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Codigo Clasificacidn: Marca, Percepcion, Decisién de compra, comportamiento del consumidor, redes sociales.

RESUMEN

Este estudio analizo los factores que influyeron en la decisién de compra de ropa de vestir en la ciudad de Manta,
destacando la importancia de elementos psicoldgicos, sociales, culturales y econémicos en las preferencias de los
consumidores. A través de un enfoque cuantitativoy descriptivo, se recopilaron datosde una muestra representativa
de 384 personas para explorar la interaccion entre el comportamiento del consumidory variables como el precio, la
calidad percibida, las tendencias culturales.

Los resultados revelan que las redes sociales tienen un impacto significativo en la percepcién de marca y la motivacion
de compra. Asimismo, factorescomo la reputacién de marcay la calidad percibida se posicionan como determinantes
principales, mientras que la innovacion tecnoldgica en materialesy disefio tiene un peso menor. Este estudio destaca
la necesidad de estrategias de marketing digital que aprovechen el entorno tecnoldgico para fidelizar clientes y

aumentar la competitividad.

PALABRAS CLAVES: Marca, Percepcion, Decision de compra,comportamiento delconsumidor, redes sociales.

ABSTRACT

This study analyzesthe factorsthat influence the decision to purchase clothing in the city of Manta, highlighting the
importance of psychological, social, cultural and economic elementsin consumer preferences. Through a quantitative
and descriptive approach, data were collected from a representative sample of 384 people to explore the interaction
between consumerbehaviorand variablessuch as price, perceived quality, and culturaltrends.

The results reveal that social networks have a significant impact on brand perception and purchase motivation.
Likewise, factors such as brand reputation and perceived quality are positioned as main determinants, while
technological innovation in materials and design has a lower weight. This study highlights the need for digital
marketing strategies that take advantage of the technological environment to build customer loyalty and increase
competitiveness.

KEY WORDS: Brand, Perception, Purchase decision, consumerbehavior, social networks.
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1. INTRODUCCION

El comportamiento delconsumidoresun area de estudio crucial para comprender lasdindmicas delmercado y mejorar
las estrategias de marketing. En la ciudad de Manta, Ecuador, una region con una creciente actividad comercial, es
esencial entender los factores que influyen en la decision de compra de ropa de vestir. Este articulo explora estos
factorescon un analisis detallado de antecedentes, basestedricasy planteamiento de problemas, para dar una vision
integral sobre los determinantes clave en la decision de compra de consumidoresen esta &rea especifica.

Manta es un centro comercial destacado de Ecuador, el sector de la ropa de vestir enfrenta desafios que exigen una
comprensién profunda de los factores que determinan las preferencias de los consumidores. Estos factores abarcan
desde el precio y la calidad hasta aspectos culturales y psicoldgicos, interactuando con la creciente influencia de las
redes sociales y el comercio electronico

Freire etal., (2023) proporcionan una vision detallada de los factoresque influyen en los modelos de comunicacion
estratégica y su impacto en el comportamiento del consumidor, evidenciando cdmo las redes sociales han
transformado lastacticas de marketing.

Este articulo explorara las decisiones de compra de ropa en Manta que comprendemos mejor la interseccion entre
tecnologiay consumoy arroja luz sobre las dindmicassocioculturales y econdmicas loca les. Este estudio tiene como

objetivo analizar,como las redes sociales influyen en la decisién de compra de los consumidores de ropa de vestir en

la ciudad de Manta. En este contexto, es crucial analizarcémo las redes sociales moldean las percepciones de marca,
la busqueda de informacion, la influencia de los paresy la construccion de identidad, todo lo cualinfluye en el proceso
de toma de decisiones del consumidor.

El trabajo de investigacidn tiene una estructura metodoldgica, que aporta a los antecedentesy basestedricas sobre el
comportamientodelconsumidor continuandocon eldesarrollo del trabajo de investigacion se presentan los resultados
que son los principales hallazgosy la comprobacién de hipotesis , consecuentemente la parte de la discusion que son
respuestas a las preguntas con una reflexion critica argumentativay se concluye con la relacién de los objetivos
planteados sustentadosen los resultados y discusion.

2. Antecedentes Investigativos

Los antecedentes investigativosson el conjunto de estudios previos realizados sobre el tema de investigacion definido
como: decisién de compra de ropa de la ciudad de manta, pueden ser antecedentes tedricoso de ca mpos realizados a

nivel local, nacionalo regional.

Diversas investigaciones han abordado el comportamiento del consumidor en el sector textil, destacando factores
como la calidad del producto, el precio, la marca, la moda,y la influencia social. Por ejem plo, Kotler y Keller (2012)
enfatizan la importancia de los factores psicologicos y personales en la decision de compra. Un estudio realizado por
Garcia (2019) en la ciudad de Quito revela que la percepcion de la marca y la calidad percibida son determinan tes

cruciales en la compra de ropa de vestir.

En las investigaciones realizadasen el entorno latinoamericano, investigaciones como la de Chavezy Lopez (2017)

en Lima, Per(, identifican que la tendencia de la moda y la influencia de las redes sociales juegan un papel
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significativo. Sin embargo, hay una brecha en la literatura especifica sobre Manta, lo que subraya la necesidad de

estudios focalizados en esta ciudad.

El uso de la tecnologia ha servido como influencia en la decisién de compra de los consumid ores

Los estudios de Pérez et al. (2019), Cardenas Benavidesy Perdomo Calvo (2020) subrayaron elimpacto del comercio
electrénico en las redes sociales sobre las decisiones de compra, mientras que Bravo y Ordofiez (2021) y Ocafia y
Freire (2022) destacaron la importanciade una gestién efectiva de las redes sociales para lasempresas, especialmente
las PYMES.

Siguiendo en la misma linea, Franco Reyes y RojasDe la Cruz (2023) se centranen el uso de las redes sociales y su
impacto en la imagen institucional en las empresas. Su investigacion muestra como una gestion efectiva de las redes
sociales puede mejorar la reputacion y la imagen de una empresa, lo que indirectamente puede influir en el
comportamiento de compra delconsumidor.

La investigacién de Karen Zambrano (2023) Analiza las variables que influyen en los habitos de compra de ropa en
Manta, incluyendo la imagen, la confianza, la calidad percibida, la lealtad y la satisfaccidn del consumidor. Segun los
estudios de Maria Cedefio (2019). El cual Examina el impacto del marketing en las decisiones de compra de ropa en
Manta, destacando la influencia de Instagram, Facebook y otrasredes sociales.

3. Bases Tedricas.

Las bases tedricas, también conocidas como marco o fundamentos tedricos, constituyen la parte de un proyecto de

investigacion en la que se presenta y se sustenta conceptualmente la investigacion.

Teoria delComportamiento Planificado: Propuesta por Ajzen (1991), sugiere que la intencidn de realizaruna conducta
(en este caso, la compra deropa) se ve influenciada porla actitud hacia la conducta, lasnormassubjetivasy el control

percibido sobre la conducta.

La Teoria del Comportamiento Planificado son fundamentales para comprender cdmo los consumidores toman
decisiones de compra. Ademas, el Modelo de Fidelizacién del Cliente de Dick y Basu (1994) proporciona un marco

para analizarcomo los consumidores desarrollan lealtad hacia una marca o tienda en particular.

Modelo de AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accion): Este modelo, desarrollado por Lewis (1898), es (til para

entenderel proceso por el cual los consumidorestoman decisiones de compra.
Decisién de Compra (Variable independiente)

Las decisiones de compra de los consumidores en el sector textil estdn influenciadas por diversos factores
independientes: factores psicoldgicos, que incluyen la motivacién de compray la percepcion del producto, elementos
clave en como los consumidores interpretan el valor de las prendas; factores sociales, como la influencia de las redes
sociales y los grupos de referencia, los cuales moldean las preferencias y comportamientos mediante la exposicion a
tendenciasy opiniones externas; factores econémicos, donde el poder adquisitivo y el precio del producto determinan
la accesibilidad y el atractivo de las opciones disponibles; factores culturales, relacionados con los valores personales

y las tendencias culturales, que reflejan la identidad y las tradiciones del consumidor; e innovacién tecnolégica, que

Facultad de Ciencias Administrativas. Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi. Manta, Ecuador.
https://revistas.uleam.edu.ec/index.php/business _science
Licenciade Creative Commons (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0)



https://revistas.uleam.edu.ec/index.php/business_science

11

abarca eluso de nuevastecnologiasy materiales avanzados, promoviendo disefiosmasfuncionalesy adaptadosa las

necesidades modernas.

Ropa de vestir (variable dependiente)

Las decisiones de compra de los consumidores en el sector textil estdn influenciadas por cuatro factores principales:
calidad percibida, que abarca durabilidad, acabados y detalles de las prendas; disefio y estilo, considerando la
originalidad y alineacién con las preferencias del cliente; marca, relacionada con elreconocimiento y la confianza que
genera; e innovacion, basada en el uso de tecnologias avanzadas y materiales que mejoran la funcionalidad y

comodidad.
Fidelizaciondel cliente

La fidelizacion del cliente es un proceso por el que los consumidores se comprometen con unamarca porexperiencias
positivas y satisfacciones previas. Los factoresclave incluyen la calidad del producto, la relacion calidad -precio, y la
experiencia de servicio al cliente. En el contexto de Manta, se espera que estos factores jueguen un papel importante

en la fidelizacién de los clientes en el sector de la ropa de vestir.

Segun la definicion de (Molina & Chavez, 2021), la lealtad puede comprenderse como una compleja respuesta que
involucra tanto aspectos emocionales como cognitivos que los clientes experimentan hacia una marca, producto o
servicio. La lealtad del cliente no es un acto de compra repetido, sino un compromiso méas profundo y arraigado,
implica una conexién emocionalque se forma con eltiempo y se basa en experiencias pasadas, satisfaccion, confianza
y apego.
4. Planteamiento del Problema.
La industria de la ropa de vestir en Manta, Ecuador, se caracteriza por un mercado altamente competitivo, con una
granvariedad de tiendas, marcasy productos disponibles para los consumidores. En este contexto, resulta fundamental
comprender los factoresque influyen en la decisién de compra de los consumidores de ropa de vestir en la ciudad.
Problema General.
¢Como influyen los factores psicolégicos, sociales, culturales y econémicosen la decisién de compra de ropa de vestir
de los consumidoresen la ciudad de Manta, considerando elimpacto de las redes sociales?
Problema Especifico.
1. ¢Qué factores psicolégicos, sociales, culturalesy econdmicosinfluyen en la decision de compra de ropa de
vestir de los consumidoresen la ciudad de Manta?
2. ¢Comoinfluye la percepcién de calidady la reputacidn de marca en la toma de decisiones de compra de los
consumidores locales?
3. ¢Cualesel rol delos factoreseconémicos,como elingreso, el precio y la calidad percibida, en las decisiones
de compra?
Obijetivo General.
Analizar la influencia de factores psicoldgicos, sociales, culturales y econémicosen la decision de compra deropa de

vestir de los consumidoresen la ciudad de Manta, con un enfoque especial en el impacto de las redes sociales.
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Obijetivos Especificos.
e Determinar la influencia de factores sociales y culturales como las normas, las tradiciones y los estilos de
vida en la decisién de compra de ropa de vestir en Manta.
e Analizar el impacto de factoreseconémicoscomo el ingreso, el precio y la calidad percibida en la decision
de compra de ropa de vestir en Manta.
e Evaluarla eficacia de las estrategias de marketing utilizadas por las tiendas de ropa de vestir en Manta,

considerando la publicidad, la promociény la distribucion.

Hipdtesis General

e H1: Lasredes sociales influyen significativamente en la decisidn de compra de ropa de vestir por parte de
los consumidoresen la ciudad de Manta.
e Ho: Lasredes sociales no influyen significativamente en la decision de compra de ropa de vestir por parte de
los consumidoresen la ciudad de Manta.
Hipotesis Especificas

e H1: Los factoressociales y culturales (influyen en la decisién de compra de ropa de vestir en Manta.

e Ho: Los factoressociales y culturales no influyen en la decisién de compra de ropa de vestir en Manta.

e H1: El nivel de ingreso v el precio de la ropa afectan la decisién de compra de los consumidoresen Manta.

e Ho: Elnivel deingreso y el precio de la ropa no afectan la decision de compra de los consumidores en Manta.

e HI: Las estrategias de marketing en redes sociales (publicidad, promocién, distribucién) influyen en la
preferencia por marcasde ropa de vestir en Manta.

e Ho: Lasestrategias de marketing en redes sociales (publicidad, promocion, distribucion) no influyen en la
preferencia por marcasde ropa de vestir en Manta.

Operacionalizaciénde las variables

Tabla 1
Variable DIMENSIONES Indicadores (Preguntas)
¢Qué tan motivante es para usted que una
Factores psicologicos e Motivacionde compra | prenda de vestir lo haga sentir seguro o con
masconfianza?
¢Cual es su percepcién sobre la calidad
e Percepcion del general de la ropa que hascomprado en los
Decision de producto Gltimos tres meses?
compra Influencia de las redes | ¢Con qué frecuencia comprasropa que ves
Factores sociales sociales recomendadasen redes sociales?
¢Cuénto influye los grupos de referencia en
Grupos de referencia su decision de compra deropa?
Poder adquisitivo ¢Cémo influye en wusted el poder
Factores econdmicos adquisitivo en la frecuencia compras?
¢Qué tan relevante es para usted el precio
Precio del producto del productoalcompraruna prenda?
valores ¢En qué medida los valores afectan su
Factores culturales eleccién de ropa?
¢Qué tan influenciado se siente usted por
Tendencias culturales las tendenciasculturales al elegir ropa?
Ropa de Calidad percibida Durabilidad percibida ¢Qué tan importante es la durabilidad
vestir percibida de una prenda al momento de
comprar?
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Acabadosy detalles

¢Cuanto valora los acabadosy detalles al
compraruna prenda de vestir?

Disefio y estilo

Originalidad del disefio

Atractivo estético

¢Qué tan importante es la originalidad del
disefio de la ropa que compra?

¢Qué tan relevante es el atractivo estético
de una prenda en su decisién de compra?

Marca

Reconocimiento de
marca

Reputacién de la marca

¢Qué tanto influye el reconocimiento de
marca en su decision de compra de prendas
de vestir?

¢Qué tan importante es para usted la
reputacion de la marca en su decision de
compra?

Innovacion

Uso de nuevas
tecnologias

Innovaciénen
materiales

¢Qué tan importante es para usted que la
ropa de vestir incluya nuevastecnologias?

¢Qué tan importante es para usted que las
prendas que compra estén hechas de
materiales innovadores que mejoren la

comodidad?

Fuente: Elaborado porel autor
METODOLOGIA
El disefio metodoldgico de esta investigacion se basa en un enfoque cuantitativo, orientado arecopilary analizar datos
numéricos de manera objetiva. Para ello, se define una muestra representativa de la poblacion de Manta mediante
métodos probabilisticos, considerando criterios como edad, género e ingresos. Se disefia un cuestionario estructurado
que aborda factores psicol6gicos, sociales, culturales y econdmicos relacionados con la decisién de compra.
Posteriormente, se aplican las encuestasa los participantesseleccionados, asegurando un proceso ético y controlado.
Los datos recopilados son analizados mediante herramientas estadisticas como el software SPSS, validando los
instrumentos de medicion a través del coeficiente Alfa de Cronbach para garantizar su consistencia interna.
Finalmente, los resultados son interpretados en funcion de las hipdtesis planteadas, reflexionando criticamente sobre
los hallazgos y su relacién con el marco teorico.
Poblacion
La poblacién objetivo de esta investigacion esta constituida por 258,697 personas, de las cuales el 44% corresponde
a la poblacion econdmicamente activa de la ciudad de Manta. La seleccion de esta poblacion se realizé con base en
datos oficiales del Gltimo censo emitido por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC). Estos datos
evidencian que Manta no solo es un importante nicleo econdémico y portuario, sino que también sobresale por su
diversidad demografica y cultural, posiciondndola como un escenario ideal para analizar tendencias y

comportamientos.
Muestra

La muestra seleccionada para el presente estudio estd conformada por 384 personas. Esta muestra estd compuesta
exclusivamente porindividuos econémicamente activos que poseen capacidad de decision en sus procesos de compra.
La recoleccidn de datosse llevard a cabo mediante la aplicacidén de un cuestionario estructurado.

Para establecer el tamafio de la muestra se aplico la férmula de muestra finita:
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zz*p*q*N
"~ z2xpxq+ Ne?

Materiales y Métodos

El disefio de la investigacion es de naturaleza experimental, ya que involucra la manipulacién de una variable
independiente (Decisién de compra) para medir su efecto en variables dependientes como la lealtad de marca y la
intencién de compra futura (Ropa de Vestir). El principal material de recopilacién de datosserd una encuesta

estructurada. Esta encuesta permitira la recopilacion de datos cuantitativos.

RESULTADOS
Tabla 2

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach M de elementos
042 16

Recursos: Estadistico SPSS-27

Autor: José Luis Delgado

Fuente: Encuestadecision decompras
El instrumento se validé por medio del programa estadistico SPSS-27, aplicando el alfa de Cronbach,alcanzandoun
nivel de confianza de 0,942, lo que sefiala una alta confiabilidad para eluso de este.
Hipétesis (Prueba y Validacion)
Se realiz6 la validacion de hipdtesis a través del programa estadistico IBM SPSS-27, usando el coeficiente
correlacional “Spearman”, entre variables y dimensiones. Los resultados se muestran en las siguientes tablas.

Comprobacion hipotesis general

e H1: Lasredes sociales influyen significativamente en la decision de compra de ropa de vestir por parte de
los consumidoresen la ciudad de Manta.

e Ho: Lasredes sociales no influyen significativamente en la decisién de compra de ropa de vestir por parte de
los consumidoresen la ciudad de Manta.

Tabla3
Prueba de hipétesis general — Spearman
Correlaciones no Paramétricas
Correlaciones
Decision de Compras | Ropa de Vestir
DecisiondeComp
ra Ropadevestir
Rho de Spearman DecisiondeCompra Coeficiente de cornrelacion 1.000 L6837
Sig. (bilateral) 2 =,001
N 384 384
Ropadevestir Coeficiente de correlacion 68377 1,000
Sig. (bilateral) =,001 3
N 384 384

**_La comnelacion es significativa en el nrvel 0,01 (bilateral).

Fuente: Encuesta decisidn de compras
Autor: Delgado José Luis
Facultad de Ciencias Administrativas. Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi. Manta, Ecuador.

https://revistas.uleam.edu.ec/index.php/business _science
Licencia de Creative Commons (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0)



https://revistas.uleam.edu.ec/index.php/business_science

15

El coeficiente Spearmanesde 0,683, 1o que indica que el grado de ponderacion entre la variable Decisién de Compra
y Ropa de Vestir es positivo moderado. Ademas, el nivel de significancia bilateral para la comprobacion de la hipdtesis
general es de < 0.001, que es menor al nivel critico de 0.01. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta ka
hipétesis alternativa, confirmando que existe una relacion significativa entre las variablesanalizadas.

Comprobacién de hipotesis especifica 1

e H1: Losfactoressociales y culturales (influyen en la decision de compra de ropa de vestir en Manta.
e Ho: Los factoressociales y culturales no influyen en la decision de compra de ropa de vestir en Manta.
Tabla 4

Correlaciones

decisiondecompr

factorsocial a
Rho de Spearmman  factorsocial Coeficiente de correlacion 1.000 L5167
Sig. (bilateral) : =,001
N 384 384
decisiondecompra Coeficiente de correlacion .5167 1.000
Sig. (bilateral) =.,001 -
N 384 384

**_La comrelacion es significattva en el nrvel 0,01 (bilateral).

Fuente: Encuesta decisidn de compras

Autor: Delgado José Luis

Los resultados obtenidos mediante el programa estadistico SPSS revelan que, en relacion con la primera hipotesis
especifica, el coeficiente de compensacion de Spearman indica una compensacion positiva con un nivel de
significancia bilateral de <0.001. Este valorsugiere una relacién significativa entre la variabley la dimensién, conun
alto grado de confiabilidad del 95%. En consecuencia, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis alterna.

Comprobacién de hipotesis especifica 2

Tabla 5
Correlaciones
decisiondecompr
Precio a
Rho de Spearman  Precio Coeficiente de correlacion 1,000 ,745™
Sig. (bilateral) : <.001
N 384 384
decisiondecompra Coeficiente de correlacion 7457 1,000
Sig. (bilateral) =<,001 -
N 384 384

**_La conelacion es significativa en el nrvel 0,01 (bilateral).

Fuente: Encuesta decision de compras

Autor: Delgado José Luis

Los resultados obtenidos mediante el programa SPSS muestran que, en relacidn con la primera hip6tesis especifica,
el coeficiente de evaluacion de Spearman indica una evaluacién positiva, con un nivel de significancia bilateral de <
0,001. Este valor refleja una relacion significativa entre la variable y la dimensién, con un nivel de confianza del95%,

con lo cual se rechaza la hip6tesis nulay se acepta la hip6tesis alterna.
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Hipdtesis especifica 3

Tabla 6
Correlaciones
decisiondecompr
Precio a
Rho de Spearmman  Precio Coeficiente de correlacion 1.000 ,745™"
Sig. (bilateral) ; =,001
N 384 384
decisiondecompra Coeficiente de correlacion ,745™" 1,000
Sig. (bilateral) =,001 -
N 384 384

**_ La correlacion es significativa en el nrvel 0,01 (bilateral).

Fuente: Encuesta decisidn de compras

Autor: Delgado José Luis

Los resultados obtenidos gracias a la base de datos de SPSS muestran que existe un nivel bilateral de < 0,001 en el
coeficiente de evaluacion de Spearman reflejando asi una relacién entre la variable y la dimensidn teniendo un nivel
de confianza de 95% dando paso a rechazar la hipotesis nula y aceptar la alternativa.

A. Aspecto sociodemografico
Tabla: 7
Aspectos Sociodemografico

Aspectos Sociodemografico

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje walido acmulaclo
Waliclo Hoinbhre 223 58.1 58.1 58.1
IIujer 151 41.9 41.9 100.0

Taotal 324 100.0 100.0

Fuente: Encuestadecision de compras
Los resultados obtenidos demuestran que la muestra fue realizada aleatoriamente entre hombresy mujeres siendo mas
representativa la de hombres (223) que mujeres (161) estos aspectosnos ayudaran a saberque influye en su decision
de compra.
B. Ingreso mensual
Tabla: 8

Ingreso Mensual

Ingreso mensual

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje wmalido acurnulaclo
WValido 250-500 141 34,7 34,7 34,7
501-550 111 28,9 28,9 G65.6
551-620 78 20.3 20,3 85,9
Iiaz de 621 54 141 141 100,0

Total 334 100.0 100.0

Fuente: Encuesta decisién de compras
De acuerdo con la Tabla 8, se observa que el rango de ingreso mensualmascomun entre los encuestadosesde 250 a
500 ddlares americanos, representando el 36.7% de la muestra total. Ademas, al analizar la distribucion de género, se
Facultad de Ciencias Administrativas. Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi. Manta, Ecuador.
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observa que 61 mujeresy 80 hombresse encuentran en este rango de ingresos, mostrando una diferencia minima. Esto
reafirma que existe una equidad e independencia econdémica entre géneros dentro de esta muestra.

Se uso el programa estadistico IBM SPSS-27 para la determinacion del anélisis de las respuestas obtenidas de las

encuestas:
Tabla: 9
Dimensidn- indicador
Resultados Pregunta 1. Factores psicologicos - Motivacion de compra

{Queé tan motivante es para usted que una prenda de vestir lo haga sentir
seguro o con mas confianza?

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Nada importante 60 15,6 15,6 15,6
Poco importante 37 22,7 227 38,3
Neutral 04 245 245 62,8
Importante 79 20,6 20,6 833
Muy maportante 64 16,7 16,7 100,0

Total 334 100,0 100,0

Fuente: Encuesta decisidn de compras

Autor: Delgado José Luis

Comose evidencia en la tabla 9,el 24,5% de los encuestados se posicionaron como neutrales mientras que el 22,7%
da a conocer que es poco importante que una prenda lo haga sentir seguro, existe también un 20,6% necesitan de
prendas para sentirse mas seguro, mientras que para el 16,7% es muy importante el que una prenda lo haga sentir
seguro. Sin embargo, existe un 15,6% para el cualno es nada importante la prenda que utilice.

Tabla: 10

Dimension- indicador

Resultados Pregunta 2. Factores psicoldgicos - Percepcion del producto

¢ Cual es su percepcion sobre la calidad general de la ropa que has
comprado en los ultimos tres meses?

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nada mportante 47 12,2 12,2 12,2
Poco importante 88 2209 2209 35,2
Neutral 109 28,4 28,4 63,5
Importante 13 19.0 19.0 82,6
Muy mmportante 67 17,4 17.4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta decisidn de compras

Autor: Delgado José Luis
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La percepcion de la calidad del producto entre los consumidores de Manta muestra resultados diversos. Un 28,4% de
los encuestados considera la calidad como un elemento neutralen su decision de compra. Por otro lado, un 22,9% no
presta atencion a la calidad de las prendas. En contraste,un 19% de los consumidoressi elige una prenda basandose
ensu calidad.Para un 12,2%, la calidad no tiene ninguna importancia en su decision de compra, mientrasque el 17,4%
restante presenta una postura intermedia.

Tabla: 11

Dimension- indicador

Resultados Pregunta 3. Factores sociales- Influenciade las redes sociales

{Con que frecuencia influye compras ropa que ves recomendadas en redes

sociales?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acurulaclo
Valido  Nada importante 51 133 133 13,3
Poco importante 100 26,0 26,0 393
Neutral 119 31,0 31,0 70,3
Importante 59 154 15,4 85,7
Muy mportante 55 143 143 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta decision de compras

Autor: Delgado José Luis

El 31% de los encuestados se mostraron de forma neutral mientras que el 26% de los encuestados dice que es poco
importante, existiendo asiun 15,4% el cuales influenciado por las redes sociales dando a conocerque para un 14,3%
es muy importante sabersobre nuevastendenciasgraciasa las redes sociales. Sin embargo, también nosencontramos

con una minoria de 13,3% para la cual no es nada importante.

Tabla: 12

Dimension- indicador

Resultados Pregunta 4. Factores sociales- Grupos de referencia

{Cuanto influye los grupos de referencia en su decision de compra de

ropa?

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulaclo
Valido Nada importante 148 38,5 38,5 38,5
Neutral 100 26,0 26,0 64,6
Importante 57 148 148 79.4
Muy naportante 79 20,6 20,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta decision de compras

Autor: Delgado José Luis

Facultad de Ciencias Administrativas. Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi. Manta, Ecuador.
https://revistas.uleam.edu.ec/index. php/business_science
Licencia de Creative Commons (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0)



https://revistas.uleam.edu.ec/index.php/business_science

19

Los resultados muestran que la opinién de los grupos de referencia tiene distintos niveles de importancia para los
encuestados. Un 38,5% considera que no es nada importante, mientras que un 26% se mantiene neutral al respecto.

Sin embargo, un 20,6% de los encuestados valora estos grupos como muy importantes, y un 14,8% los considera

importantes.
Tabla: 13
Dimensidn- indicador
Resultados Pregunta5. Factores econémicos - Poder adquisitivo

¢ Cuanto influye los grupos de referencia en su decision de compra de ropa?

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acuraulaclo
Valido  Nada importante 1438 38,5 38,5 38,5
Neutral 100 26,0 26,0 64,6
Importante 57 148 148 19.4
Muy mportante 79 20,6 20,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta decisidn de compras

Autor: Delgado José Luis
El poder adquisitivo influye en las decisiones de compra de forma nada importante con un 38,5% mientras que un
26% se mostr6 neutral, sin embargo, existe un 20,6% para el cual es muy importante los grupos de referencia en su
decision de compra, 14,8% se ven de manera importante influenciado porlos grupos.

Tabla: 14

Dimension- indicador

Resultados Pregunta 6. Factores econdmicos - Precio del producto

¢ Que tan relevante es para usted el precio del producto al comprar una prenda?

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulaclo
Valido  Nada mportante 44 11,5 11,5 11,5
Poco mportante 08 25,5 25.5 37,0
Neutral 88 22, 229 599
Importante 16 198 198 79.7
Muy mportante 18 20,3 20,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta decisidn de compras
Autor: Delgado José Luis
El precio es un factor crucial para los encuestados, 25,5% lo considera poco importante, mientras que 22.9% se

muestra de una forma neutral. Para un 20,3% es muy importante el precio esto debido a factores como la economia
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asi mismo existe un 19,8% que nos ayudé a determinarque es importante para una decision de compra, quedando el
grupo minoritario conun 11,5% el cualel precio no es nada importante.
Este resultado posiciona alprecio como un elemento clave en la decisién de compra, superandoincluso a otros factores

como la influencia social o los grupos de referencia.

Tabla: 15
Dimension- indicador
Resultados Pregunta 7. Factores culturales - valores
(En qué medida los valores afectan su eleccion de ropa?
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulaco
Valido  Nada mportante 33 8,6 8,6 8,6
Poco mmportante 69 18,0 18,0 26,6
Neutral 103 26,8 26,8 53,4
Importante 100 26,0 26,0 79.4
Muy mnportante 79 20,6 20,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta decision de compras

Autor: Delgado José Luis

Los valoresculturales tienen una influencia moderada en la decision de compra, el 26,8% considera este factor neutral
y el 26% lo califica como importantey para un 20,6% es muy importante. Sin embargo, el 18% muestra poco interés
dando como resultado poco importante. Los valores personales influyen principalmente en un segmento de

consumidores que busca reflejar sus principios éticos y culturales en sus decisiones de compra, mientras que para
8,6% el resto tiene un impacto menosdirecto.
Tabla: 16

Dimension- indicador

Resultados Pregunta 8. Factores culturales - Tendenciasculturales

iQue tan influenciado se siente usted por las tendencias culturales al
elegir ropa?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valdo Nada importante 37 9.6 96 96
Poco importante 76 198 198 204
Neutral 100 26,0 26,0 55,5
Importante 93 242 242 79.7
IMuy importante 78 20,3 20,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta decisidn de compras

Autor: Delgado José Luis

Lastendenciasculturalestienen un impacto significativo en la decision de compra, el 26% se muestra de forma neutral

mientras que 24,2% lo considera importante, y el 20.3% como muy importante, existe una parte que percibe poco
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importante en un 19,8, mientras que solo el 9.6% lo percibe como nada importante. Este resultado sugiere que las
modasy patronesculturalesson factoresclave que guian las elecciones de los consumidores, destacando la necesidad
de alinearse con estas tendencias

Tabla: 17

Dimension- indicador

Resultados Pregunta 9. Calidad percibida -« Durabilidad percibida

iQueée tan importante es la durabilidad percibida de una prenda al momento
de comprar?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nada importante 33 8.6 8.6 8.6
Poco importante 81 21,1 21,1 207
Neutral 97 25.3 25,3 549
Importante 33 21.6 21.6 76,6
IMuy importante o0 23.4 23,4 100.0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta decisidn de compras

Autor: Delgado José Luis

La durabilidad de las prendas es altamente valorada por los consumidores, un 25,3% califico la durabilidad como
neutral, y el 23,4% como muy importante,21,6% lo considera importante. Solo el 21,1% y 8,6% la considera poco o
nada importante. Este resultado demuestra que los consumidores priorizan prendas que ofrezcan una vida Util
prolongada, posicionando la durabilidad como un atributo esencial.

Tabla: 18

Dimension- indicador

Resultados Pregunta 10. Calidad percibida - Acabadosy detalles

1. ¢Cuanto valoralos acabadosy detalles al comprar una prenda de vestir?

{Cuanto valora los acabados y detalles al comprar una prenda de vestir?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acurmulado
Valido  Nada mportante 33 8,6 8,6 8,6
Poco importante 59 15,4 15,4 240
Neutral 20 234 234 474
Importante 103 26,8 26,8 74,2
Muy importante 09 258 258 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta decision de compras

Autor: Delgado José Luis
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Los acabados y detalles son indicadores significativos de calidad, 26,8% los percibe como importantes, y un 25.8%
como muy importantes sumandose a ellos un 23,4% se muestra de manera neutral. Solo el 8,6% los considera nada
importantes y el 15,4 poco importante. Este factor resalta la atencidn al detalle como una caracteristica valorada al
momento de elegir prendas, lo que puede influir positivamente en la percepcion de calidad.

Tabla: 19

Dimensién- indicador

Resultados Pregunta 11. Disefio y estilo - Originalidad del disefio

{Que tan importante es la originalidad del disefio de la ropa que compra?

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulaco
Valido Nada mportante 20 1.6 1.6 1.6
Poco importante 60 156 156 23,2
Neutral 108 28,1 28,1 51,3
Importante 85 221 221 73,4
Muy importante 102 26,6 26,6 100,0

Total 334 100,0 100,0

Fuente: Encuesta decision de compras

Autor: Delgado José Luis

La originalidad del disefio tiene un impacto limitado, un 28.10% se mantiene neutral, mientras que un 26,6% lo califica
como muy importante, también existe un porcentaje que lo ve importante en un 22,10%. Aunque existe un grupo que
valora la exclusividad en el disefio, tambiénestad el 15,6y 7,6% para esta parte de los consumidores este factorno es
prioritario en su decisién de compra.

Tabla: 20

Dimension- indicador

Resultados Pregunta 12. Disefio y estilo-  Atractivo estético

¢ Que tan relevante es el atractivo estéetico de una prenda en su decision de

compra?

Porcentaje

Frecuencia  Pocentaje  Porcentaje valido acumulaclo
Valido Nada importante 37 96 06 96
Poco importante 87 22,7 22,7 323
Neutral 107 27,9 27,9 60,2
Importante 71 18,5 18,5 78,6
IMuy importante 82 21,4 21.4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta decision de compras

Autor: Delgado José Luis
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El atractivo estético es un factormenosrelevante, 27,9% lo percibe de forma neutral, mientrasque 22,7%y 9,6% lo
considera poco importante y nada importante. Un 21,4% y 18,5% como muy importante e importante, el hallazgo

sugiere que el atractivo visual es massubjetivo y tiene menor peso frente a factores funcionalescomo la calidad o el

precio.
Tabla: 21
Dimensidn- indicador
Resultados Pregunta 13. Marca- Reconocimientode marca

.Que tanto influye el reconocimiento de marca en su decision de compra
de prendas de vestir?

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulaclo
Valido  Nada importante 32 8,3 8,3 8.3
Poco importante 73 19.0 19.0 27,3
Neutral 106 276 27.6 549
Importante 84 219 219 76,8
IMuy maportante 390 23,2 23,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta decision de compras

Autor: Delgado José Luis
El reconocimiento de marca tiene un impacto significativo en las decisiones de compra, 27,6% lo califica como
neutral, y el 23.2% como muy importantey el 21,9% como importante. Solo el 19% y 8,3% lo considera poco 0 nada
importante. El resultado destaca la relevancia de estrategias para aumentar la preferencia de los consumidores hacia
marcasreconocidas.

Tabla: 22

Dimension- indicador

Resultados Pregunta 14. Marca- Reputaciondela marca

{Que tan importante es para usted la reputacion de la marca en su
decision de compra?

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valdo acumulaclo
Valido Nada importante 41 10,7 10,7 10,7
Poco mnportante 16 19.8 19.8 30,5
Neutral 98 25,5 25,5 56,0
Importante 85 22,1 22,1 78,1
IMuy maportante 34 219 219 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta decision de compras

Autor: Delgado José Luis
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La reputacion de la marca es un factor determinante, 25,5% lo se mostraron neutral, y el 22.09% como importante
mientras que el 21,9% le parece muy importante. Solo un 10.7% y 19,8% lo percibe como poco o nada importante.
Los consumidores buscan confianzay respaldo al elegir una marca, lo que subraya la importancia de mantener una
imagen positiva y coherente.

Tabla: 23

Dimension- indicador

Resultados Pregunta 15. Innovacién - Uso de nuevas tecnologias

iQueé tan importante es para usted que la ropa de vestir incluya nuevas

tecnologias?

Poicentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nada importante -+ 11,5 11,5 11,5
Poco importante 73 190 190 30,5
Neutral 100 26,0 26,0 56,5
Importante 31 21,1 21,1 77.6
Muy importante 36 22,4 224 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta decision de compras

Autor: Delgado José Luis

El uso de tecnologiasen la ropa tiene unimpacto reducido, el 26% lo ve de manera neutral mientras que para ek 22,4%
es muy importantey 21,1% importante, también existe una minoria del 11,5% que considera nada importante,y 19%
poco importante. Aunque las innovaciones tecnoldgicas son relevantes para ciertos nichos, no representan un factor
significativo en la decision de compra general.

Tabla: 24

Dimension- indicador

Resultados Pregunta 16. Innovacion - Innovacion en materiales

iQueé tan importante es para usted que las prendas que compra estén
hechas de materiales innovadores gque mejoren la comodidad?

Poicentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulaclo
Valido Nada importante 37 06 06 06
Poco mmportante 36 22.4 22.4 32.0
Neutral 93 242 242 56,3
Importante 76 198 198 76.0
Muy importante o2 240 240 100.0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta decisidn de compras

Autor: Delgado José Luis

La innovacién en materialestiene unimpacto mas positivo, 24% lo califica como muy importante,y un 19,8% como
importante. También esta el punto medio donde 24,2% se mantiene de forma neutral. Solo el 22,4% y 9,6% lo
considera poco o nada importante, los consumidores valoran materiales que mejoren la comodidad y funcionalidad,
lo que indica una inclinacién hacia la innovacion practica en este aspecto.
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DISCUSION

Los resultados mostraron que en la decision de compra de ropa de vestir influyeron principalmente el precio, la calidad
percibida, la durabilidad y los acabados, reflejando una blsqueda de buena relacion costo-beneficio. Ademas, las
tendencias culturales y los valores personales juegan un papel importante en las elecciones de los consumidores,
especialmente para aquellos que desean expresarsu identidad.

En comparacion con estudios anteriores, los resultados coinciden con investigaciones como las de Garcia (2019) y
Chavezy L6pez (2017), que destacan la importancia de la calidad percibida, el precio y las tendencias culturales en
las decisiones de compra. Sin embargo, este estudio aporta un enfoque especifico en Manta, evidenciando que la
durabilidad y los acabadostienen un peso mayoren las preferencias locales, lo que refleja una orientacion practica en
las elecciones de los consumidores.

Los resultadosimplican que lasempresas de ropa en Manta debenenfocarse en ofrecer productos que equilibren precio
competitivoy alta calidad, priorizando la durabilidad y acabadosen sus disefios. Ademas, es funda mentalincorporar
elementos que reflejen tendencias culturales y valores personales, para captar la atencién de los consumidores que
buscan expresar su identidad a través de sus elecciones. Estas estrategias no solo mejorarian la percepcion del
producto, sino que también fortalecerian la fidelizacion del cliente. los resultadosse limitan al contexto local, por lo

que no son directamente generalizables a otrasregiones con caracteristicas socioeconémicas distintas.

CONCLUSIONES

e Sedestaca la influencia predominante de los factoreseconémicosen las decisiones de compra. El precio y la
calidad percibida son loselementos mas valorados por los consumidores, especialmente en un contexto donde
la mayoria de la poblacion tiene un ingreso mensual entre 250 y 500 d6lares. La importancia atribuida a la
durabilidad y los acabados indica que los consumidores buscan una buena relacién costo -beneficio, lo que
sugiere que las empresasdeben enfocarse en ofrecer productosque no solo sean accesibles, sino que también
cumplan conaltosestandares de calidad.

e La decisién de compra de ropa en Manta esta influida principalmente por factores econémicos, sociales y
culturales, siendo el precio y la calidad percibida los elementos masvalorados.

e Lastendencias culturales y los valores personales influyen especialmente en aquellos consumidores que
buscan expresar su identidad a través de la ropa. Sin embargo, la influencia de los grupos de referencia es
moderada, lo que indica un proceso de decision masauténomo.

e La importancia de la reputacién es un factor determinante en la decision de compra. Los consumidores
valoran la confianza y la credibilidad que ofrece una marca reconocida, lo que subraya la necesidad de
construiry manteneruna imagen solida y coherente. La reputacién no solo se basa en la calidad del producto,
sino también en la experiencia del cliente y la percepcidn que este tiene de la marca a lo largo del tiempo.
Esto sugiere que las empresasdeben invertir en estrategias de fidelizacion que fortalezcan la relacién con sus

clientes.
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