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RESUMEN

Con el presente articulo se pretende determinar el com-
portamiento del consumidor referente a la ropa de marcas
nacionales e internacionales en la Provincia de El Oro. En
1966, se estudid la influencia de este efecto en los pro-
ductos, principalmente por clase de producto y en produc-
tos especificos, utilizando como medida de evaluacion la
valoracion de la calidad. Los consumidores seleccionan
aquellos productos o servicios que tengan marcas que les
generen una deseable personalidad, que aumente sus ani-
mos 0 autoestima, que proyecten seguridad, diversion, de
tal manera sus gustos y preferencias de compra se basan
en los tributos sociales y psicolégicos que brindan las mar-
cas. Esta investigacion se fundamento en base a la literatu-
ra de articulos cientificos, ademas, mediante la metodolo-
gia de estadistica descriptiva, recolectando informacion de
la poblacion se obtuvo informacion sobre las preferencias
al adquirir prendas de vestir, dando como resultado que las
variables que influyen en el comportamiento del consumi-
dor son los ingresos, el precio, el lugar o espacio. Han sido
multiples los factores que intervienen en las decisiones de
compra, sin embargo, en la provincia de El Oro muestra
preferencias de ropa en mayor proporcion por las marcas
internacionales que nacionales.
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ABSTRACT

This Article is intended to determine consumer behavior
regarding clothing of national and international brands in
the Province of EI Oro. In 1966, the influence of this effect
on products, mainly by product class and on specific pro-
ducts, was studied using quality assessment as an assess-
ment measure. Consumers select those products or servi-
ces that have brands that generate a desirable personality,
that increase their moods or self-esteem, that project se-
curity, fun, in such a way their tastes and preferences of
purchase are based on the social and psychological taxes
provided by the brands. This research was based on the
literature of scientific articles, in addition, through the me-
thodology of descriptive statistics, collecting information
from the population was obtained information on preferen-
ces when acquiring clothing, resulting in the variables that
influence consumer behavior are income, price, place or
space. There have been multiple factors involved in pur-
chasing decisions, however, in the province of El Oro shows
clothing preferences in greater proportion by international
brands than national ones.
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INTRODUCCION

El comportamiento del consumidor tiene su origen e inicios
en el estudio microeconémico, al analizar la conducta de
los individuos en los afios 50 y 60 en base a la teoria clési-
ca. La eleccion de los consumidores puede depender de
los gustos y preferencias individuales de cada persona. En
Ecuador el consumo de marcas extranjeras es masiva refe-
rente a la ropa, debido a que el consumidor se ve influen-
ciado de manera cotidiana por aquellas marcas que son
tendencias a nivel internacional, provocando cambios en
la conducta con el propdsito de crear una imagen propia.

En las investigaciones se deben incluir preguntas para el
analisis como: jPor qué se consume?, ;Cuando se consu-
me?, ;,Con qué frecuencia se consume?, y 4En qué con-
diciones el individuo consume?, para finalizar explicando
¢ Cudl ha sido el comportamiento del consumidor al final
del proceso de adquisicion de la prenda? Comprender el
comportamiento del consumidor proporciona que el mer-
cado nacional pueda implementar nuevas estrategias para
aumentar la demanda de marcas nacionales en lugar de
las internacionales. De esta manera, para el analisis del
comportamiento del consumidor se debe tener en cuenta
la relacion existente entre las variables estudiadas, porque
son propiedades demograficas relevantes para segmenta-
cién de mercado.

El objetivo de la investigacion es determinar el comporta-
miento del consumidor joven de la Provincia de El Oro, con
relacion a sus preferencias de ropa de marcas nacionales
y marcas extranjeras. Para el analisis de los datos se aplico
tablas de contingencias empleando el programa estadisti-
co Stata 16, y mediante estadistica descriptiva dar respues-
ta a las hipotesis planteadas, y asi facilitar su explicacion.

A partir de la década de los setenta, los investigadores
se han ocupado en establecer y contrastar la existencia
del término «efecto made in». En 1966, se estudio la pre-
dominacion de este impacto en productos generalmente,
por clase de producto y en productos especificos, usando
como medida de evaluacion la valoracion de la calidad. A
partir de entonces, la amplitud de trabajos empiricos pu-
blicados dio sitio a un extenso debate que empieza con la
aceptacion o no de la realidad de este impacto, y continda
con el desarrollo de trabajos que pretenden enmarcar la
pregunta a partir de una vision especifica centrada en pro-
ductos y paises. La mayor parte de los trabajos de inves-
tigacion, concuerdan en sefialar que el pais de proceden-
cia de un producto si logra influir en el consumidor, tanto
en las preferencias del producto como en la evaluacion.
Sin embargo, algunos trabajos han mostrado ciertas dis-
crepancias sobre esa predominacion. Fundamentandose
en puntos metodoldgicos de las averiguaciones llevadas
a cabo, se confirma que este impacto se crea soélo en cier-
tos productos y con desigual magnitud, de manera que no
puede concluirse la vida generalizada del impacto del te-
rritorio de procedencia para cualquier producto o territorio
(Bigné Alcafiiz & Sanchez Garcia, 2002).

Las marcas nacionales representan la identidad de un pais,
reflejan emociones, sentimientos patridticos, un significa-
do simbdlico, la calidad del producto a nivel del pais, que
son transmitidos a los diversos consumidores, dentro de
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la marca nacional interviene la imagen del pais, por ende,
un pais que refleje una buena imagen transmitira a sus
consumidores que la marca nacional es igual de buena,
es decir la marca nacional se relaciona de manera directa
con el desarrollo de la imagen de un pais, generando una
ventaja competitiva de la marca nacional ante las marcas
internacionales, en el caso de que sea buena la imagen
del pals de origen. Las marcas extranjeras conocidas tam-
bién como marcas internacionales, fueron creadas por la
globalizacién generando competitividad con las marcas
nacionales en los diversos paises. El comercio internacio-
nal ha ocasionado que la mayoria de los consumidores
adquieran productos o servicios que provienen de marcas
internacionales o extranjeras que son percibidos mediante
los medios de comunicacion, las redes sociales, etc. Los
paises desarrollados disponen de marcas en el mercado
extranjero.

Los consumidores seleccionan aquellas productos o ser-
vicios que tengan marcas que les generen una deseable
personalidad, que aumente sus animos o autoestima, que
proyecten seguridad, diversion, de tal manera sus gustos
y preferencias de compra se basan en los tributos sociales
y psicolégicos que brindan las marcas, sin embargo en la
seleccion del producto o servicio por parte del consumidor
influye también el precio o la calidad del producto que este
brinde, la conducta del consumidor es el resultado direc-
to de equiparar su percepcion de la imagen de la tienda
(basada en el atractivo fisico de la tienda, tipo de com-
prador, reputacion de moda, atenciéon del personal, calidad
del producto, ubicaciéon y politicas de promociones) con
la imagen propia o de ese a quien aspiramos parecernos.
(Llovet Rodriguez, 2016).

El comportamiento del consumidor tiene su origen en el es-
tudio microeconémico, al analizar la conducta de los indi-
viduos en los afios 50 y 60 en la teoria clasica del compor-
tamiento del consumidor, la cual se la caracteriza mediante
un enfoque utilitarista. Se puede definir como el proceso
de eleccion de los bienes o servicios de los sujetos, esta
perspectiva puede ser ampliada como el conjunto de deci-
siones de los individuos para comprar, usar o disponer de
un producto, la eleccion de los consumidores puede de-
pender de los gustos y preferencias individuales de cada
persona. Se debe incluir para el andlisis las siguientes pre-
guntas: por qué se consume, cuando se consume, con qué
frecuencia se consume, y en qué condiciones el individuo
consume, para finalizar explicando cual ha sido la satisfac-
cion al final del proceso del sujeto.

La teoria clasica del comportamiento del consumidor ha
sido criticada, siendo objeto de diversas revisiones, la
contraparte de esta teoria asegura que el bien o servicio
no es el que genera satisfaccion en el consumidor, sino
las caracteristicas intrinsecas que tiene el producto, dan-
do una nueva perspectiva para el estudio de la conducta
de consumo bajo factores que puedan influir al adquirir un
producto (Henao & Cdérdoba, 2007).

Las propiedades demograficas relevantes para segmen-
tacion de mercado incluyen género, debido a que hay
productos orientados Unicamente para varones o féminas,
edades, por los productos orientados a diferentes rangos
de edad y las percepciones, motivos y comportamientos



diversos que experimentan los individuos durante su his-
toria, la estructura étnica, la cual representa la pluralidad
cultural, el area de habitacion (urbana o rural) y niveles de
ingreso, debido a que determinan la capacidad adquisitiva
del consumidor (Golovina, 2013).

El grado de ensefianza, género, la profesion, la edad, la
composicion del hogar y el grado de ingresos son parte
de los componentes demograficos que estan afectando la
conducta de los clientes, los segmentos de mercado son
combinaciones de propiedades demograficas y de estilos
de vida que diferencian a los clientes, la forma de elegir,
consumir y pensar de las personas esta relacionada con
el entorno familiar, religioso, cultural, histérico y social, las
propiedades individuales influyen e interactlan con ciertos
procesos mentales como la percepcion, el razonamien-
to, el establecimiento de juicios y la toma de elecciones
(Jiménez Torres & San Martin Gutiérrez, 2013).

Segun Lazaro (2016), las mujeres presentan mayor satis-
faccion al momento de realizar una compra a diferencia de
los hombres. Una descripcion de este resultado es que las
féminas tienen la posibilidad de ser superiores comprado-
res experimentadas y tener mas grande capacidad para
hacer comparaciones de las particularidades del producto
O servicio. La experiencia presentada en las mujeres les
permite identificar de mejor manera los productos que lo-
gren satisfacer sus necesidades.

Las mujeres se centran en los elementos interpersonales
de la relacion con el servicio, las compras permanecen
mas influenciadas enormemente en la medida por sus eva-
luaciones de interacciones particulares y las consultas al
personal de ventas, mas que las compras de los hombres.
El impacto del género en los medios de comunicacion in-
teractivos se asegura que permanecen mas predispues-
tas a los efectos de los medios de comunicacion; ademas,
las damas poseen una mas grande percepciéon de satis-
faccion, reaccion y uso comun de internet movil que los
hombres.

Ademas, Mittal & Kamakura (2001), aseguran que son me-
nos susceptibles a decir la realidad, sobre las vivencias
negativas que han presentado al consumir un producto o
servicio a comparacion de los hombres.

Anteriores indagaciones han estudiado los efectos directos
de las ganancias en la satisfaccion. Se asume que los que
tenian niveles mas bajos de ensefianza, al igual que los in-
dividuos de edad, tienen niveles mas bajos de satisfaccion
porque la averiguacion de alternativas es mas costosa.
Aun cuando los efectos de la relacion de las ganancias y
los atributos sobre la satisfaccion no se han estudiado an-
tes, tenemos la posibilidad de predecir, un resultado de un
procesamiento mas eficiente de la informaciéon y una mas
grande compresion de la funcion de responsabilidad, los
clientes con mas grandes niveles de ingresos poseen mas
grande incidencia en los elementos del servicio. Las perso-
nas con mayor renta ponen menos hincapié en los elemen-
tos basicos en este caso bienes normales; por lo contrario,
se ven atraidos por bienes superiores. Por ende se entien-
de que a mayor nivel de ingresos que posee una persona
mayor es su poder adquisitivo y su interés de compra se va
direccionando a productos de lujo (Florido-Benitez, 2016).
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El estado laboral del consumidor también es una variable
que incide al momento de la compra 0 consumo, la con-
ducta que tienen los estudiantes al momento de realizar
una compra varian respecto a sus ingresos, unos generan
sus propias fuentes de ingresos, mientras que otros siguen
siendo dependientes del dinero de algun miembro de su
familia, otros se encuentran inmersos en el campo labo-
ral completamente. Por ello el consumo y la capacidad de
compra de una persona que trabaja, una persona que es-
tudia, una persona que trabaja y estudia van a ser distintos
(Gil Mateus & Rios Hernandez, 2016).

Las necesidades de los consumidores varian de acuerdo
a la edad, esta variable demogréfica influye en las decisio-
nes de manera directa en el consumidor al momento de la
ejecucion de una compra, no se puede comparar de ma-
nera igualitaria el consumo de una persona joven con una
persona adulta mayor, debido a que una persona adulta
realiza sus compras de manera empirica, es decir se basa
en sus experiencias de compras anteriores, mientras que
en el caso de los jovenes o adolescentes se basan en ten-
dencias, modas para ejecutar sus compras.

MATERIALES Y METODOS

La estadistica descriptiva permite formular conclusiones o
recomendaciones a partir del resumen de la informacion
obtenida mediante, tablas, graficos, figuras, o cuadros
Rendon, et al. (2016). En la investigacion de caracter cua-
litativo es importante la recoleccion de datos porque per-
mite obtener informacién y almacenarla de las personas
investigadas (Orellana Lopez & Sanchez Gémez, 2006).
El instrumento que se aplicod en esta investigacion para la
recoleccion de datos es la encuesta, en este término inter-
viene la observacion y experimentacion, este método es
descriptivo con el que se puede detectar las ideas, pre-
ferencias, necesidades o habitos de la muestra encuesta-
das (Martin & Gonzalez Rabago, 2019). Esta investigacion
aportara a describir el comportamiento de las personas
frente al consumo de ropa de marca nacional o extranjera
en Machala. Los datos recolectados y analizados fueron
obtenidos mediante un formulario de Google, el cual fue
respondido por 209 personas de la provincia de El Oro,
cuyo rango de edad se encuentra entre los 17 y 28 afios.

Para el andlisis de los datos se aplicé tablas de contin-
gencias mediante el programa estadistico Stata 16, la cual
debe ser utilizada de manera clara para facilitar la com-
prension en la explicacion de las hipoétesis, el reporte deber
ser organizado de manera que las columnas contenga la
variable independiente y las filas la variable dependiente
(Sanchez Ramos, 2005); para establecer la relacion exis-
tente en la tablas de contingencia entre las variables se uti-
liza la alternativa de Chi-cuadrado, siendo una herramienta
estadistica, donde se formula que la hipdtesis nula HO indi-
ca que no existe relacion entre las variables, mientras que
la hipotesis alternativa sefiala que las variables guardan re-
lacion entre si, para aceptar o rechazar se utilizara un nivel
de confianza de 95% (Cerda & Villarroel, 2007).

RESULTADOS Y DISCUSION

Se analizé el comportamiento del consumidor en la provin-
cia de El Oro para determinar cuéles son las variables que



inciden mayormente en la decision de compra de la po-
blacion joven de la provincia, para ello se aplicaron tablas
de contingencias. En base a la informacioén recolectada en
estas tablas se interpretdé como es el comportamiento de la
poblacién objeto de estudio, segun la relacion de marcas y
las variables significativas que han sido reflejadas median-
te la tabulacion de datos de consumidores jovenes. Este
estudio se lo realizd con el propdsito principal de hacer
una perspectiva sobre el consumo en la provincia respecto
a las marcas de ropa que existen en la actualidad y qué
factores son los que intervienen al momento de decidir qué
comprar o qué consumir, debido a que la eleccion se basa
en los gustos y preferencias basado en su personalidad y
poder adquisitivo.

De 209 personas encuestadas, 88 tienen un ingreso men-
sual entre $0 a $400, los cuales el 39,77% adquiere ropa
de marcas internacionales, mientras el 60,23% compran
ropa nacional.

Ademas, 79 personas aseguran que tienen un ingreso
mensual entre los $401 a $800; de las cuales, del total de
estos encuestados, el 59,49% senald que adquieren ropa
de marcas internacionales; por otra parte, 40,51% consu-
men ropa de marca nacional.

Finalmente, 42 personas con ingresos mayores a $800
tienden a consumir en mayor concentracion ropa de mar-
ca internacional con un porcentaje de 73,81%, siendo 31
personas; en su contraparte el 26,19% de las personas con
ingresos superiores a $800 consumen marcas nacionales
en la vestimenta.

La prueba de Chi- cuadrado nos indica que la variable
marca y los ingresos guardan relacion entre si, aceptando
la hipdtesis alternativa, con un nivel de significancia menor
al 5%. Esto se puede comprobar mediante el analitico de
Fisher el cual también indica

De una muestra de 209 encuestados, 98 personas desti-
nan una cantidad mayor a $100 al adquirir vestimenta, los
cuales el 45,83% compran ropa de marcas internacionales,
mientras el 34,69% indicaron que destinan esta cantidad a
la compra de ropa de marca nacional.

72 personas del total de encuestados afirmaron que des-
tinan de $0 a $49 de sus ingresos mensuales a comprar
vestimenta, los cuales el 54,17% adquieren ropa nacio-
nal; mientras que, el 45,83% prefieren destinar una par-
te de sus ingresos a la adquisicién de ropa de marcas
internacionales.

Finalmente, 39 personas aseguran que destinan del total
de sus ingresos mensuales de $50 a $99 para la compra
de vestimenta, los cuales el 58,97% bajo este intervalo de
dinero destinado, adquieren ropa de marca nacional, por
otra parte, el 41,03% compran ropa internacional.

La prueba de Chi- cuadrado estima una probabilidad de
error de 0,8% menor a 5%, lo que indica que se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, la cual
sefiala que la variable marca y el ingreso destinado a ad-
quirir vestimenta guardan relacion. La cual se puede con-
trastar con el estadistico de Fisher que también es menor
al 5%.
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De las 209 personas encuestadas, el 70,73% prefieren re-
currir a boutiques para adquirir prendas de marcas interna-
cionales, mientras que tan solo el 29,27 % recurren a una
boutique para adquirir ropa de marca nacional.

Por otro lado, el 70% de la ropa de marca nacional se ad-
quiere en los mercados; mientras que, solo el 30% de pren-
das de marca internacional se adquieren en este mismo lu-
gar, se puede decir que los ciudadanos de El Oro recurren
en mayor proporcion a boutiques cuando desean adquirir
ropa de marca internacional y a mercados cuando quieren
comprar ropa de marca nacional.

La prueba de Chi-cuadrado de Pearson estima una proba-
bilidad de 0% menor al 5%, aceptando la hipdtesis alter-
nativa, rechazando la hipétesis nula, mostrando una buena
relacion.

Del 100 % de los encuestados, el 43,75% pagarian un pre-
cio de $43,75 a $35 por una prenda de marca internacio-
nal, mientras que el 56,25% pagarian el mismo precio por
una ropa de marca nacional; por ende, mientras el precio
sea menot, la poblacién adquiere en una mayor proporcion
ropa de marca nacional.

Por otro lado, del 100% de la muestra, el 65,79% prefieren
pagar un precio de $36 a $45 por una prenda de marca
internacional y la diferencia de la muestra pagaria por el
MisSMO precio en una marca nacional.

El 66,10% del 100% de la muestra total esta dispuesta a
pagar $46 y mas, por una prenda de ropa de marca in-
ternacional, y el 33,90% estan dispuestos a pagar en una
menor proporcion en la ropa de marca nacional, es decir la
mayor parte de la ciudadania prefiere invertir en un precio
mayor cuando la ropa tenga marca internacional.

La prueba de Chi-Cuadrado de Pearson estima una proba-
bilidad de 0,6% menor al 5%, rechazando la hipdtesis nula,
aceptando la hipétesis alternativa, por ende, estas dos va-
riables guardan relacion.

CONCLUSIONES

Al culminar el proceso investigativo se da como conclusion
que el comportamiento del consumidor se ve influenciado
en este estudio por cuatros variables significativas, las cua-
les son los ingresos mensuales, los ingresos destinados a
la compra, el precio de la prenda de vestir, y el lugar o es-
pacio donde se ubique el negocio para adquirir la prenda.

Los analisis realizados a los 209 encuestados de la pro-
vincia de ElI Oro muestran preferencias de ropa en mayor
proporcién por las marcas internacionales que nacionales.
Segun los ingresos mensuales por hogar, se tiene como re-
sultado que entre mayor sea el ingreso total mensual de las
familias, su consumo se ve dirigido a la adquisicion de ropa
de marcas internacionales; puesto que, esto se debe que
entre mayor poder adquisitivo que una persona posea, sus
preferencias van cambiando a prendas de lujo. Se tiene en
cuenta que, dentro del total de ingresos, las personas des-
tinan una proporcién para comprar prendas de vestir, este
ingreso esta influenciado por la renta total de la familia, en-
tre mas ingresos un hogar tenga, mayor sera la cantidad
de ingresos que se destine a adquirir prendas de vestir,
y al ser mayor lo destinado, el consumo se ve orientado a



comprar mas vestimenta de marcas internacionales que de
marcas nacionales.

Los consumidores recurren en mayor proporcion a luga-
res como los mercados cuando necesitan adquirir ropa de
marca nacional, mientras que cuando requieren prendas
de marcas internacional se dirigen a comprar en boutiques
en base a la informacioén recolectada, pero si se requiere
de las dos marcas las poblaciones recurren a centros co-
merciales, esto significa que los consumidores saben qué
adquirir de acuerdo al lugar, ademas los encuestados ma-
nifestaron que estarian dispuestos a invertir un poco mas
de dinero por una prenda de ropa de marca extranjera que
una nacional.

Todas las variables implementadas en el caso de estudio
tienen relacion entre si, sin embargo, no es bueno para el
consumo nacional este tipo de comportamiento, debido a
que el consumo nacional cumple un rol fundamental en la
economia del pais, porque genera un aumento en el PIB'y
PNB.
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