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Resumen:

Una de las caracteristicas de la sociedad actual es el consumo, el mismo que
cada vez se convierte en algo mas personal, autbnomo e impredecible, incitando a
una adquisicion precipitada o también llamada compra impulsiva. Es por ello que
el presente estudio busca determinar el nivel de impulsividad en el
comportamiento de compra de las mujeres de la ciudad de Cuenca a través del
canal offline (tiendas fisicas), en relacién al sector de la moda.

Para el desarrollo de la investigacion, se realiza una encuesta estructurada de
corte transversal a 381 mujeres de edades comprendidas entre 20 a 50 afios. Para
ello se realiza un estudio cualitativo y cuantitativo, en donde el analisis cualitativo
es empleado para identificar factores relevantes que son incorporados en el
analisis cuantitativo.

Posteriormente con el analisis descriptivo del publico objetivo y basandose en el
estudio de compra impulsiva (IMCOM) propuesta por Sarabia y Schmidt se definen
dos segmentos: el primero, mujeres con comportamiento de compra de alta
impulsividad, y el segundo, mujeres con comportamiento de compra de baja
impulsividad, logrando comprobar su teoria mediante el empleo del método
estadistico cluster, el mismo que arroja como resultado que el grado de
impulsividad del grupo de estudio de esta investigacion si se halla entre estos dos
niveles: alto y bajo; a mas, los resultados indican que dichos niveles de compra
impulsiva tienen una relacion asertiva con el canal offline.

Por altimo, con el fin de establecer la relacién existente entre los perfiles de las
encuestadas segun estos dos niveles de impulsividad, se aplica la herramienta
estadistica t de Student, que relaciona (nivel de impulsividad y edad); el chi-
cuadrado que relaciona (nivel de impulsividad e ingresos) y la regresion logistica
binaria que relaciona (preferencia de compra con: zona, edad, ingresos, nivel de
educacion, ocupacion, frecuencia de compra, motivacién de compra y forma de

pago).

Palabras claves: Tienda fisica-canal offline. Comportamiento de compra.
Compra impulsiva. Escala IMCOM. Perfil del consumidor.
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Abstract:

One of the characteristics of today's society is consumption; it is becoming more
personal, autonomous and unpredictable, prompting a swift acquisition also known
as impulsive buying. The purpose of this study is to determine the level of
impulsivity in the buying behavior of women in Cuenca through the offline channel
(physical stores) in relation to the fashion sector.

For the development of the investigation, a structured cross-sectional survey is
performed, with 381 women between 20 and 50 years old. A qualitative and
quantitative study is carried out, where qualitative analysis is used to identify
relevant factors that are incorporated into the quantitative analysis.

Subsequently, with the descriptive analysis of the target audience and based on
the impulsive buying study (IMCOM) proposed by Sarabia and Schmidt, two
segments are defined: the first, women with highly impulsive buying behavior, and
the second, women without highly impulsive buying behavior; managing to verify its
theory by means of the cluster analysis method, which shows that the degree of
impulsivity of the study group of this investigation is between these two levels: high
and low. Furthermore, the results indicate that these impulse purchase levels have
an assertive relationship with the offline channel.

Finally, in order to establish the relationship between the profiles of those surveyed
according to these two levels of impulsivity, the student's statistical tool is applied
which relates level of impulsivity and age, the chi-square statistic that relates level
of impulsivity and income, and the binary logistic regression that relates purchase
preference with area, age, income, level of education, occupation, purchase
frequency, purchase motivation and payment method.

Keywords:

Physical store, offline channel, buying behavior, impulse buying, IMCOM scale, consumer
profile.
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1. Introduccidén

La investigacion “Estudio del comportamiento de compra impulsiva en el canal
offline enfocado en el sector moda en la ciudad de Cuenca en el periodo 2019-
2020” tiene como propédsito conocer el papel que desempefa actualmente la
compra por impulso por parte de las mujeres, en el sector de la moda.

Hoy en dia en el pais existe un notable crecimiento en la venta de prendas de
vestir como ropa y accesorios en lugares como: boutiques, centros comerciales,
etc., representando este ultimo el 72% de punto de negociacién, segun el
Periodico Digital Expreso.ec, 2019. Ecuador al ser un pais en vias de desarrollo,
tiene muchas limitaciones y factores que hacen del comercio electrénico o canal
online, sea una forma de negociacidbn poco acogida, debido al miedo o
desconfianza existente por parte de los usuarios. (Martinez, 2015);
(Camara ecuatoriana de comercio electrénico, 2017).

Es asi como el marketing cumple un papel fundamental en el estudio del
comportamiento de los consumidores al momento de realizar una compra, los
factores que influyen en su decision y las actitudes que toman antes, durante y
después de adquirir un producto. ElI comportamiento del consumidor va
cambiando, y las necesidades de estos evolucionan de lo racional a lo emocional,
siendo esta una causa de la impulsividad debido a la acelerada inclinacion y el
actuar de forma instantdnea (Raiteri, 2016). Los consumidores perciben el ir de
shopping o compras como un factor de recreacion, y es ahi en donde se efectia
una compra impulsiva, ya que al circular por la tienda fisica, el presenciar los
productos y el ambiente adecuado del lugar genera la compra no planificada. Para
(Daruich, 2017), los consumidores se dejan influenciar por el estado de animo, las
ofertas, y los descuentos.

En este estudio se busca identificar el nivel de impusividad al efectuar la compra
de productos relacionados a la moda, tales como: vestimenta o accesorios, en un
tienda fisica también llamado canal offline. Para ello se consideran varios estudios
elaborados sobre la impulsividad de los consumidores siendo el mas relevante uno
realizado en Espafa por Sarabia y Schmidt el mismo que arroja como resultado
gue existen dos tipos de impulsividad: alta y baja y que en lo particular dicha
impulsividad concentra su mayor porcentaje en las mujeres jovenes; en Espafia el
68% de los consumidores realizan compras impulsivas y de ellos el 81% son
mujeres. (Aragoncillo,2015); (Duran 2017) ; (RMG y Asociados, 2012). Es asi
como en base a esto se realiza un cuestionario enfocado a 381 mujeres de la
ciudad de Cuenca, de edades comprendidas entre 20 a 50 afios, en donde
mediante el uso de la escala de likert se busca evaluar su opinion y cuestionar su
nivel de acuerdo o desacuerdo en ciertos comportamientos que se efectuan
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después de que una persona impulsiva realiza una compra para posteriormente
con el método de cluster calificar sus respuestas, determinando que en la ciudad
de Cuenca existen dos tipos de comportamiento de compra en las mujeres: alta
impulsividad y baja impulsividad.

Finalmente mediante las herramientas estadisticas t de Student y correlacion de
Pearson, se determina si existe 0 no relacion entre estos dos grupos (mujeres de
la ciudad de Cuenca con alta impulsividad — mujeres de la ciudad de Cuenca con
baja impulsividad) en base a dos aspectos tomados de su perfil: edad e ingresos y
con la aplicacion de la regresion logistica binaria se encuentra determinantes que
definen a mujeres de la ciudad de Cuenca que prefieren comprar en una tienda
fisica; para ello se relaciona la variable preferencia de compra como variable
dependiente y como variables independientes: zona, nivel de educacion,
ocupacioén, edad, frecuencia de compra, motivacion de compra y forma de pago.

Este articulo académico consta de tres partes fundamentales: en la primera, se
explican los conceptos y bases tedricas relevantes sobre las que se sustenta el
tema de investigacion. En la segunda, se detalla la metodologia y herramientas
empleadas, seguido del andlisis de los resultados obtenidos del estudio, mismos
que cumplen con los objetivos propuestos dando paso a los resultados de la
investigaciébn, en donde se puede evidenciar: perfiles, preferencia y el
comportamiento de compra en los segmentos encontrados. Finalmente, se
presenta las conclusiones obtenidas de la investigacibn y algunas
recomendaciones pertinentes de manera que brinde un aporte para las empresas
locales del sector moda con interés en aplicar estrategias de marketing de ventas
efectivas.

2. Marco tedrico

La informacién desarrollada en este punto sustenta la teoria del presente estudio,
detallando definiciones basicas como: moda, comportamiento del consumidor,
compra impulsiva, teoria de compra impulsiva (IMCOM).

La moda es un factor de distincién cultural y social, qgue ha ido cambiando a través
del tiempo segun las necesidades y costumbres de los individuos, los constantes
cambios de disefios y accesorios en nuevas tendencias de moda hacen que el
consumidor busque siempre adquirir nuevos productos (Iglesias, 2015).

-11 -
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En Ecuador la moda esta en constante crecimiento, el gasto de los ecuatorianos
en prendas de vestir y moda ha aumentado en un 7,2% durante los ultimos 5 afios
segun un estudio publicado por la consultora Euromonitor, ésta revel6 que el gasto
total de los ecuatorianos en prendas de vestir pas6 de 3.124 millones de délares
en 2013, a 3.351 millones de dolares a finales de 2018, se estima ademas que la
tendencia durara y podria incluso incrementarse hasta 2022. El consumo de moda
local aumenta a un ritmo un poco mas acelerado ya que los compradores se
inclinan cada vez mas por los productos locales. Colombia sigue siendo el
principal origen de las importaciones textiles ecuatorianas, tanto en prendas de
vestir como en insumos textiles, con cerca del 50 % del mercado (Gonzélez,
2019).

Hawking, Mothersbaugh y Best (2007), presentan un modelo del comportamiento
del consumidor para el proceso de decision de compra, el cual esta impulsado por
las necesidades y deseos, y a su vez influenciados por el estilo de vida y la
autoimagen, compuestos por influencias internas y externas. Considerando que
cuando se finaliza el proceso de decision de compra estas son modificadas por
experiencias vividas durante su proceso, como se observa en el grafico 1. Modelo
general del comportamiento del consumidor.

INFLUENCIAS
EXTERNAS

Cultura
Subcultura

= - Experiencias y compras
Factores demograficos

Grupos de referencia PROCESO

Familia DE DECISION
Actividades de marketing N
Situaciones

5 Reconocimiento
Necesidades del problema

Busca de informacion

Evaluacion y seleccion

Deseos de alternativas
Selecci e ti a

INFLUENCIAS Seleccion de tienda

S
INTERNA Proceso de post compra
Percepcion
Aprendido
W Experiencias y compras
Razones
Personalidad

Emociones
Actitudes

Grafico 1. Modelo general del comportamiento del consumidor
Fuente: Hawking, Mothersbaugh y Best (2007, pag.7)
Elaboracién: Las Autoras
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Otro aspecto que influye en el comportamiento de compra es el entorno ambiental
(colores, sonido, olor, infraestructura), si se gestiona adecuadamente sirve para
atraer al consumidor y producir los efectos deseados como estar satisfecho y en si
efectuar la compra (Eroglu, Machleit y Davis, 2001; Solomon, 2002).

El comportamiento de compra impulsiva se efectia cuando se obtiene algo al
instante, esto debido a que ciertos estimulos influyen en el estado emocional de
los consumidores, por lo que el consumidor no esté consciente, sino que responde
a estos estimulos y muchas de las veces adquiere productos de forma puramente
emocional (Ari, Rainer, Santos, Burle y Avila, 2016), es decir, en este tipo de
compra, no existe una planificacion previa de los productos que se termina
comprando (Du Pont D., 1965) ; (Weinberg y Gottwald, 1982).

La compra impulsiva es influenciada por diversos factores que son indispensables
para que la misma suceda, estos son: caracteristicas del producto, caracteristicas
del consumidor e influencia del marketing, a mas de la gran variedad de
estrategias de ventas y publicidad que pueden contribuir cada dia para que la
compra impulsiva siga creciendo (Lopez, 2015).

Jarboe y Mcdaniel (1987), establecen que aquellos consumidores que transitan
por mas tiempo en las tiendas, suelen comprar mas que los consumidores que
pasan menos tiempo dentro de la misma.

Por otra parte, Castillo (1987), dice que la conducta del consumidor se entiende
como la compra irracional, es decir. lo inexplicable de la compra, estas son de
poco monto y con caracter expresivo y personal, se caracteriza porque algunos
consumidores compran de forma acelerada ya que en este tipo de compra no se
puede detener a pensar mucho, ademas se vuelve una experiencia rapida y las
consecuencias de equivocarse en ese momento son poco importantes. Asi como
se puede observar en el grafico 2.

DESICION DE EXPOSICION
COMPRA ; DE UN
RAPIDA , ESTIMULO

COMPRANO
PLANIFICADA

Grafico 2. Compra Impulsiva
Fuente: Piror (1991, pag.509-514)
Elaboracion: Las Autoras
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Para la realizacion de esta investigacion se toma como referencia el estudio
realizado sobre la teoria de la compra impulsiva (IMCOM) de Sarabia y Schmidt.

TEORIA DE COMPRA IMPULSIVA (IMCOM)

A lo largo de las ultimas cinco décadas del siglo XX, se han venido
realizado investigaciones acerca de la compra impulsiva, a partir de las cuales se
han postulado varias teorias; (Sarabia y Schmidt, 2004) realizan un analisis del
comportamiento de compra impulsiva y proponen una escala para medir la
impulsividad utilizando seis dimensiones: espontaneidad, inductiva, emocional,
temporalidad, psicolédgica y evaluativa.

v

Espontaneidad: es la caracteristica de las acciones que no requiere
de motivos razonables, ya que representa la manifestacion de los
instintos y la accion irracional que se encuentra presente en el
comportamiento del ser humano (Damasio, 2013). ElI consumidor
tiene un deseo espontaneo y rapido de actuar, es decir, no tiene
autocontrol de si mismo. (Lound y Della, 1992; Piron, 1991).
Inductiva: es la respuesta a estimulos que incitan a la compra, como
descuentos y promociones los cuales provocan la pérdida del
autocontrol al actuar frente a una compra. (Piron, 1991).

Emocional: es la incapacidad de darse cuenta de las consecuencias
de las mismas, las emociones alteran la atencion y generan placer al
consumidor en ese instante.

Temporalidad: es la inmediatez de realizar la compra y surge cuando
el consumidor se esfuerza por recuperar parte del autocontrol
perdido temporalmente. (Piron, 1991).

Psicoldgica: El deseo por realizar la compra le pone al consumidor
en un estado de desequilibrio psicolégico donde los sentimientos
estan corporalmente fuera de control. (Lound y Della, 1992).
Evaluativa: EI consumidor reduce su evaluacion cognitiva, es decir,

no evalla lo que estd comprando al instante sino las evalta después

-14 -
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de haber realizado la compra. (Piron, 1991). Como se presenta a
continuacion en las Tabla 1. Dimensiones basicas de la impulsividad

en la compray Tabla 2. Cuestionario IMCOM.

Tabla 1. Dimensiones basicas de la impulsividad en la compra

Dimensiones Compra Impulsiva

Espontaneidad Necesidad de actuar, no planificada.

Inductiva Respuesta a estimulos, aprovechar ofertas

Emocional Busqueda de emocion.

Temporalidad Decision tomada al instante, actuacion rapida

Psicol6gica Estado de desequilibrio psicolégico, reaccion psicoldgica sin control.
Evaluativa No evaluar las consecuencias de la decision de compra.

Fuente: Sarabia y Schmidt (2004, pag.4)
Elaboracion: Las Autoras

Tabla 2. Cuestionario IMCOM
A veces me he encontrado con que habia gastado mas de lo que realmente tenia.

Vario mucho los productos que compro porque pasado un tiempo me canso de comprar
siempre lo mismo.

Disfruto comprando cosas que no tenia previsto
Cuando compro, siempre estoy abierto a los cambios y a las nuevas ideas.

De vez en cuando me gusta comprar o llevar cosas que sé que compra o lleva la gente que
piensa como yo.

A veces, cuando tengo dinero en el bolsillo, compro cosas que en realidad no tenia pensado
comprar y que seguramente, de no tener dinero, no las hubiera comprado

Cuando algo me gusta realmente, seria capaz de comprarlo a cualquier precio.

Fuente: Sarabia y Schmidt (2004, pag.11)
Elaboracién: Las Autoras
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3. Metodologia y estrategia empirica

En este estudio se hace uso de la ruta metodolégica de modalidad campo, la
técnica aplicada es la encuesta y como instrumento de recoleccién de datos se
utiliza el cuestionario. Se analizan fuentes secundarias que permiten conocer las
variables que definen el estudio; posteriormente se realiza un analisis exploratorio
de corte transversal a través de una encuesta piloto (Anexo2), que lleva a la
realizacion de la encuesta estructurada final, la misma que permite recolectar
informacion importante para los resultados concluyentes.

El método cualitativo es el primer paso a seguir, ya que permite comprender como
actian y piensan las mujeres de la ciudad de Cuenca, lo que resulta una
informacion valida para generar un estudio cuantitativo; el segundo paso es el
andlisis cuantitativo el cual genera resultados representativos para el analisis
respectivo. Finalmente se ponen a prueba las hipotesis planteadas.

3.1 Instrumento

El primer paso de una investigacion cualitativa es la encuesta la cual permite
realizar una combinacion de preguntas.

En el cuestionario de la encuesta planteada de este articulo se pueden distinguir
tres blogues de preguntas; en el primer bloque se realizan preguntas sobre datos
demograficos de las mujeres de la ciudad Cuenca, en el segundo bloque se
plantean preguntas referentes a gustos y preferencias de compra relacionadas a la
adquisicibn de vestimenta y accesorios, y el tercer bloque denominado
cuestionario teoria (IMCOM) contiene 10 items de interrogantes que tienen como
objetivo determinar si el comportamiento de compra es o no impulsiva. Para ello
se elaboran preguntas con opciones de respuesta a escala de Likert la cual
comunmente es utilizada para cuestionar el nivel de acuerdo o desacuerdo de una
persona, presentando asi cinco categorias de respuesta:

1. Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

S S A

Totalmente en desacuerdo

Posteriormente con el uso de estos datos, se puede definir si una mujer de la
ciudad de Cuenca tiene un comportamiento de compra de alta impulsividad o baja
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impulsividad, para ello se realiza una puntuacion de las respuestas obtenidas en la
escala de Likert las cuales tendran una calificacion minima de 10 puntos y maxima
de 50, pudiendo asi calcular un promedio en donde si el resultado supera la media
se considera que una persona si tiene un comportamiento de compra con un alto
nivel de impulsividad. Los items del instrumento en mencién fueron incluidos en la
encuesta. (Anexo 3).

El levantamiento de las encuestas se realiza a mujeres de la ciudad de Cuenca;
que segun datos del INEC dentro de la ciudad esta poblaciéon suma 266.088 y de
estas 53.058 cumplen con la edad estipulada en el estudio, 20 a 50 afios; las
mujeres que participan en el estudio se seleccionan de manera aleatoria.

Una vez concluida la encuesta, se inicia el andlisis de resultados, en el cual a cada
variable se asigna su codificacion para introducirlos en el programa SPSS version
21.

Tabla 3. Puntuaciones

Nivel de
Preguntas impulsividad Puntuaciones Valoracién escalar
15-16-17-18-19-20-21- 1= Nivel alto de
22-23-24 Alto 31-50 impulsividad
2= Nivel medio de
Medio 21-30 impulsividad
3= Nivel bajo de
Bajo 0-20 impulsividad

Fuente: Propia

Elaboracién: Las Autoras

3.2. Muestreo

Para determinar el muestreo se considera que la poblacion femenina de la ciudad
de Cuenca representa el 52,63% con un total de 266.088 mujeres (Censos, INEC,
2010); (Riera, 2017), como se muestra a continuacion en el gréfico 3. PirAmide
Etaria del canton Cuenca.
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PIRAMIDE ETARIA - POBLACION CANTON CUENCA

100 afos y mas 0,011% 0,005%
90 a 99 afios 0,20% 0,13%
80 a 89 anos 0,87% 0,59%
70 a 79 afios 1.71% 1,27%
60 a 69 anos 2,88% 2,25%
50 a 59 afios 4,25% 3,33%
40 a 49 afos 5,89% 4,52%
30 a 39 afios 7,45% 6,18%
20 a 29 anos 9,92% 9,24%
10 a 19 afos 10,06% 10,21%
0a9afios 9,49% 9,65%
15 10 5 5 10 15
HOMBRES MUJERES

Grafico 3. Piramide Etario del cantdn Cuenca
Fuente: Censos, INEC, 2010, pag.

Elaboracién: Las Autoras

Posteriormente se procede a realizar el célculo del muestreo aleatorio simple con
férmula de probabilidades, la cual se emplea cuando la variable de estudio es
medida en la probabilidad de ocurrencia dentro de un determinado tiempo. Para
determinar la probabilidad éxito y fracaso se establece que el 50% de las mujeres
de la ciudad de Cuenca compran impulsivamente y que el otro 50% de mujeres no
compran de manera impulsiva, en referencia al sector moda. El margen de error
empleado es del 5%, generalmente en las ciencias sociales esta permitido usar
este valor al igual que en un estudio cualitativo. (Anexol)

Al realizar el célculo respectivo, se obtuvo una muestra de 381 mujeres de la
ciudad de Cuenca a encuestar, como se indica a continuacién en la
Tabla 4. Ficha técnica del muestreo.
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Tabla 4. Ficha técnica del muestreo

Tipo de muestreo:

Muestreo aleatorio simple

Tamafio de la poblacion: Mujeres de 20 a 50 afios.

Nivel de confianza

Valor Z

Error (e)

Formula del muestreo

Tamanfo de la muestra (n)

53.058

95%

1,96

0,05

N=Z2«P#0Q
(82 )e(N—114Z% «P g

381

Mujeres de 20 a 50 afos, que
pertenezcan a la zona urbana o

Perfil de las encuestadas rural de la ciudad de Cuenca
Tipo de Investigacion Cualitativa y cuantitativa
Herramienta Encuesta

Fuente: Elaboracion Propia
Elaboracién: Las Autoras

Analisis cluster

Para determinar los segmentos como son mujeres con un nivel de alta y baja
impulsividad, se usa la técnica para agrupar individuos en el cllster, se usa el
método jerarquico aglomerativa método de wald, produciendo grupos que
minimizan la dispersion dentro del grupo, pues se basa en el criterio de la suma de
cuadrados para medir la proximidad entre cllisteres durante el proceso de
agrupamiento. (Fuente,2011)

Pasos a sequir:
Paso 1: Analisis preliminar de las variables

Paso 2: Eleccion de la medida de asociacion o proximidad, la cual muestra la
distancia entre los individuos del estudio. La matriz mostrara medidas de

-19-
Andrea Pesantez, Daniela Luzuriaga



UNIVERSIDAD DE CUENCA

proximidad entre los (n) casos o individuos tomados de dos en dos. Los primeros
casos que se agruparan seran aquellos que presentan una menor distancia.

Paso 3: Eleccion del criterio de agrupamiento (Algoritmo de Wald) Luego de juntar
los dos primeros elementos segun la matriz de proximidad, existen una gran
cantidad de criterios que permiten agrupar dos objetos cuya distancia entre ellos
sea minima, los objetos que conformen cada grupo y su jerarquia seran distintos.

Paso 4: Seleccion de los clusteres la matriz de pertenencia indicard, en cada
etapa, cdmo se van agrupando todos los elementos o individuos del estudio, se
veran plasmados graficamente en el arbol de clasificacion o dendograma.

Paso 5: Interpretacion de los resultados, comparacion de medias entre clUsteres.

Paso 6: Para comprobar la estabilidad del modelo corremos en este caso para dos
grupos prueba t de muestras independientes en donde la H1 es que las medias
son iguales y la Ho al menos una es distinta y su nivel de significancia arroja 0,00
que es menor al 0,05 por lo tanto rechazo la hipétesis nula y digo que al menos
uno es distinto por lo tanto los grupos estan bien clasificados. (Anexo 5)

3.3. Pruebas de hipétesis

Posterior a la realizacion del analisis descriptivo de las variables explicadas en la
seccién anterior, se somete a estudio los diferentes sistemas de hipotesis que se
presentan a continuacion.

Hipodtesis 1. Existen diferencias de edad en las mujeres de la ciudad de Cuenca
con comportamiento de compra con un nivel de alta impulsividad y con un nivel de
baja impulsividad al momento de adquirir un producto.

Ho: No existen diferencias significativas de edad en las mujeres de la ciudad de
Cuenca con un nivel de alta impulsividad y baja impulsividad al momento de
comprar.

H1: Existen diferencias significativas de edad en las mujeres de la ciudad de
Cuenca con un nivel de alta impulsividad y baja impulsividad al momento de
compratr.

Para dar respuesta a la hipétesis planteada se procede a comparar las variables
de edad de las mujeres de la ciudad de Cuenca con comportamiento de compra
con un nivel de alta impulsividad y baja impulsividad. Estas variables tienen un
nivel de medicién de intervalo, por esta razén se procede a la aplicacion de una
prueba paramétrica. En el caso particular de este estudio se aplica la prueba t de
Student, la cual Palella y Martins (2012) la define como aquella que permite
“evaluar si dos grupos difieren entre si de manera significativa respecto a sus
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medidas de estudio, en las cuales se supone que las observaciones o puntajes de
la muestra provienen de una poblacién distribuida normalmente”. (p.180)

Es importante mencionar que esta prueba no se aplica sin antes cumplir con la
verificacion de la normalidad e igualdad de varianzas de los datos, para comparar
los dos grupos que se conforma en base a sus edades. El procesamiento de los
datos se iniciard dando cumplimiento a los pasos de calculo de la distribucion
normal de los datos con el test Kolgomorov- smirnov, asi como también el calculo
de la homogeneidad de las varianzas a través de la aplicacion del test de Levene.
Dichos pasos garantizan verificar que los datos cumplen con las caracteristicas
bésicas para ser sometidos a la prueba t de Student.

Hipdtesis 2. A mayor nivel de ingresos de las cuencanas existe un alto nivel de
impulsividad.

Ho: Los ingresos y los segmentos son independientes, es decir, no se puede
asumir algun tipo de relacion entre éstos.

H1: Los ingresos y los segmentos no son independientes, es decir, se puede
asumir algun tipo de relacion entre estos.

Para dar respuesta a la hipétesis planteada se procede a comparar las variables
de ingresos de las mujeres de la ciudad de Cuenca con la variable nivel de
impulsividad. Estas variables son ordinales, por esta razén se procede a la
aplicacién de una prueba estadistica no paramétrica chi cuadrado que sirve para
comprobar la asociacion o relacién de las variables.

Hipotesis 3. Existe relacion entre la preferencia de compra en una tienda fisica y
las variables de estudio que definen a las mujeres de la ciudad de Cuenca.

Ho: Existe relacion entre la preferencia de compra en una tienda fisica y las
variables de estudio que definen a las mujeres de la ciudad de Cuenca.

H1: No existe relacién entre la preferencia de compra en una tienda fisica y las
variables de estudio que definen a las mujeres de la ciudad de Cuenca.

Para la tercera hipotesis de investigacion, se pretende valorar la asociacién entre
una variable dependiente cualitativa dicotomica y siete variables independientes
que son dicotomicas, categoricas, de razon y en intervalos. Como variable
dependiente se analiza la preferencia de compra: tienda fisica (como variable de
estudio y tienda online como variable de referencia), y los determinantes que
definen a las mujeres de la ciudad de Cuenca que prefieren comprar en una tienda
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fisica (variable de estudio) que son: preferencia de compra relacionada con zona,
edad, ingresos, nivel de educacion, ocupacion, frecuencia de compra, motivacion
de compra y forma de pago. Para esta hipétesis se usa el calculo de regresion
logistica binaria.

4. Resultados

Luego de aplicar las encuestas y analizar los datos de las 381 mujeres de la
ciudad de Cuenca de 20 a 50 afios de edad, se muestran los siguientes resultados
y para un entendimiento se hace uso de infografias como método de presentacion.

El perfil de las mujeres encuestadas de la ciudad de Cuenca determina que
pertenecen al sector urbano, de estado civil solteras, con un nivel de estudios
superior universitario, son empleadas privadas, su edad fluctia entre los 30 y 34
afos, tienen un nivel de ingresos entre los $401 y $750, datos que pueden ser
corroborados en el gréafico 4.
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PERFIL

SOCI0-DEMOGRAFICO
MUJERES DE LA CIUDAD DE CUENCA

]
75,59% Zona urbana

2]
24,41% Zona rural

52,49% Superior universitaria

(& ] Nivel de
15,75% Bachillerato educacion

i
13,12% Posgrado

Estado 42,26% Solteras
civil ~

39,377;/0 Casadas

Nivel de
educacion

45,14% Empleada privada

N'
-—

,78% Empleada pblica

17,85¢% Cuenta propia

ad
27,03% 30 a 34 afios

23,62% 25a29 afios

14,17% 35a 39 afios

25,98% Entre $401 - $750

[ :
22,31 Salario basico $400 i':lgvrglsg: @
e

22,05% Entre $751 - $950

Gréfico 4. Perfil socio-demografico de las mujeres de la ciudad de Cuenca
Fuente: Propia
Elaboracién: Las Autoras
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Con respecto al objeto de estudio del comportamiento de compra se establece
que a las mujeres de la ciudad de Cuenca les gusta la moda, prefieren realizar sus
compras en tiendas fisicas (offline), el motivo por que compran en este tipo de
establecimientos es por la posibilidad de ver y probarse las prendas y accesorios,
la frecuencia de compra es mensual y semestral, las prendas de vestir que mas
adquieren son: camisetas y blusas, y dentro de los accesorios de preferencia
estan los zapatos, la forma de pago es al contado y lo que influye en su decision
de compra son los descuentos y promociones. Esta informacion se encuentra
detallada en el gréfico 5.
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COMPORTAMIENTO DE COMPRA
de las mujeres de la ciudad de Cuenca entre 20 y 50 afios

92, 39% Moda
e Mujeres de la ciudad
de Cuenca les
gusta la moda
. 26,35%

Tiendas virtuales
(Canal online)

Preferencia
de compra

Tiendas fisicas
(Canal offline)

Prendas de vestir
que mas compran

3

Camisetas
Blusas

43,19%

Accesorios que
mas compran

Pantalones
30,90%
Blsutena J Chompas y sacos
4,24 13,29%
Formas Razones por las Decisiones Frecuencia
de pago que compra en de compra de compra
tiendas fisicas —
v Posibilidad de ver y Descuentos y :: 7
Contado tocar los productos promociones —
73,09% 74,75% 68,87% Mensual
o ) . 49,74%
s gbltenctljon inmediata Estado de animo
el producto
g . el 55,03 Semestral
Crédito diferido BEED 34,47
16,94% Ogﬁggé%’rde un Por influencia
Crédito corriente de familiares Anual
9,97 5,05% 46,36% 6,58%

Gréfico 5. Comportamiento de compra de las mujeres de la ciudad de Cuenca
Fuente: Propia
Elaboracion: Las Autoras
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4.1. Segmentacion de mercado

Posteriormente se realiza un conglomerado o cluster, determinando asi dos
grupos representativos en base a las variables categorizadas del estudio IMCOM
(compra impulsiva).

Estos grupos son identificados por el nivel de impulsividad al momento de una
compra en cuanto a la moda por parte de las mujeres de la ciudad de Cuenca
encuestadas, donde el 55,4% tienen un nivel de alta impulsividad mientras que el
44,6% tienen un control en sus compras, lo que quiere decir que su nivel de
impulsividad es bajo.

Segmento: Mujeres de la ciudad de Cuenca con alta impulsividad

El 55,4% de las mujeres de la ciudad de Cuenca con alta impulsividad tienen las
siguientes caracteristicas: el 76,8% son solteras, el 72,6% se encuentran en la
zona urbana de la ciudad, el 56,3% son empleadas privadas, tienen un promedio
de edad de 25 a 29 afos, el 68,2% tienen un nivel de estudios superior
universitario y gozan de ingresos econémicos entre $ 400,00 y $750,00 ddlares.
Datos que podran ser corroborados en el grafico 6.

En lo que respecta al analisis del comportamiento de compra de ropa y
accesorios, se observa que el 90,7% de las mujeres de la ciudad de Cuenca con
alta impulsividad prefieren realizar sus compras en tiendas fisicas, el 83,4% lo
hace en estas tiendas por la posibilidad de ver y probarse la ropa y accesorios, la
frecuencia de compra es mensual con un 45,5%; el 55,9% de las prendas de vestir
gue mas adquieren son camisetas y blusas, los accesorios que mas compran son
zapatos con un 76,8%; el 72,1% prefieren realizar los pagos al contado y en su
decision de compra influye el estado de animo con un 85,3%. Datos que podran
ser corroborados en el gréfico 7.

Estos resultados confirman que el comportamiento de compra de las mujeres de la
ciudad de Cuenca es similar a otros paises tales como Espafia donde se concluye
gue las mujeres tienen un alto nivel de impulsividad, el perfil femenino joven
apuesta en mayor medida a las compras offline y su principal ventaja es la
posibilidad de ver y probarse la ropa y accesorios antes de comprarlos. Las
mujeres de la ciudad de Cuenca se dejan influenciar por el estado de animo, por
las ofertas y los descuentos. Se evidencia que los productos mas atractivos al
realizar compras son todos los relacionados con la apariencia personal como ropa,
zapatos.
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PERFIL
DE LAS MUJERES DE
DE LA CIUDAD DE CUENCA
CON ALTA IMPULSIVIDAD

55,4%

Tienen comportamiento
de compra de alta
impulsividad

53,6 68,2% 72,6% 76,8%

Son empleadas Poseen nivel de Pertenecen a Son solteras
privadas estudios superior la zona urbana

universitaria

Eda Ingresos

25. 29 afios Entre $400 - $750

Gréfico 6. Perfil de las mujeres de la ciudad de Cuenca con alta impulsividad
Fuente: Propia
Elaboracion: Las Autoras
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COMPORTAMIENTO DE COMPRA
MUJERES CON ALTA IMPULSIVIDAD
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Grafico 7. Comportamiento de compra de las mujeres de la ciudad de Cuenca con alta impulsividad

Andrea Pesantez, Daniela Luzuriaga

Fuente: Propia
Elaboracién: Las AutoraS
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Segmento: Mujeres de la ciudad de Cuenca con baja impulsividad

El segmento de las mujeres de la ciudad de Cuenca con un nivel de baja
impulsividad tiene el siguiente perfil: son casadas, empleadas publicas, su edad
oscila entre los 30 y 34 afios, y su nivel de ingresos se encuentra entre los
$751,00 y $950,00 dolares; estas son las diferencias mas evidentes con relacion al
segmento de las mujeres de la ciudad de Cuenca con alta impulsividad, como se
puede apreciar en el grafico 8.

PERFIL
DE LAS MUJERES DE
DE LA CIUDAD DE CUENCA
CON BAJA IMPULSIVIDAD

83.2% . e 30-34

Pertenecen anos
a la zona urbana

: 71,.3%
Poseen nivel de Casadas
estAudioAs sqperior ESTADO cIVIL
universitario

INGRESOS
OCUPACION
Empleadas
Nivel de ingresos publicas

Gréfico 8. Perfil de las mujeres de la ciudad de Cuenca con baja impulsividad
Fuente: Propia
Elaboracién: Las Autoras
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4.2. Comprobacion de hipotesis

Esta seccion abarca la resolucion de las hipétesis planteadas en el estudio y sus
interpretaciones.

Primera hipoétesis

Existe diferencias de edad en las mujeres de la ciudad de Cuenca con alta
impulsividad y baja impulsividad al momento de comprar.

Ho: No existe diferencias significativas de edad en las mujeres de la ciudad de
Cuenca con alta impulsividad y baja impulsividad al momento de comprar.

Hi: Existe diferencias significativas de edad en las mujeres de la ciudad de
Cuenca con alta impulsividad y baja impulsividad.

Para dar respuesta a la hipétesis planteada se procede a comparar las variables:
edad de las mujeres de la ciudad de Cuenca con alta impulsividad y baja
impulsividad. Siendo el caso particular la aplicacion la prueba estadistica t de
Student.

Para la pertinente comprobacién de las hipétesis planteadas. En primer lugar, se
verifica la normalidad de la distribuciébn de los datos siguiendo la prueba de
Kolmogorov - Smirnov para lo cual se establece lo siguiente:

Se evalla el resultado obtenido bajo el siguiente criterio:

v' Si P-valor>= a, se acepta Ho, es decir, que los datos provienen de una
distribucién normal.
v En caso contrario, si P-valor < a, se acepta H1 indicando que los datos no
provienen de una distribuciéon normal.
Con el supuesto de normalidad y con un intervalo de confianza del 95% se obtuvo
que, p valor (0,057) es mayor a 0,05, por lo tanto, se asume la hipotesis nula que
establece que la distribucién de los datos provienen de una distribucién normal. En

cuanto al supuesto de igualdad de varianzas, se determinara a través de la prueba
de Levene.

Para la toma de decisiones con respecto a esta prueba se considerara el siguiente
criterio:

v Si P-valor >= q, se acepta Ho, es decir, las varianzas son iguales.
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v En caso contrario, si P-valor < a, se acepta H1 indicando que existe
diferencia significativa entre las varianzas.
Con el supuesto de igualdad de varianzas y con un intervalo de confianza del 95%

se obtiene que, p valor (0,248) es mayor al 0,05, por lo tanto, se asume la
hipodtesis nula las varianzas son iguales.

Al comprobarse ambos supuestos, se prosigue con la aplicacion de la prueba t de
Student, partiendo del siguiente criterio:
v Si P-valor>= a, se acepta Ho, es decir, que no existen diferencias
significativas entre ambos grupos.
v' En caso contrario, si P-valor < a, se acepta H1 indicando que existen
diferencias significativas entre ambos grupos.
Se obtuvo que, p valor (0,148) es mayor al 0,05, por lo tanto, se asume la
hipétesis nula que no existe diferencia significativa de edad en las mujeres de la
ciudad de Cuenca con alta impulsividad y baja impulsividad al momento de
comprar. A pesar de que en los perfiles se determina que las mujeres de la ciudad
de Cuenca con alta impulsividad tienen edades entre 25 a 29 afios y las mujeres
de la ciudad de Cuenca con baja impulsividad tienen edades entre 30 a 34 afios.

Para la confirmacién de este resultado. se utiliza la funciéon explorar del software
SPSS version 25, asumiendo un nivel de confianza del 95%, (Anexob).

Segunda hipoétesis

A mayor nivel de ingresos de las mujeres de la ciudad de Cuenca existe un alto
nivel de impulsividad.

Ho: Los ingresosy los segmentos son independientes.
H1: Los ingresos y los segmentos no son independientes.

v" Regla de decision: P=0.05 se rechaza la hipotesis nula y se toma la

hipétesis alternativa.

Con la técnica estadistica chi-cuadrado y un nivel de significancia de 95%, se
obtuvo que p es mayor a 0.05 (p=0.677), por lo tanto, se acepta la hipotesis nula
“el ingreso y el segmento son independientes” es decir que No existe asociacion o
relacion entre las variables indicadas; demostrando que no se cumple la hipétesis
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general planteada “a mayor nivel de ingresos existe un alto nivel de impulsividad”,
se concluye en este estudio que las mujeres de la ciudad de Cuenca con mayor
nivel de ingresos tiene un bajo nivel de impulsividad en cambio las mujeres con un
menor nivel de ingresos tiene un alto nivel de impulsividad, a pesar de que en los
perfiles de las mujeres de la ciudad de Cuenca con bajo nivel de impulsividad
presentan ingresos entre $751 - $950 (52,3%), e ingresos de mas de $1000
(51,2%) y las mujeres de la ciudad de Cuenca con alto nivel de impulsividad
presentan ingresos entre $401 - $750 (58,1%), seguido del salario basico $400
(55,9%), la comprobacion de esta hipotesis se presenta en el Anexo 7.

Tercera hipotesis

Existe relacion entre la preferencia de compra en una tienda fisica y las variables
de estudio que definen a las mujeres de la ciudad de Cuenca.

Ho: Existe relacion entre la preferencia de compra en una tienda fisica y las
variables de estudio que definen a las mujeres de la ciudad de Cuenca.

H1 No existe relacion entre la preferencia de compra en una tienda fisica y las
variables de estudio que definen a las mujeres de la ciudad de Cuenca.

Para identificar las variables que definen a las mujeres de la ciudad de Cuenca
que prefieren comprar en una tienda fisica, se aplica un modelo logit binario que
busca determinar la relacion entre la variable dependiente dicotomica que toma
valores de “0” y “17; y las variables independientes las cuales pueden ser
cuantitativas o cualitativas (dicotomicas o0 categoéricas), relacionando estas
variables se obtiene una funcién en la que se clasifica a las encuestadas en uno
de los dos grupos establecidos por la variable dicotdmica cuyo valor es (0) en el
caso de que estas no prefieran comprar en una tienda fisica, y (1) si prefieren
comprar en una tienda fisica.

El modelo logit calcula la probabilidad de que las mujeres de la ciudad de Cuenca
entre 20 a 50 afios de edad compren una prenda de vestir 0 accesorio en una
tienda fisica basandose en distintas variables independientes apoyado en un
modelo estadistico de funcion exponencial y valorando su eficiencia a través del

método de verosimilitud.
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Que es igual

_ 1 1
P (3" = ;) =1 _ pPotRA:tBakz+FBrAx

Donde:

Pi (;r:3)= probabilidad de que la variable independiente “Y” tome el valor de 1

x

considerando las variables independientes “X”

e= Base del logaritmo neperiano. Toma un valor aproximado a la milésima de
2.7183

X= Conjunto de co-variables o variables independientes de estudio
= Constante del modelo

f; = Coeficiente de las covariables

Si la estimacion de probabilidad es mayor a 0,50 se determina que las mujeres de
la ciudad de Cuenca de 20 a 50 afios si estan predispuestas a comprar en una

tienda fisica, caso contrario no.

Al ser un analisis un modelo de logaritmos se lo realiza a través de la estimacion

de maxima verosimilitud, ya que el célculo de error tipico se hace mediante

procesos asintéticos. Para verificar la hipotesis =00 qué € =1: se utiliza el
estadistico de Wald tomado en cuenta que este se lo interpreta con una

distribucion de Chi-cuadrado (Camarero, Almazan y Mafias).
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Considerando lo expuesto anteriormente, la valoracion de significancia sobre las
variables independientes se lo realiza bajo el estadistico de Wald y la eficiencia del

modelo mediante la clasificacion de las encuetadas pronosticadas y observadas.

Las variables independientes de estudio son: area(nominal), edad (escala), nivel
de educacion (ordinal), estado civil(nominal), ingresos (ordinal), ocupacion
(nominal), frecuencia de compra (nominal), formas de pago (nominal) todas estas
variables son categoricas, a excepcion de la variable edad; y motivaciones de
compra (nominal) como: estado de animo, diversién, estar a la moda, influencia de
familiares, influencia de amigos, tener un compromiso y rebajas, descuentos)
todas estas dicotdmicas con valores de (0) si no afectan y, (1) si afectan en su

decision de compra. (Anexo 8)

Para este analisis se procede a convertir las variables independientes categoricas
en dummy determinando las variables de categoria base en la siguiente tabla se
detalla como se tratan estas variables y de esta manera no exista errores en la

salida de resultados. (Anexo 8)

El analisis se realiz6 haciendo uso del software SPSS version 21. Por ende, los

resultados se presentan en funcién de la estructura que ofrece el software.

Se procede al andlisis del modelo introduciendo todas las variables
independientes o co-variables al programa y se realiza un analisis exhaustivo con
cada una de ellas y su relacion con la variable dependiente por lo cual se han
considerado excluir las variables que no presentan significancia para el modelo

con la variable dependiente “preferencia de compra”, determinadas por el valor de
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significancia individual del estadistico de puntacién Sig si P-valor <0.05 existe una
relacion entre variables caso contrario no la hay, una vez realizado este analisis se
comprueba e incluye a las variables con una puntuacion de significancia < que
0.05 son: area y frecuencia de compra, se considera para el estudio la frecuencia
de compra en las dimensiones mensual y semestral ya que estas variables

muestran relacion con la variable dependiente. (Anexo 8).

A continuacion, se presenta el correspondiente analisis y su interpretacion.

Los datos que reflejan la probabilidad de prediccion del modelo se los demuestra
en los valores obtenidos en el Chi2, los indices de R cuadrado de Cox y Snell, R

cuadrado de Nagelkerke y los datos observados y pronosticados por el modelo.

El modelo Logit presenta un valor en el Chi2 de 0, 000, lo que indica que existe
suficiente evidencia estadistica para poder rechazar la hipétesis nula de que todos
los coeficientes sean iguales a cero; en el resumen del modelo se encuentra los
indices de R cuadrado de Cox y Snell 0,182 que representa solo un 18,2% y en el
indice de R cuadrado de Nagelkerke 0,286 que es igual a un 28,6% de prediccion
de que se cumplan las dimensiones de las variables independientes 0 y 1 explican
a la variable dependiente (preferencia de compra). (Anexo 9)

La eficiencia del modelo Logit se observa en la clasificacion de los datos

pronosticados vs. los observados

De acuerdo a la tabla de clasificacion el modelo hace referencia al cruce de los

valores observados con los valores pronosticados, las cuales indican que el 21,8%
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de las mujeres encuestadas no comprarian una prensa de vestir o accesorio en

una tienda fisica mientras que el 98% si.

Mientras que el modelo pronosticado del 21,8% del valor observado de las
mujeres que no prefieren comprar en una tienda fisica 17 mujeres no lo hacen,
mientras que 61 si prefieren comprar en una fisica, del 98% del valor observado
en el que las mujeres prefieren adquirir en una tienda fisica 6 no optan por una

tienda fisica y 297 si.

El porcentaje global indica que, del total de encuetadas el modelo clasifica o prevé

el 82,4% observaciones correctamente. La tabla se muestra en Anexo 8

v Para la toma de decisiones en la relacién de las variables se establece el
siguiente criterio. Si P-valor < 0,05, se asume Hoindicando la existencia de

relaciones entre las variables planteadas.

Los resultados del analisis multivariado, muestra relacion en la variable
independiente procedencia en su dimension urbana y la variable dependiente
preferencia de compra en tienda fisica al presentar un P-valor (0,008), con una
razén de probabilidad B de( -0,813 ) lo que significa que muestra una relacion
inversa entre la propension a comprar en una tienda fisica con el hecho de que
una mujer de la ciudad de Cuenca vive en el area urbana, mientras mas se

acerquen una mujer de la zona urbana el logaritmo de la razén de probabilidad

. . —.813
baja en 0,81%, este valor de B se lo trata como un exponencial € dando un

resultado de ExpB (0,443) lo que representa que las mujeres de la ciudad de
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Cuenca que se ubican en las zonas urbanas son 0,443 menos propensas a la

compra en una tienda fisica. (Anexo 8)

Las dimensiones frecuencia de compra de ropa o0 accesorios (mensual y
semestral) representa una relaciéon con la variable preferencia de compra en una
tienda fisica con un P-valor de (0,00) y una relacion directa con un valor en la
razon de probabilidad de B (1,541) lo que nos indica que cada vez que una mujer
gue compra una prenda de vestir o accesorio mensualmente el logaritmo de la
razon de probabilidad aumenta en 1,54%, para determinar la propension de

compra calculamos el exponencial del valor de la raz6n de probabilidad de B lo

. 541
tratamos como exponencial €"

obteniendo un valor de ExpB (4.67) que indica,
las mujeres de la ciudad de Cuenca entre 20 y 50 afios que compran prendas de
vestir y accesorios de moda de forma mensual son 4 veces mas propensas a
adquirirlos en una tienda fisica. En la frecuencia de compra de manera semestral

se obtiene un valor en la razén de probabilidad de B (2,493), lo que indica que si

una mujer que compra ropa o accesorios de forma semestral su preferencia de

. , - . 2,493
compra por la tienda fisica aumenta en 2,49%, y su valor exponencial € es de
ExpB (12,102) lo que refleja que la propension de compra en una tienda fisica de
las mujeres que adquieren una prenda de vestir 0 un accesorio de manera

semestral es de 12 veces mas. (Anexo 8)

5. Conclusiones

Con los resultados obtenidos en este estudio se determina dos segmentos de
mercado: mujeres de la ciudad de Cuenca con alta impulsividad y mujeres de la
ciudad de Cuenca con baja impulsividad, mediante la implementacién del estudio
IMCOM. Ademas, se identifica perfiles y el comportamiento de compra en el canal
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offline enfocado en el sector moda, se evidencia también que existe una diferencia
significativa en las variables: estado civil, ocupacién, edad, y nivel de ingresos
entre estos dos grupos.

El perfil de las mujeres con alta impulsividad es: solteras, empleadas privadas,
universitarias, sus edades oscilan entre 25 y 29 afios con un nivel de ingresos
menores o iguales al salario basico $399, con nivel de ingresos entre $401-$750
dolares mensuales; en cuanto al comportamiento de compra a éstas les gusta la
moda, prefieren realizar sus compras en una tienda fisica por la posibilidad de ver
y probar sus prendas y accesorios, realizan sus compras de forma mensual, sus
pagos lo hacen al contado, ellas optan por adquirir camisetas y blusas, sus
accesorios de mayor preferencia son los zapatos y su motivacion de compra son
las promociones y descuentos.

En cambio, las mujeres con baja impulsividad son casadas, empleadas publicas,
con edades entre los 30-34, nivel de estudio superior universitario, y con ingresos
superiores a $1000, con ingresos entre $751-$950.

Como se puede observar los perfiles de los grupos antes mencionados se
identifica una gran diferencia que caracteriza a un grupo del otro; en el grupo de
las mujeres con alta impulsividad se encuentran mujeres mas jovenes, solteras
gue contintan con sus estudios, por esa razén sus ingresos se encuentran en un
rango medio, estas mujeres al ser econémicamente independientes pueden optar
por adquirir productos de su gusto y preferencia ya que no cuentan con mayores
gastos al no tener mayor responsabilidad, tiene la libertad de decidir en que
gastar.

Las caracteristicas de las mujeres con baja impulsividad son casadas, empleadas
publicas con edades entre 30 a 34 afios con ingresos superiores a $1000, con
ingresos entre $751-$950; como se observa este grupo tiene un nivel de
educacion mayor al anterior y por esa razon la edad y sus ingresos son mas altos
en este perfil se encuentran las mujeres casadas posiblemente con hijos una
razon por la cual se abstienen a adquirir una prenda de vestir o accesorio pues
siempre piensan en los gastos que se generan en casa antes de adquirir algo para
Su uso.

A mas, en este estudio se puede identificar que las mujeres que compran prendas
de vestir o accesorios de forma mensual o quimestral prefieren realizar sus
compras en una tienda fisica.
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6. Recomendaciones

La indagacion representa un aporte en la investigacion cientifica sobre el
consumidor joven femenino de la ciudad de Cuenca, especialmente en sus
actitudes, dando la oportunidad a realizar recomendaciones a las empresas
locales.

Para las tiendas fisicas que ofrecen productos relacionados con la moda de las
mujeres se recomienda que centren sus esfuerzos en estrategias de marketing de
ventas y publicidad, merchandising, marketing sensorial que genere emaociones,
una experiencia mas asociada a la marca, estimulando los sentidos de esta
manera conseguir y captar su atencién provocando que este permanezca mas
tiempo en la tienda disfrute su experiencia genere mayores consumos y por ende
un incremento en la repeticion de compra; de acuerdo a los resultados las mujeres
prefieren realizar sus compras de ropa y accesorios en tiendas fisicas porque en
éstas se pueden probar y ver las prendas y accesorios; por lo que se debe enfocar
a mantener un ambiente adecuado, distribucioén, decoracion, colores, musica,
aromas segun su categoria ya sea ésta deportiva, elegante, casual, etc.,
plasmando una imagen de marca y generando sensaciones que influyan en su
decision de compra; creando una ventaja competitiva en este mercado que es mas
sensible ante emociones, tomando en consideracion que el mismo es atraido
principalmente por los descuentos.(Bahi 2019); (Padilla & Ruiz, 2011)

Cabe recalcar que en este estudio a pesar de existir diferencia de edades de las
mujeres de la ciudad de Cuenca con alta y baja impulsividad, todas pertenecen a
la generacion de las millenials, las cuales son mujeres nacidas entre los afios
1980 y 2003 este grupo es considerado como una generacion mas sensible,
cambiante en varios aspectos (familiares, sociales, culturales, etc.) al ser un grupo
joven este creci6 con el internet por lo que sus relaciones la entablan por medio de
una pantalla movil, las mujeres millennials son multitasking en cuanto a medios de
comunicacién ya que se informan por varias fuentes de informacion online como
sitios web, blogs, redes sociales, etc., por este motivo los empresarios deben
implementar mas en un canal o medio innovador para atraer la atencién de estas
mujeres y asi visiten sus tiendas.

De acuerdo a los resultados obtenidos en este estudio se recomienda a las
empresarios y emprendedores de moda que utilicen estrategias de merchandising
gue puedan atraer el estado emocional y psicologico de las consumidoras como
recomienda Gabriel Alvarez Director Ejecutivo-C.E.O LATINOAMERICAMBA3
ERP empresa especializada en investigacion y Desarrollo de Aplicaciones para la
Administracion de las Empresas; ANIMAR EL PUNTO DE VENTA la decoracion,
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olor, distribucién de los productos en el exterior e interior de una tienda que resalte
las caracteristicas de los prendas y accesorios, JUGAR CON LOS PRECIOS, de
manera que se pueda obtener la atraccion de la consumidora ya que ésta es una
de las motivaciones més eficientes para que una mujeres compren algo no
planificado; INSIDIR EN LA PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR; para esto se
determina tres estrategias: DESENCADENAR EL SENTIDO DE URGENCIA,
promociones en tiempo limitado, OFRECER NOVEDADES A BUEN PRECIO;
tener disponible siempre productos novedosos en lugares estratégicos;
CONTRATAR VENDEDORES EXCEPCIONALES, capacidad de personal que
puedan influir en la decision de compra.
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ANnexos.

Anexo 1. Célculo del tamarfio de la muestra

Calculo del tamafio de la muestra

Estimacion Poblacién Mujeres cuencanas | 53.058
Rango Edad Poblacién %

De 20 a 29 afios 24.587 0.0924
De 30 a 39 afios | 16.444 0.0618
De 40 a 49 afios | 12.027 0.0452
Total 53.058

Fuente: INEC 2010
Elaboracion: Las Autoras

Datos calculo muestreo
N (Poblacién Total) 53.058
4 1.96
P 0.50
Q 0.50
Error 0.05

Fuente: Propia
Elaboracién: Las Autoras

Célculo tamafo de la muestra:

Formula del muestreo finito:

Nx*Z2xP=xQ
n_ez*(N—1)+ZZ*p*Q
B 53058 * (1.96)% * 0.5 * 0.5
™ = 0.05)% * (53058 — 1) + (1.96)% % 0.5 0.5
n = 381
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Anexo 2. Prueba piloto

Ficha técnica prueba piloto

Tipo de muestreo: Aleatorio simple

Numero de encuestadas 30

Perfil de las encuestadas Mujeres de 20 a 50 afos de la ciudad de

Cuenca
Fecha de realizacion Enero del 2020
Tipo de investigacién Cualitativa y cuantitativa
Herramienta Encuesta
Fuente: Propia
Elaboracion: Las Autoras
Proporcién prueba piloto
Rango de edad w Poblacién
De 20 a 24 afios 0.23 7
De 25 a 29 afios 0.17 5
De 30 a 34 afios 0.20 6
De 35 a 39 afios 0.13 4
De 40 a 44 afios 0.07 2
De 45 a 50 afios 0.20 6

Fuente: Propia
Elaboracién: Las Autoras
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Anexo 3. Encuesta

ENCUESTA

UNIVERSIDAD
pE CUENCA

La siguiente encuesta tiene como propésito estudiar el comportamiento de compra “impulsiva” enfocado en el sector de

la moda; en mujeres de la ciudad de Cuenca, de edades comprendidas entre 20 a 50 afos; durante el periodo 2019-2020.

Los resultados serviran para fines académicos. MARQUE SOLO UNA OPCION.

DATOS DEMOGRAFICOS

1. AREA
Urbana
Rural

2. EDAD

3. NIVEL DE ESTUDIO

| Ninguno

| Centro de alfabetizacién

| Jardin de infantes
Primaria
Educacion bésica

| Secundaria

| Educacion media / bachillerato

| Superior no universitario
Superior universitario
Posgrado

4. ESTADO CIVIL

Soltera

Casada
Divorciada
Unidn de hecho
Viuda

5. INGRESOS ECONOMICOS

Menos del salario bésico $399
Salario bésico $400

Entre $401 - $750

Entre $751 - $950

Mas de $1000

6. OCUPACION

| Empleada/obrera publica
| Empleada/obrera privada
| Cuenta propia
| Empleada domestica
| Ama de casa
| Estudiante
Rentista
| Discapacitada
| Desempleada

SI SU RESPUESTA ES: “TIENDA FiSICA”", RESPONDA LA
SIGUIENTE PREGUNTA, CASO CONTRARIO CONTINUE
CON LA PREGUNTA 10.

9. ;POR QUE PREFIERE COMPRAR EN TIENDAS FiSICAS?

Por la posibilidad de ver y probar los productos

Por la obtencion inmediata del producto

Por la posibilidad de asesoria por parte de los vendedores

Otros (especifique)

10. ;CON QUE FRECUENCIA COMPRA ROPA O ACCESORIOS?

Diario

Semanal
Quincenal
Mensual

Semestral

Anual

11. SELECCIONE LAS PRENDAS DE VESTIR QUE MAS COMPRA

Pantalones

Chompas, sacos

Camisetas, blusas

Vestidos

Ropa interior

(. i

Otros

12. SELECCIONE LOS ACCESORIOS QUE MAS COMPRA

Zapatos

Carteras

Gafas

Bisuteria

Cinturén

7. {LE GUSTA LA MODA?

N
NO

8 . ;DONDE PREFIERE REALIZAR SUS COMPRAS
DE ROPA 0 ACCESORIOS?

Tienda fisica (boutiques, centros
comerciales)

Tienda virtual (por medio de internet)

Otros (especifique)

13. ;CUAL DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS AFECTA EN
SU DECISION DE COMPRA?

SI

NO

Estado de animo

Diversion

Estar a la moda
Influencia de familiares

Influencia de amigos
Compromisos
En rebajas y promociones

Otros (especifique)

14. ;COMO REALIZA EL PAGO DE SU COMPRA?

Contado

Crédito corriente

Crédito diferido

Andrea Pesantez, Daniela Luzuriaga
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SI SU RESPUESTA A LA PREGUNTA 8 FUE “TIENDA FiSICA,
RESPONDA LAS SIGUIENTES PREGUNTAS , LAS MISMAS QUE
HACEN REFERENCIA A DESPUES

DE HABER REALIZADO UNA COMPRA.

15. A VECES ME HE ENCONTRADO CON QUE HE GASTADO MAS
DE LO QUE REALMENTE TENIA

21. CUANDO ALGO ME GUSTA REALMENTE, SERIA
CAPAZ DE COMPRARLO A CUALQUIER PRECIO

Totalmente de acuerdo

De acuerdo
Ni de acuerdo ni desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

22. ;COMPRA SIN PENSAR DOS VECES?

Totalmente de acuerdo

16. VARIO MUCHO LOS PRODUCTOS QUE COMPRO, PORQUE PASADO

UN TIEMPO ME CANSO DE COMPRAR SIEMPRE LO MISMO

De acuerdo
Ni de acuerdo ni desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

23, CUANDO VA A COMPRAR. ; SUELE COMPRAR ALGO
MAS QUE LE GUSTE EN ESE INSTANTE?

17. DISFRUTO COMPRANDO COSAS QUE NO TENIA PREVISTO
COMPRAR

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo

24. ;A MENUDO COMPRA COSAS SIN PLANIFICAR?

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

18. CUANDO COMPRO, SIEMPRE ESTOY ALERTA A LOS CAMBIOS
Y NUEVAS IDEAS

Ni de acuerdo ni desacuerdo

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

19. DE VEZ EN CUANDO, ME GUSTA COMPRAR O LLEVAR
COSAS QUE COMPRA O LLEVA GENTE QUE PIENSA
COMO YO

Totalmente de acuerdo

De acuerdo
Ni de acuerdo ni desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

20. A VECES, CUANDO TENGO DINERO EN EL BOLSILLO,
COMPRO COSAS QUE EN REALIDAD NO TENIA PENSADO
COMPRAR Y QUE SEGURAMENTE, DE NO TENER DINERQ,
NO LAS HUBIESE COMPRADO

Totalmente de acuerdo

De acuerdo
Ni de acuerdo ni desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Andrea Pesantez, Daniela Luzuriaga
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............

Anexo 4. Objetivos del estudio
OBJETIVOS DEL ESTUDIO

OBJETIVO GENERAL

Analizar el comportamiento de compra impulsiva en el canal offline enfocado en

el sector moda de las cuencanas de 20 a 50 afos de edad.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

v Describir el perfil de las cuencanas impulsivas y no impulsivas en el canal
offline enfocado en el sector moda en la ciudad de Cuenca en el periodo 2019-
2020.

v' Establecer la diferencia de edad de las cuencanas impulsivas y no
impulsivas.

v' Determinar la relacién entre el nivel de ingresos y el nivel de impulsividad.

v Identificar las determinantes que definen a las cuencanas que prefieren

comprar en una tienda fisica (offline).

-49-
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Anexo 5. Tratamiento estadistico para la determinacion de claster.

Conglomerado 1 2
Etiqueta Nivel Alto de Nivel Bajo de

Impulsividad Impulsividad
Recuento(individuos) 162 131
Tamafios 55,4% 44,6%
conglomerados

Fuente: Propia
Elaboracién: Las Autoras

Informe
Media

Ward Method V15 V16 V17 | V18 V19 | V20 v21 V22 |V23 V24
Baja 165|192 (1,77 (1,76 (2,13 |1,74 |2,92 (2,04 |1,69 |1,71
Impulsividad

Alta 2,88 (3,19 |3,40 |2,82|3,45|3,18 |4,02 |3,95 |[2,99 |3,77
Impulsividad

Total 2,24 (253 |2,54 [2,26 |2,76 12,42 3,44 [2,95 [2,31 2,69

Fuente: Propia
Elaboracién: Las Autoras

6,00000 1.Alta impulsividad

4,00000 2.Baja impulsividad

2,00000

>
o 3180s °d" oL°0 g¥els
00000 LA ‘% e, * .
' H e e b ‘. °
S [ ™ %t * o, % .
e B )
7% s |0 .
-2,00000 . L
[ ]
-2 00000 -1,00000 00000 1,00000 200000

Fuente: Propia
Elaboracién: Las Autoras

Andrea Pesantez, Daniela Luzuriaga




5E% UNIVERSIDAD DE CUENCA
g

Anexo 6. Tabla resumen “Pruebas de hipotesis 1”7

Resumen primera hipotesis
Existen diferencias de edad en las mujeres de la
Hipotesis general ciudad de Cuenca con alta y baja impulsividad
al momento de comprar
Ho = Y1 = P 2; es decir, existe diferencia
Hipotesis nula significativa de edad en las cuencanas con alta
y baja impulsividad al momento de comprar.
Hi = p1# U 2; es decir, no existe diferencia

Hipotesis o
. significativa de edad en las cuencanas con alta
alternativa . -
y baja impulsividad al momento de comprar.
Nivel de a =0.05 (5%)
significancia

Fuente: Propia
Elaboracién: Las Autoras

Sistema de hipoétesis para prueba de normalidad

Ho = La distribucién de los datos de las
cuencanas con alta impulsividad y baja
impulsividad de acuerdo a sus edades se
comportan normalmente.
H1 = La distribucién de los datos de las
Hipoétesis cuencanas con alta impulsividad y baja
alternativa impulsividad de acuerdo a sus edades no se
comportan normalmente.

Hipotesis nula

Nivel de

= 0
significancia a=0.05 (5%)

Fuente: Propia
Elaboracién: Las Autoras

Sistema de hipotesis para prueba de igualdad de varianza

Ho = Existe igualdad de varianza entre las
Hipétesis nula  cuencanas con alta y baja impulsividad de
acuerdo a sus edades.
Hi = No existe igualdad de varianza entre las

H'pOteS.'S cuencanas con alta y baja impulsividad de
alternativa
acuerdo a sus edades
Nivel de a =0.05 (5%)
significancia

Fuente: Propia
Elaboracién: Las Autoras
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Prueba estadistica de normalidad

Numero de clister bietapico | Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico Gl Sig.
Edad nivel alta MUJERES NIVEL ALTA 342 125 ,057
impulsividad y IMPULSIVIDAD
baja Impulsividad
BAJA IMPULSIVIDAD ,345 120 ,057

Fuente: Propia
Elaboracién: Las Autoras

Prueba estadistica de Igualdad de varianzas, Levene
Prueba de Levene de
igualdad de varianzas

F Sig.
Edad alta impulsividad y | Se asumen varianzas ,016 ,248
baja impulsividad iguales
No se asumen varianzas
iguales

Fuente: Propia
Elaboracién: Las Autoras

Prueba estadistica t de Student

Prueba de muestras independientes
Prueba t para la igualdad de medias
_ | 95% de intervalo de
gl T | Y 2 8 | confianza de la
3] © © .5 | diferencia
= 2| 20
= o8| o9
; [T o O
& S5 & |5 5 |Inferior | Superior
i Se asume | ,192
© o varianzas 243 ,148 | ,012 | ,064 -,114 139
iguales
_ >
()
2 g g |Nose
h=the] asumen ,192 242,591 | ,148 | ,012 | ,064 -,114 139
5 5 varianzas
E é‘ é‘ iguales
£ £
Fuente: Propia
Elaboracion: Las autoras
-52-
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Resumen segunda hipoétesis

Hipoétesis general

A mayor nivel de ingresos de las cuencanas
existe un alto nivel de impulsividad.

Hipotesis nula

Ho = los ingresos y los segmentos son

independientes.

Hipotesis Hi = los ingresos y los segmentos no son
alternativa independientes

Nivelde a =0.05 (5%)

significancia

Fuente: Propia
Elaboracién: Las Autoras

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,3182 677
Razdn de verosimilitud 2,323 677
Asociacidn lineal por lineal 221 ,638
N de casos validos 297

esperado es 20,41.

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

Fuente: Propia
Elaboracién: Las Autoras
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Tabla de contingencia entre el nivel de ingresos y el nivel de impulsividad

Nivel de impulsividad
alta baja
impulsividad impulsividad Total
Ingresos | Menos del salario basico Recuento 23 24 a7
$399 % 48,9% 51,1%|  100,0%
Salario basico $400 Recuento 38 30 68
% 55,9% 44,1% 100,0%
Entre $401-$750 Recuento 43 31 74
% 58,1% 41,9% 100,0%
Entre $751-$950 Recuento 31 34 65
% 47,7% 52,3% 100,0%
Més de $1000 Recuento 21 22 43
% 48,8% 51,2% 100,0%
Total Recuento 156 141 297
% 52,5% 47,5% 100,0%

Fuente: Propia
Elaboracién: Las Autoras
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Prueba Gamma para nivel de ingresos y segmentos alto y bajo impulsividad
Medidas simétricas

Error estandar Significacion
\Valor asintotico? T aproximadaP |aproximada

Ordinal por ordinal | Gamma -,041 ,083 ,497 ,620
N de casos validos 297

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.
Fuente: Propia
Elaboracion: Las Autoras

Prueba d de somers para nivel de ingresos y segmentos alto y bajo impulsividad

Medidas direccionales

Significaci
Error T on
estandar | aproximad | aproximad

Valor | asintético? ab a
Ordinal por dde Simétrico ,025 ,051 ,497 ,620
ordinal Somers Ingresos de las ,033 ,066 497 ,620

Encuestadas
dependiente
Ward Method ,021 ,041 ,497 ,620
dependiente
a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacién del error estdndar asintético que presupone la hipétesis nula.
Fuente: Propia
Elaboracion: Las Autoras
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Anexo 8. Tabla resumen “pruebas de hipotesis 3”

Resumen tercera hipotesis

Existe relacion entre la preferencia de compra
en una tienda fisica y las variables de estudio
gue definen a las mujeres de la ciudad de

Hipétesis general
Cuenca.

Ho = Existe relacion entre la preferencia de
compra en una tienda fisica y las variables de

Hipotesis nula estudio que definen a las mujeres de la ciudad

de Cuenca.
H1 = No existe relacion entre la preferencia de
Hipotesis compra en una tienda fisica y las variables de
alternativa estudio que definen a las mujeres de la ciudad
de Cuenca.
Nivel de a =0.05 (5%)
significancia

Fuente: Propia
Elaboracién: Autoras

Sistema de variable dependiente e independiente

Variable Dependiente(X) Variable Independiente (Y)

Y1: Frecuencia de compra,
(X1): Preferencia de decisiones de compra, forma de
Compra pago, edad, nivel de estudio,

area, ocupacion.

Fuente: Propia
Elaboracién: Autoras

Codificacion de variable dependiente

Valor original Valor
interno

Tienda 0

virtual

Tienda fisica 1

Fuente: Propia
Elaboracién: Autoras

Andrea Pesantez, Daniela Luzuriaga
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Tratamiento de las variables en la regresion binaria
Variables en la regresion binaria

NOMBRES DE TIPO DE VALORES ASIGNADOS CATEGORIA
LAS VARIABLES BASE
VARIABLES
GENERADAS
Preferencia de Dependiente 1. Tienda fisica
Compra dicotomica 2. Tienda virtual
Area Independiente 1. Urbana
dicotomica 2. Rural
Edad Independiente Abierta
categorica
Nivel de Independiente 1. Ninguno
Educacién categorica 2. Centro de
alfabetizacién
3. Jardin de infantes
4. Primaria
5. Educacion bésica
6. Secundaria
7. Educacion
Media/Bachillerato Primaria
8. Superior no
universitaria
9. Superior universitaria
10. Posgrado
Estado Civil Independiente 1. Soltera
categorica 2. Casada
3. Divorciada Viuda
4. Union libre
5. Viuda
Ingresos Independiente 1. Menos del sueldo
categérica béasico $399
Entre $400-$750 Mas de $1000
Entre $751-$950
Mas de $1000
Ocupacion Independiente Empleada publica

categorica

Empleada privada
Cuenta propia
Empleada doméstica
Ama de casa
Estudiante

Rentista
Discapacitada
Desempleada

Desempleada

Frecuencia de
compra

Independiente
categorica

QUARWNRPIOONDUAWNERWN

Diario
Semanal
Quincenal
Mensual
Semestral
Anual

Anual

Andrea Pesantez, Daniela Luzuriaga
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Crédito diferido

1. Efectivo
Formas de pago | Independiente 2. Crédito corriente
categorica 3. Crédito diferido
Motivacion de compra
Estado de Independiente 1. Si
animo afectala | dicotébmica 2. No
decision de
compra
La diversion Independiente 1. Si
afecta la dicotémica 2. No
decisién de
compra
Estar a la moda | Independiente 1. Si
afecta la dicotémica 2. No
decision de
compra
La influencia de | Independiente 1. Si
familiares afecta | dicotomica No
la decisién de
compra
La influencia de | Independiente 1. Si
amigos afecta la | dicotomica No
decisién de
compra
Tener un Independiente 1. Si
compromiso dicotémica No
afecta la
decisién de
compra
Las rebajas y Independiente 1. Si
descuentos dicotémica No
afectan la
decisién de
compra

Fuente: Propia

Elaboracion: Las Autoras

Codificacion de las variables categoricas

Codificaciones de variables categéricas

Frecuencia Codificacion de parametro
1) 2) 3) 4)
Frecuencia de Semanal 10 1,000 ,000 ,000 ,000
compra ropay Quincenal 24 ,000 1,000 ,000 ,000
accesorios Mensual 136 ,000 ,000 1,000 ,000
Semestral 145 ,000 ,000 ,000 1,000
Anual 66 ,000 ,000 ,000 ,000

Fuente: Propia

Elaboracién: Autoras

Andrea Pesantez, Daniela Luzuriaga
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Prueba 6mnibus

Pruebas 6mnibus de coeficientes de modelo
Chi-cuadrado
gl Sig.

Paso 1 Paso 76,720 5 ,000

Blogue 76,720 5 ,000

Modelo 76,720 5 ,000
Fuente: Propia
Elaboracion: Autoras
Resumen del modelo
Resumen del modelo
Paso Logaritmo de la R cuadrado de Coxy | R cuadrado de
1 verosimilitud -2 Snell Nagelkerke

309,5252 ,182 ,286

a. La estimacién ha terminado en el nimero de iteracién 20 porque se ha alcanzado el
maximo de iteraciones. La solucion final no se puede encontrar.

Fuente: Propia
Elaboracién: Autoras

Tabla de clasificacion

Tabla de clasificacién®
Pronosticado
Preferencia de compra Porcentaje
Observado Tienda Virtual | Tienda Fisica correcto
Paso 1 Preferencia de Tienda virtual | 17 61 21,8
compra Tienda fisica 6 297 98,0
Porcentaje global 82,4
a. El valor de corte es ,500
Fuente: Propia
Elaboracion: Autoras
-59-

Andrea Pesantez, Daniela Luzuriaga



>

% UNIVERSIDAD DE CUENCA

==

Variables de la ecuacién

Variables en la ecuacion
B Error Wald g | Sig. Exp(B)
estandar I
Area -,813 | ,308 6,973 1 |,008 | ,443
Frecuencia de 44,414 1 |,000
compra ropa y
accesorios
Frecuencia de 21,4 12570,488 ,000 1 |,999 | 2115750074,00
compra ropay 73 0
accesorios
(semanal)
Frecuencia de 21,5 8110,532 ,000 1 |,998 | 2178082564,00
compra ropay 02 0
accesorios
(quincenal)
Paso 1* | Frecuencia de 154 | ,331 21,648 |1 |,000 |4,671
compra ropay 1
accesorios
(mensual)
Frecuencia de 2,49 ,386 41,659 1 |,000 | 12,102
compra ropa 'y 3
accesorios(seme
stral)
Constante ,841 ATT 3,105 1 ],078 | 2,319
a. Variables especificadas en el paso 1: Area, Frecuencia de compra ropa y accesorios.

Fuente: Propia
Elaboracién: Autoras

- 60 -
Andrea Pesantez, Daniela Luzuriaga



