Qué_Compra

Universidad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Espera_pedido

Universidad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Prenda_Preferida_Comp

ra

Universidad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Gasto_anual

Jornada * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
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Medio_Virtual_Compra

Jornada * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Busqueda_Informacion

Jornada * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Horas_RedeSociales

Jornada * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Red_Preferencia_Compr

a

Jornada * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Motivacién_Compra

Jornada * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Toma_Decision

Jornada * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Factores_Estables

Jornada * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Factores_variables

Jornada * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Expectativas_Tienda_Vir

tual

Jornada * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Frecuencia_compra

Jornada * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Promocién_Mas_Compr

a

Jornada * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Marca_Influye_Compra

Jornada * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%

Reconocimiento_Manejo
_Comunicaicén

Jornada * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Contacto_Clientes

Jornada * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Tiempo_Ropa_Tienda_Vi

rtual

Jornada * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Para_Qué_Compra

Jornada * Espera_pedido | 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Jornada * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%

Prenda_Preferida_Comp
ra

Jornada * Gasto_anual 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Edad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Medio_Virtual_Compra
Edad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Busqueda_Informacion
Edad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%

Horas_RedeSociales
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Edad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Red_Preferencia_Compr

a

Edad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Motivacién_Compra

Edad * Toma_Decisidn 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Edad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Factores_Estables

Edad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Factores_variables

Edad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Expectativas_Tienda_Vir

tual

Edad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Frecuencia_compra

Edad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Promocién_Mas_Compr

a

Edad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Marca_Influye_Compra

Edad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%

Reconocimiento_Manejo
_Comunicaicén

Edad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Contacto_Clientes

Edad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Tiempo_Ropa_Tienda_Vi

rtual

Edad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Para_Qué_Compra

Edad * Espera_pedido 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Edad * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Prenda_Preferida_Comp

ra

Edad * Gasto_anual 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Nivel_socioecondmico * | 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Medio_Virtual_Compra

Nivel_socioeconémico * | 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Busqueda_Informacion

Nivel_socioeconémico * | 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Horas_RedeSociales

Nivel_socioeconémico * | 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Red_Preferencia_Compr

a

Nivel_socioeconémico * | 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Motivacién_Compra

Nivel_socioeconémico * | 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
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Toma_Decision

Nivel_socioeconémico * | 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Factores_Estables

Nivel_socioeconémico * | 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Factores_variables

Nivel_socioeconémico * | 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Expectativas_Tienda_Vir

tual

Nivel_socioeconémico * | 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Frecuencia_compra

Nivel_socioeconémico * | 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Promocién_Mas_Compr

a

Nivel_socioeconémico * | 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Marca_Influye_Compra

Nivel_socioeconémico * | 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%

Reconocimiento_Manejo
_Comunicaicén

Nivel_socioeconémico * | 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Contacto_Clientes

Nivel_socioeconémico * | 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Tiempo_Ropa_Tienda_Vi

rtual

Nivel_socioeconémico * | 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Para_Qué _Compra

Nivel_socioecondmico * | 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Espera_pedido

Nivel_socioecondmico * | 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Prenda_Preferida_Comp

ra

Nivel_socioecondmico * | 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Gasto_anual

Lugar_nacimiento * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Medio_Virtual_Compra

Lugar_nacimiento * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Busqueda_Informacion

Lugar_nacimiento * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Horas_RedeSociales

Lugar_nacimiento * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Red_Preferencia_Compr

a

Lugar_nacimiento * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Motivacién_Compra

Lugar_nacimiento * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Toma_Decision

Lugar_nacimiento * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%

Factores_Estables
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Lugar_nacimiento * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Factores_variables

Lugar_nacimiento * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Expectativas_Tienda_Vir

tual

Lugar_nacimiento * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Frecuencia_compra

Lugar_nacimiento * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Promocién_Mas_Compr

a

Lugar_nacimiento * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Marca_Influye_Compra

Lugar_nacimiento * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Reconocimiento_Manejo

_Comunicaicén

Lugar_nacimiento * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Contacto_Clientes

Lugar_nacimiento * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Tiempo_Ropa_Tienda_Vi

rtual

Lugar_nacimiento * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Para_Qué _Compra

Lugar_nacimiento * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Espera_pedido

Lugar_nacimiento * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Prenda_Preferida_Comp

ra

Lugar_nacimiento * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Gasto_anual

Estado_civil * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Medio_Virtual_Compra

Estado_civil * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Busqueda_Informacion

Estado_civil * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Horas_RedeSociales

Estado_civil * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Red_Preferencia_Compr

a

Estado_civil * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Motivacién_Compra

Estado_civil * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Toma_Decision

Estado_civil * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Factores_Estables

Estado_civil * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Factores_variables

Estado_civil * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
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Expectativas_Tienda_Vir

tual

Estado_civil * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Frecuencia_compra

Estado_civil * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Promocién_Mas_Compr

a

Estado_civil * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Marca_Influye_Compra

Estado_civil * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Reconocimiento_Manejo

_Comunicaicén

Estado_civil * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Contacto_Clientes

Estado_civil * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Tiempo_Ropa_Tienda_Vi

rtual

Estado_civil * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Para_Qué _Compra

Estado_civil * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Espera_pedido

Estado_civil * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Prenda_Preferida_Comp

ra

Estado_civil * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Gasto_anual

Ingresos * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Medio_Virtual_Compra

Ingresos * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Busqueda_Informacion

Ingresos * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Horas_RedeSociales

Ingresos * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Red_Preferencia_Compr

a

Ingresos * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Motivacién_Compra

Ingresos * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Toma_Decision

Ingresos * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Factores_Estables

Ingresos * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Factores_variables

Ingresos * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Expectativas_Tienda_Vir

tual

Ingresos * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
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Frecuencia_compra

Ingresos * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Promocién_Mas_Compr
a

Ingresos * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Marca_Influye_Compra
Ingresos * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%

Reconocimiento_Manejo
_Comunicaicén

Ingresos * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Contacto_Clientes

Ingresos * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Tiempo_Ropa_Tienda_Vi

rtual

Ingresos * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Para_Qué _Compra

Ingresos * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%
Espera_pedido

Ingresos * 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%

Prenda_Preferida_Comp
ra

Ingresos * Gasto_anual 118 100,0% 0 0,0% 118 100,0%

Ocupacién * Horas_RedeSociales

Tabla cruzada

Recuento
Horas_RedeSociales Total
Una Dos Tres a seis | Mas de ocho
Ocupacién | Estudiante 3 11 31 9 54
Estudiante y 13 15 31 5 64
empleado
Total 16 26 62 14 118
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Significacidn
asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 7,213° 3 ,065
Razon de verosimilitud 7,667 3 ,053
Asociacion lineal por 6,717 1 ,010
lineal
N de casos vdlidos 118

Ocupacion * Red_Preferencia_Compra

Tabla cruzada

Recuento
Red_Preferencia_Compra Total
Facebook | Instagram | WhatsApp | Pinterest
Ocupaciéon | Estudiante 13 31 10 0 54
Estudiantey 20 27 11 6 64
empleado
Total 33 58 21 6 118
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Significacion
asintodtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 7,011° 3 ,072
Razon de verosimilitud 9,289 3 ,026
Asociacion lineal por ,019 1 ,890
lineal
N de casos validos 118
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Ocupacién * Para_Qué _Compra

Tabla cruzada

Recuento
Para_Qué_Compra Total
Uso propio | Regalo Ocasiones Otra
especiales
Ocupacién | Estudiante 48 1 5 0 54
Estudiante y 52 7 3 2 64
empleado
Total 100 8 8 2 118
Pruebas de chi-cuadrado
Valor Gl Significacion
asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 6,358° 3 ,095
Razoén de verosimilitud 7,652 3 ,054
Asociacion lineal por ,591 1 ,442
lineal
N de casos vdlidos 118
Universidad * Frecuencia_compra
Tabla cruzada
Recuento
Frecuencia_compra Total
Dela3 Dela3 Dela3 Dela3
veces por veces veces veces anual
semana mensual semestral
Universidad | 1 0 0 1 0 1
2 0 0 2 1 3
3 0 1 0 0 1
4 0 0 1 0 1
5 0 0 1 1 2
6 0 0 1 1 2
7 0 0 1 2 3
8 0 0 0 1 1
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Pruebas de chi-cuadrado
Valor Gl Significacidn
asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 166,777° | 132 ,022
Razon de verosimilitud 123,228 132 ,695
Asociacion lineal por ,194 1 ,660
lineal
N de casos vdlidos 118

Edad * Busqueda_Informacion

Tabla cruzada

Recuento
BUSQUEDA INFORMACION Total
Experienci | Catalog | Recomendac | Otro
a 0 iones
Edad | Entre 15y 19 2 8 9 0 19
anos
Entre 20 y 25 17 29 33 1 80
anos
Entre 26 y 30 5 2 3 0 10
anos
Entre 31y 34 0 3 3 0 6
anos
Mas de 35 0 0 2 1 3
Total 24 42 50 2 118
Pruebas de chi-cuadrado
Valor Gl Significacio
n asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de 28,826° | 12 ,004
Pearson
Razén de verosimilitud | 17,649 | 12 ,127
Asociacion lineal por ,707 1 ,401
lineal
N de casos validos 118
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Edad * Horas_RedeSociales

Tabla cruzada
Recuento
HORAS REDESOCIALES Total
Una Dos Tres a seis | Mas de
ocho
Edad | Entre 15y 19 0 6 11 2 19
anos
Entre 20y 25 11 12 46 11 80
anos
Entre 26 y 30 1 6 2 1 10
anos
Entre 31y 34 3 1 2 0 6
anos
Mas de 35 1 1 1 0 3
Total 16 26 62 14 118
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Significacio
n asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de 23,280% | 12 ,025
Pearson
Razo6n de verosimilitud | 22,968 | 12 ,028
Asociacion lineal por | 7,856 1 ,005
lineal
N de casos validos 118
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Tabla cruzada

Recuento
Red_Preferencia_Compra Total
Faceboo | Instagra | WhatsAp | Pinteres
k m p t
Edad | Entre 15y 19 6 7 6 0 19
anos
Entre 20y 25 22 45 12 1 80
anos
Entre 26 y 30 2 4 2 2 10
anos
Entre 31y 34 2 2 1 1 6
anos
Mas de 35 1 0 0 2 3
Total 33 58 21 6 118
Pruebas de chi-cuadrado
Valor Gl Significacio
n asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 38,328% | 12 ,000
Pearson
Razon de verosimilitud | 23,786 | 12 ,022
Asociacion lineal por | 2,087 1 ,149
lineal
N de casos validos 118
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Edad * Toma_Decision

Tabla cruzada

Recuento
Toma_Decision Total
Su opinién Elementos Otra
personal externos
Edad | Entre 15y 19 afos | 16 3 0 19
Entre 20y 25 afios | 76 3 1 80
Entre 26 y 30 aflos | 8 1 1 10
Entre 31y 34 afos | 6 0 0 6
Mds de 35 1 1 1 3
Total 107 8 3 118
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Significacio
n asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de 23,098 | 8 ,003
Pearson
Razon de verosimilitud | 13,826 | 8 ,086
Asociacion lineal por | 4,648 1 ,031
lineal
N de casos validos 118
Edad * Factores_Estables
Tabla cruzada
Recuento
FACTORES_ESTABLES Total
Facilidad de Asesoria del Rapidez en el | Otra
compra vendedor servicio
virtual
Edad | Entre 15y 19 afios | 11 5 3 0 19
Entre 20y 25 afios | 54 8 18 0 80
Entre 26 y 30 afos | 6 1 3 0 10
Entre 31y 34 afios | 4 2 0 0 6
Mds de 35 1 1 0 1 3
Total 76 17 24 1 118
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Pruebas de chi-cuadrado
Valor Gl Significacion
asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 47,050° 12 ,000
Razon de verosimilitud 17,107 12 ,146
Asociacion lineal por ,464 1 ,496
lineal
N de casos vdlidos 118

Edad * Factores_variables

FACTORES_VARIABLES
Ocasidn por | Estado de Cantidad de | Impulsos de | Otra
la que animo dinero que | compra por
detina la dispone elementos
compra atractivos
Eda | Entre 15y 19 3 0 14 2 0
d afos
Entre 20y 25 8 2 61 9 0
anos
Entre 26y 30 4 0 5 1 0
anos
Entre31y 34 1 0 3 2 0
anos
Mas de 35 0 1 1 0 1
Total 16 3 84 14 1
Tabla cruzada
Recuento
Total
Edad Entre 15y 19 afios 19
Entre 20y 25 afios 80
Entre 26 y 30 afios 10
Entre 31y 34 afios 6
Mas de 35 3
Total 118
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Significacidn
asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 61,521a | 16 ,000
Razon de verosimilitud 22,066 16 ,141
Asociacion lineal por ,068 1 ,795
lineal
N de casos vdlidos 118

Edad * Promocion_Mé&s_Compra

Tabla cruzada

Recuento
PROMOCION_MAS_COMPRA Total
Totalmente Ni en acuerdo | Totalmente
de acuerdo ni en en
desacuerdo desacuerdo
Edad | Entre 15y 19 afos | 15 4 0 19
Entre 20y 25 afios | 63 16 1 80
Entre 26 y 30 aflos | 9 1 0 10
Entre 31y 34 afios | 5 1 0 6
Mas de 35 2 0 1 3
Total 94 22 2 118
PRUEBAS DE CHI-CUADRADO
Valor gl Significacion
asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 19,732a | 8 ,011
Razon de verosimilitud 7,313 8 ,503
Asociacidn lineal por ,340 1 ,560
lineal
N de casos vdlidos 118
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Edad * Para_Qué _Compra

TABLA CRUZADA
Recuento
PARA_QUE_COMPRA Total
Uso propio | Regalo Ocasiones Otra
especiales
Edad | Entre 15y 19 afos | 16 0 0 19
Entre 20y 25 afios | 71 5 3 1 80
Entre 26 y 30 afios | 7 2 1 0 10
Entre 31y 34 afos | 4 1 1 0 6
Mas de 35 2 0 0 1 3
Total 100 8 8 2 118
Pruebas de chi-cuadrado
Valor Gl Significacién
asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 28,707° | 12 ,004
Razén de verosimilitud 15,555 12 ,212
Asociacion lineal por 2,918 1 ,088
lineal
N de casos vdlidos 118
Edad * Gasto_anual
Tabla cruzada
Recuento
GASTO_ANUAL Total
Entre Entre Entre Mas de
$200.000 y $401.000 y $601.000 y $800.000
$400.000 $600.000 $800.000
Edad | Entre 15y 19 17 1 1 0 19
anos
Entre 20y 25 62 13 3 2 80
anos
Entre 26y 30 7 2 1 0 10
anos
Entre31y 34 3 2 1 0 6
anos
Mas de 35 2 0 0 1 3
Total 91 18 6 3 118
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Significacidn
asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 18,814° 12 ,093
Razon de verosimilitud 11,901 12 ,454
Asociacion lineal por 5,213 1 ,022
lineal
N de casos vdlidos 118

Nivel_socioecondémico * Medio_Virtual_Compra

Tabla cruzada

Recuento

Medio_Virtual_Compra Total

Paginas Web | Redes Tiendas Otro

Sociales propias
online
Nivel_socioeconémic | 3 18 31 37 1 87
o 4 5 5 21 0 31
Total 23 36 58 1 118
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Significacidn
asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 6,406° 3 ,093
Razon de verosimilitud 6,876 3 ,076
Asociacion lineal por 2,750 1 ,097
lineal
N de casos vdlidos 118
Nivel_socioeconémico * Factores_Estables

Tabla cruzada
Recuento

FACTORES_ESTABLES Total

Facilidad de Asesoria del Rapidez en el | Otra

compra vendedor servicio

virtual

Nivel_socioeconémic | 3 61 12 14 0 87
o 4 15 5 10 1 31
Total 76 17 24 1 118
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Significacidn
asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 7,505° 3 ,057
Razén de verosimilitud 7,205 3 ,066
Asociacion lineal por 6,350 1 ,012
lineal
N de casos validos 118

Nivel_socioeconémico * Reconocimiento_Manejo_Comunicaicon

Compra y consumo de ropa femenina a través de medios virtuales.

TABLA CRUZADA
Recuento
RECONOCIMIENTO_MANEJO_COMUNICAICON | Total
Totalmente Ni en acuerdo | Totalmente
de acuerdo ni en en
desacuerdo desacuerdo
Nivel_socioeconémico | 3 78 8 1 87
4 23 8 0 31
Total 101 16 1 118
Pruebas de chi-cuadrado
Valor Gl Significacién
asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 5,646° 2 ,059
Razon de verosimilitud 5,351 2 ,069
Asociacidn lineal por 3,175 1 ,075
lineal
N de casos vdlidos 118
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Nivel_socioeconémico * Contacto_Clientes

Tabla cruzada

Recuento
CONTACTO_CLIENTES Total
Totalmente Ni en acuerdo | Totalmente
de acuerdo ni en en
desacuerdo desacuerdo
Nivel_socioeconémico | 3 74 10 3 87
4 21 6 4 31
Total 95 16 7 118
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Significacion
asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 5,337° 2 ,069
Razoén de verosimilitud 4,811 2 ,090
Asociacion lineal por 5,269 1 ,022
lineal
N de casos vdlidos 118
Nivel_socioeconémico * Para_Qué_Compra
Tabla cruzada
Recuento
PARA_QUE_COMPRA Total
Uso propio | Regalo Ocasiones Otra
especiales
Nivel_socioeconémico | 3 73 6 8 0 87
4 27 2 0 2 31
Total 100 8 8 2 118
Pruebas de chi-cuadrado
Valor Gl Significacion
asintoética
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(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 8,498° 3 ,037
Razon de verosimilitud 10,257 3 ,017
Asociacion lineal por ,001 1 ,970
lineal
N de casos vdlidos 118
Nivel_socioecondmico * Espera_pedido
Tabla cruzada
Recuento
ESPERA_PEDIDO Total
2 dias 3 dias 4 dias Mas de 4 dias
NIVEL_SOCIOECONO 24 25 29 9 87
MICO 4 11 15 1 4 31
Total 35 40 30 13 118
Pruebas de chi-cuadrado
Valor Gl Significacion
asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 11,369a | 3 ,010
Razon de verosimilitud 14,590 3 ,002
Asociacion lineal por 2,554 1 ,110
lineal
N de casos vdlidos 118
Nivel_socioeconémico * Gasto_anual
GASTO_ANUAL
Entre Entre Entre Mas de
$200.000y | $401.000y | $601.000y | $800.000
S400.000 $600.000 $800.000
NIVEL_SOCIO 3 68 15 4 0
ECONOMICO 4 23 3 2 3
Total 91 18 6 3
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Tabla cruzada

Recuento
Total
Nivel_socioeconémico 3 87
4 31
Total 118
PRUEBAS DE CHI-CUADRADO
Valor gl Significacion
asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 9,478° 3 ,024
Razén de verosimilitud 9,157 3 ,027
Asociacion lineal por 3,021 1 ,082
lineal
N de casos validos 118
Lugar_nacimiento * Motivacién_Compra
MOTIVACION_COMPRA
Publi | Disefios | Varieda | Precios
cidad | exclusiv | d de bajos
0s prenda
s
LUGAR_ N |3 |3 38 28 12
ACIMIENT | 4 1 4 1 0
0 3 |0 8 0 2
TOTAL 4 50 29 14
Recuento
MOTIVACION_COMPRA
Servicio al cliente | Testimonios de La Marca
clientes
LUGAR_NACIMIENTO | 3 6 9 1 97
4 0 3 1 10
3 0 1 0 11
Total 6 13 2 118
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Valor Gl Significacion
asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 19,579° 12 ,075
Razon de verosimilitud 21,197 12 ,048
Asociacion lineal por ,097 1 ,756
lineal
N de casos vdlidos 118
Lugar_nacimiento * Frecuencia_compra
TABLA CRUZADA
Recuento
FRECUENCIA_COMPRA Total
Dela3 Dela3 Dela3 Dela3
veces por veces veces veces anual
semana mensual semestral
Lugar_nacimient | 3 4 10 29 54 97
(o] 4 1 3 5 1 10
3 1 0 2 11
Total 6 13 36 63 118
XPRUEBAS DE CHI-CUADRADO
Valor gl Significacidn
asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 11,722° 6 ,068
Razon de verosimilitud 13,329 6 ,038
Asociacidn lineal por ,156 1 ,693
lineal
N de casos vdlidos 118
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a. 7 casillas (58,3%) han esperado un recuento menor que

5. El recuento minimo esperado es ,51.

Lugar_nacimiento * Contacto_Clientes

TABLA CRUZADA
Recuento
CONTACTO_CLIENTES Total
Totalmente Ni en acuerdo | Totalmente
de acuerdo ni en en
desacuerdo desacuerdo
LUGAR _ 3 81 9 7 97
NACIMIENTO 4 7 3 0 10
3 7 4 0 11
Total 95 16 7 118

PRUEBAS DE CHI-CUADRADO
Valor gl Significacidn
asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 9,673° 4 ,046
Razoén de verosimilitud 9,241 4 ,055
Asociacion lineal por ,582 1 ,445
lineal
N de casos validos 118

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor

que 5. El recuento minimo esperado es ,59.

Lugar_nacimiento * Gasto_anual
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TABLA CRUZADA
Recuento
GASTO_ANUAL Total
Entre Entre Entre Mas de
$200.000 y $401.000 y $601.000 y $800.000
$400.000 $600.000 $800.000
LUGAR_NACIMIE | 3 79 13 4 1 97
NTO * 4 6 1 1 2 10
3 6 4 1 0 11
Total 91 18 6 3 118
PRUEBAS DE CHI-CUADRADO
Valor gl Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 19,092° ,004
Razon de verosimilitud 11,477 ,075
Asociacion lineal por 4,999 ,025
lineal
N de casos validos 118
a. 8 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor
que 5. El recuento minimo esperado es ,25.
b.
Estado_civil * Horas_RedeSociales
TABLA CRUZADA
Recuento
HORAS_REDESOCIALES Total
Una Dos Tres aseis | Mas de ocho
Estado_civil | Soltera 11 22 57 11 101
Casada 2 0 1 0 3
Separada 0 0 1 1 2
Union Libre | 3 4 3 2 12
Total 16 26 62 14 118
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PRUEBAS DE CHI-CUADRADO

Valor gl Significacion
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 15,358* |9 ,082
Razon de verosimilitud 13,063 9 ,160
Asociacidn lineal por 1,284 1 ,257
lineal
N de casos vdlidos 118

a. 11 casillas (68,8%) han esperado un recuento menor

que 5. El recuento minimo esperado es ,24.

Estado_civil * Red_Preferencia_Compra

TABLA CRUZADA
Recuento
RED_PREFERENCIA_COMPRA Total
Facebook | Instagram | WhatsApp | Pinterest
Estado_civil | Soltera 31 49 18 3 101
Casada 0 1 0 2 3
Separada 1 1 0 0 2
Unioén Libre | 1 7 3 1 12
Total 33 58 21 6 118
PRUEBAS DE CHI-CUADRADO
Valor gl Significacidn
asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 28,329° |9 ,001
Razon de verosimilitud 15,031 9 ,090
Asociacion lineal por 2,984 1 ,084
lineal
N de casos validos 118
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a. 11 casillas (68,8%) han esperado un recuento menor

que 5. El recuento minimo esperado es ,10.

Estado_civil * Toma_Decision

a. 9 casillas (75,0%) han esperado un recuento menor

que 5. El recuento minimo esperado es ,05.

Estado_civil * Factores_Estables

TABLA CRUZADA
Recuento
TOMA_DECISION Total
Su opinidén Elementos Otra
personal externos
Estado_civil | Soltera 92 7 2 101
Casada 1 1 1 3
Separada 2 0 0 2
Unioén Libre | 12 0 0 12
Total 107 8 3 118
PRUEBAS DE CHI-CUADRADO
Valor gl Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 16,965 6 ,009
Razon de verosimilitud 9,212 6 ,162
Asociacion lineal por ,273 1 ,602
lineal
N de casos validos 118

| TABLA CRUZADA
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Recuento
FACTORES_ESTABLES Total
Facilidad de Asesoria del Rapidez en el | Otra
compra vendedor servicio
virtual
Estado_civil | Soltera 66 13 22 0 101
Casada 2 0 0 1 3
Separada 1 0 1 0 2
Unidn Libre | 7 4 1 0 12
Total 76 17 24 1 118
PRUEBAS DE CHI-CUADRADO
Valor gl Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 44,781°* | 9 ,000
Razon de verosimilitud 14,313 9 ,112
Asociacion lineal por ,001 1 ,979
lineal
N de casos validos 118
a. 12 casillas (75,0%) han esperado un recuento menor
que 5. El recuento minimo esperado es ,02.
Estado_civil * Factores_variables
TABLA CRUZADA
Recuento
ESTADO CIVIL FACTORES_VARIABLES
Ocasidn por | Estado de Cantidad de | Impulsos de | Otra
la que animo dinero que | compra por
detina la dispone elementos
compra atractivos
Estado_ci | Soltera 13 3 74 11 0
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vil Casada 1 0 1 0 1
Separada |0 0 2 0 0
Uniodn 2 0 7 3 0
Libre
Total 16 3 84 14 1
TABLA CRUZADA
Recuento
Total
Estado_civil Soltera 101
Casada 3
Separada 2
Unién Libre 12
Total 118
PRUEBAS DE CHI-CUADRADO
Valor gl Significacion
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 43,691° 12 ,000
Razon de verosimilitud 13,455 12 ,337
Asociacion lineal por ,213 1 ,645
lineal
N de casos vdlidos 118

a. 16 casillas (80,0%) han esperado un recuento menor

que 5. El recuento minimo esperado es ,02.

Estado_civil * Promocién_Mas_Compra

TABLA CRUZADA
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Recuento
PROMOCION_MAS_COMPRA TOTAL
Totalmente Ni en acuerdo | Totalmente
de acuerdo ni en en
desacuerdo desacuerdo
Estado_civil | Soltera 80 20 1 101
Casada 2 0 1 3
Separada 2 0 0 2
Union Libre | 10 2 0 12
Total 94 22 2 118
PRUEBAS DE CHI-CUADRADO
Valor Gl Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 19,471* | 6 ,003
Razon de verosimilitud 7,030 6 ,318
Asociacion lineal por ,101 1 ,750
lineal
N de casos validos 118
a. 9 casillas (75,0%) han esperado un recuento menor
que 5. El recuento minimo esperado es ,03.
Estado_civil * Para_Qué_Compra
TABLA CRUZADA
Recuento
PARA_QUE_COMPRA Total

Uso propio

Regalo

Ocasiones
especiales

Otra
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Estado_civil | Soltera 87 5 8 1 101
Casada 2 0 0 1 3
Separada 2 0 0 0 2
Unién Libre | 9 3 0 0 12
Total 100 8 8 2 118
PRUEBAS DE CHI-CUADRADO
Valor gl Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 26,639° |9 ,002
Razon de verosimilitud 12,397 9 ,192
Asociacion lineal por ,026 1 ,873
lineal
N de casos validos 118
a. 12 casillas (75,0%) han esperado un recuento menor
que 5. El recuento minimo esperado es ,03.
Ingresos * Red_Preferencia_Compra
TABLA CRUZADA
Recuento
RED_PREFERENCIA_COMPRA TOTAL
Facebook | Instagram | WhatsApp | Pinterest
Ingresos | Menos de $400.000 8 16 2 0 26
SMLV 7 9 7 0 23
Entre $700.000 y 8 15 7 0 30
$999.999
Entre $1.000.000 y 6 7 2 1 16
$1.499.99
Entre $1.500.000 y 2 2 1 1 6
$1.999.999
Entre $2.000.000 y 2 3 1 0 6
$2.499.999
Entre $2.500.000 y 0 6 1 4 11
$2.999.999
Total 33 58 21 6 118

145




Compra y consumo de ropa femenina a través de medios virtuales.

PRUEBAS DE CHI-CUADRADO
Valor gl Significacion
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 37,528° 18 ,004
Razon de verosimilitud 32,100 18 ,021
Asociacidn lineal por 5,574 1 ,018
lineal
N de casos vdlidos 118

a. 19 casillas (67,9%) han esperado un recuento menor

que 5. El recuento minimo esperado es ,31.

Ingresos * Toma_Decision

TABLA CRUZADA
Recuento
TOMA_DECISION Total
Su opinién Elementos Otra
personal externos
Ingresos | Menos de $400.000 24 2 0 26
SMLV 21 2 0 23
Entre $700.000 y 30 0 0 30
$999.999
Entre $1.000.000 y 16 0 0 16
$1.499.99
Entre $1.500.000 y 4 1 1 6
$1.999.999
Entre $2.000.000 y 5 1 0 6
$2.499.999
Entre $2.500.000 y 7 2 2 11
$2.999.999
Total 107 8 3 118
PRUEBAS DE CHI-CUADRADO
Valor gl Significacion
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 26,727° 12 ,008
Razon de verosimilitud 22,558 12 ,032
Asociacion lineal por 10,271 1 ,001
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lineal

N de casos validos 118

a. 14 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor

que 5. El recuento minimo esperado es ,15.

Ingresos * Reconocimiento_Manejo_Comunicaicon

TABLA CRUZADA
Recuento
RECONOCIMIENTO_MANEJO_COMUNICAICON | Total
Totalmente Ni en acuerdo | Totalmente
de acuerdo ni en en
desacuerdo desacuerdo
Ingresos | Menos de $400.000 22 4 0 26
SMLV 18 5 0 23
Entre $700.000 y 28 2 0 30
$999.999
Entre $1.000.000 y 13 3 0 16
$1.499.99
Entre $1.500.000 y 5 1 0 6
$1.999.999
Entre $2.000.000 y 5 0 1 6
$2.499.999
Entre $2.500.000 y 10 1 0 11
$2.999.999
Total 101 16 1 118
PRUEBAS DE CHI-CUADRADO
Valor gl Significacion
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 22,689° 12 ,030
Razon de verosimilitud 10,841 12 ,543
Asociacion lineal por ,001 1 ,970
lineal
N de casos validos 118
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a. 14 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor

que 5. El recuento minimo esperado es ,05.

Ingresos * Para_Qué_Compra

TABLA CRUZADA
Recuento
PARA_QUE_COMPRA Total
Uso propio | Regalo Ocasiones Otra
especiales
Ingresos | Menos de $400.000 22 2 2 0 26
SMLV 21 0 2 0 23
Entre $700.000 y 26 2 2 0 30
$999.999
Entre $1.000.000 y 16 0 0 0 16
$1.499.99
Entre $1.500.000 y 3 1 2 0 6
$1.999.999
Entre $2.000.000 y 6 0 0 0 6
$2.499.999
Entre $2.500.000 y 6 3 0 2 11
$2.999.999
Total 100 8 8 2 118
PRUEBAS DE CHI-CUADRADO
Valor Gl Significacion
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 41,624° 18 ,001
Razon de verosimilitud 30,942 18 ,029
Asociacion lineal por 4,031 1 ,045
lineal
N de casos vdlidos 118

a. 21 casillas (75,0%) han esperado un recuento menor

que 5. El recuento minimo esperado es ,10.

Ingresos * Gasto_anual

148




Compra y consumo de ropa femenina a través de medios virtuales.

TABLA CRUZADA
Recuento
GASTO_ANUAL
Entre Entre Entre Mas de
$200.000y | $401.000y | $601.000y | $800.000
$400.000 $600.000 $800.000
Ingreso | Menos de $400.000 24 0 2 0
s SMLV 18 4 1 0
Entre $700.000 y 24 5 1 0
$999.999
Entre $1.000.000 y 12 4 0 0
$1.499.99
Entre $1.500.000 y 3 2 0 1
$1.999.999
Entre $2.000.000 y 4 2 0 0
$2.499.999
Entre $2.500.000 y 6 1 2 2
$2.999.999
Total 91 18 6 3
TABLA CRUZADA
Recuento
Total
Ingresos Menos de $400.000 26
SMLV 23
Entre $700.000 y $999.999 30
Entre $1.000.000 y $1.499.99 16
Entre $1.500.000 y $1.999.999 6
Entre $2.000.000 y $2.499.999 6
Entre $2.500.000 y $2.999.999 11
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Total 118

PRUEBAS DE CHI-CUADRADO
Valor Gl Significacio
n asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 33,669 | 18 ,014
Pearson
Razon de verosimilitud | 30,660 | 18 ,032
Asociacion lineal por 10,707 |1 ,001
lineal
N de casos validos 118

a. 23 casillas (82,1%) han esperado un recuento menor

que 5. El recuento minimo esperado es ,15.
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