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RESUMEN

En la actualidad el marketing boca a boca es una fuerte herramienta de
referencia utilizada por los consumidores. Consiste en las recomendaciones informales
de la gente que ya prob6 un producto o servicio y que posteriormente decide contar su
experiencia sobre el mismo. Esta transferencia de informacion se puede dar de manera
personal o usando redes sociales. La influencia del boca a boca puede generar ventas
exponenciales, debido a la fuerza que tiene entre los consumidores y ha logrado que sea
una fuente de confianza y credibilidad entre los mismos, pero ¢Sabemos que es lo que
sucede cuando se genera un comentario negativo? Un cliente satisfecho comenta su
experiencia en promedio a 3 personas, pero en el caso de tener una experiencia negativa,
la misma se extendera a 10 personas. Es asi, que en esta investigacion se buscé analizar
qué tipo de referencias da un consumidor que siente un mal servicio o ha tenido una
experiencia dificil en una boutique y el impacto de estas referencias negativas contra las
ventas del negocio.



ABSTRACT

Currently, word of mouth marketing is a powerful reference tool used by
consumers. It consists of informal recommendations from people who already
tested a product or service and then decided to share the experience. This
transfer of information can be given in person or using social networks. The
influence of this kind of marketing can generate exponential sales due to the
power that it has among consumers. It has managed to be a source of trust and
confidence among them, but do we know what happens when negative
feedback is generated? A satisfied customer shares his experience with an
average of three people, but in the case of a negative experience, it will be
extended to ten people. Thus, this research attempts to analyze what kind of
references are given by a consumer who experiences bad service or has had a
difficult experience in a boutique, and the impact of these negative references
on sales.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

Problema

Una cita muy importante de Emanuel Rosen, autor del libro Marketing de boca
en boca, afirma:

Algunas veces hablamos para desahogarnos o para hacer conocer nuestro
enojo. La fuente mas comin de rumor negativo proviene de la experiencia
negativa que un cliente haya tenido con la compafia. Los clientes disconformes
trataran de aliviar la tension interna que sienten “vengdndose”. jY asi lo hacen!
Los estudios han indicado que la informacion negativa tiene mas peso en la
decision de compra y se expande més rapidamente que la positiva (2001: p.53).
El boca a boca negativo es un factor que tiene mucha influencia y que en la
actualidad, no solo afecta a grandes empresas o multinacionales de paises extranjeros.
En el presente trabajo de investigacion se busca entender como el boca a boca negativo
afecta a la siguiente industria: “Boutique de vestidos de alta costura en el sector norte
de Quito”. En lo que respecta al estudio del “boca a boca” sea positivo o negativo,
existen estudios realizados en varios paises que analizan el impacto de la
recomendacion en grandes marcas, pero lastimosamente no hay estudios similares en el
Ecuador. Debido a esto, las boutiques que estan especializadas en el comercio de
vestidos de alta costura, no toman en cuenta la repercusion que puede tener este en sus

negocios y podrian estar ignorando que el boca a boca negativo puede ser un factor

determinante en la reduccion de clientes y falta de ingresos a mediano y largo plazo.

Pregunta de investigacion

¢Cual es el impacto del boca a boca negativo en el negocio de los vestidos de
alta costura?
Objetivos de la investigacion:

Cuantificar el impacto de referencias negativas en el negocio de los vestidos de

alta costura.
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Objetivos Especificos

Determinar la importancia que tiene para el cliente un “boca a boca” negativo en

la eleccidn de una boutique de vestidos.

Determinar cuéles son los principales factores que podrian causar un boca a boca
negativo.

Determinar si una mala impresion de una boutique de vestidos influencia en la
decision de compra.

Determinar la influencia en el posicionamiento que tiene un “boca a boca”
positivo versus un negativo entre clientes que compran en una boutique de
vestidos de alta costura.

Determinar cuél es el comportamiento del consumidor frente a un comentario
negativo.

Determinar cuéles son los medios de difusion de una experiencia negativa por
parte del cliente en una boutique de vestidos.

Determinar las fuentes de credibilidad de los clientes de una boutique de
vestidos.

Determinar la conducta de los clientes frente al mal servicio.

Justificacion

En la ciudad de Quito, existen varios negocios tradicionales de confeccion y

venta de vestidos de alta costura y la mayoria de ellos trabajan bajo sistemas rutinarios

de produccion y servicio. Sin embargo, la entrega del producto terminado es

particularmente cuidadosa y personalizada. De todas maneras, muchas veces los duefios

de estos emprendimientos, no toman en cuenta factores externos que van mas alla de la

calidad de sus productos y atencion especial, y que sin duda afectan el comportamiento

de consumo de su segmento de mercado.
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Por ejemplo, un factor a tomarse en cuenta podria ser el servicio que se brinda
¢Qué queremos decir con esto? Uno de los factores fundamentales dentro de cualquier
negocio es la atencion al cliente, porque de esta depende que un cliente se sienta
satisfecho por la atencién brindada, regrese y haga una recompra, y ademas el cliente
emita comentarios positivos que generen mas leads de negocios.

En este tipo de negocios, sus clientes son mujeres a las cuales les gusta verse y
sentirse bien, el tipo de atencioén que se les brinde es la clave fundamental, porque el
trato que se les dé tiene gran impacto en el estado de &nimo, razén por la cual seria
importante que estos negocios pongan en practica estrategias adecuadas de marketing de
servicios, con el fin de generar recomendaciones positivas de la empresa 0 marca. Es
por ello, que este estudio generara informacion atil y valiosa para empresas de servicios
en el pais, enfocado en los negocios de confeccion y venta de vestidos; lo que se desea
con esta investigacion es generar una herramienta que les permita a estos negocios tener
el conocimiento y la informacion del impacto que tiene el “boca a boca negativo” en los
consumidores, para que asi las empresas puedan mejorar sus procesos - atencion al
cliente, ventas, calidad, etc. — y de esta manera que las empresas puedan identificar si
este es uno de los factores criticos que tendrian que analizar y determinar como un
punto débil en la empresa o local comercial.

Viabilidad de la investigacion

Esta investigacion es viable, debido al facil acceso a medios de informacién
como: internet, libros, revistas. Para nuestra investigacion, se evaluara a clientes que
compran 0 mandan a confeccionar vestidos de alta costura en una boutique de vestidos
ubicada en el sector norte de Quito. Para lograr esto se pedira a la boutique de vestido
“Etiqueta & Glamour”, que permita hacer dicho estudio en sus instalaciones, con el fin

aplicar la encuesta a las clientes que visiten su local y de esta manera lograr obtener la
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informacion deseada; al final de la investigacion se proporcionard a este local la
informacion de los resultados, para que la use como una herramienta que le ayude a

fortalecer su negocio.

Hipotesis

El “boca a boca” negativo, puede influenciar en el comportamiento y decision
de compra en clientes de una boutique de vestidos de alta costura.
Definicion de términos
Comunicacion boca a boca: Conjunto de actividades de la empresa que buscan dar al
consumidor motivos para hablar de sus productos o servicios, y proporcionarle las
herramientas adecuadas para que esas conversaciones se produzcan muchas veces.
(Diccionario de Marketing ,2012)
Segmento de mercado: Dividir el marcado en grupos definidos con necesidades,
caracteristicas o comportamientos distintos, los cuales podrian requerir productos o
mezclas de marketing distintas (Armstrong & Kotler, 2008)
Mercado meta: Conjuntos de compradores que tienen necesidades o caracteristicas
comunes a los cuales la compafiia decide servir (Armstrong & Kotler, 2008).
Factor critico: El nimero limitado de &reas en las cuales los resultados, si son
satisfactorios, aseguraran un funcionamiento competitivo y exitoso para la organizacion
(Carreto, cit. En Rockart, 2009)
Difusion: Accidn y efecto de difundir (propagar, divulgar o esparcir). El término, que
procede del latin diffusio, hace referencia a la comunicacion extendida de un mensaje
(Definicién. DE, 2015).
Comportamiento del consumidor: Comportamiento que los consumidores exhiben al
buscar, compra, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que

satisfagan sus necesidades (Lazar & Schiffman, 2010).


http://definicion.de/comunicacion
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Mezcla de marketing: Mezcla Unica de producto, plaza, promocion, y precio. Son
estrategias disefiadas para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un
mercado objetivo (Hair, Lamb & McDaniel, 2013: p. 39 traduccion de la autora)
Presunciones del autor de estudio

En este estudio se presume que en la realizacion de las encuestas los
participantes contesten de manera clara y veras, ya que se les explicara claramente que
se busca encontrar en este estudio; ademas se espera que el total de las encuestas estén
finalmente completadas en un lapso maximo de un mes y medio, debido a que el
mercado meta, al cual va enfocado este estudio asi como la encuesta, tienen un indice
muy bajo de entradas por boutique de vestidos. Por altimo, se presume que la literatura
revisada para esta investigacion, siendo este tema muy amplio y utilizado a nivel
mundial, pueda formar parte del contexto del comportamiento del consumidor

Ecuatoriano.
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CAPITULO 2: REVISION DE LA LITERATURA

Fuentes.

La literatura revisada y ocupada para esta investigacion, serdn mayormente
libros de marketing utilizados por los profesores del &rea para impartir clases en la
USFQ como por ejemplo: Fundamentos de marketing, marketing de servicios,
comportamiento del consumidor, entre otros. A su vez, se utilizaran libros académicos
que aportan mucho a la investigacion como: Los secretos del marketing boca a boca,
Como multiplicar sus ventas atreves del boca a boca, ABC de Marketing, Marketing
boca a boca, entre otros, que son la base fundamental de conocimiento sobre el tema a
tratar. También seréd utilizado material sustentable de la web, como el portal de puro
marketing y marketing directo. Por ultimo, se utilizaran investigaciones realizadas por
consultoras extranjeras como Leventer Group.

Definicion de Marketing.

En el siglo XXI el concepto de marketing ha revolucionado completamente al
mundo, ya que no se piensa que este solo consta de “convencer y vender”, si no que
tienen un significado mucho mas fuerte y verads en el mercado. EI marketing se ha
convertido en una herramienta fundamental para la elaboracion de estrategias de
posicionamiento y crecimiento de ventas. Lo que en realidad busca la mercadotecnia es
analizar el comportamiento de los consumidores frente a cambios en el mercado y su
principal objetivo es la atraccion de clientes, retencién de los mismos con cualquier bien
o servicio, y finalmente fidelizacién con la marca, mediante la entrega de propuestas de
valor para el cliente.

Segun el padre del marketing, el concepto del mismo es: “Proceso mediante el
cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos

obteniendo a cambio el valor de los clientes” (Armstrong & Kotler, 2008)



17

En esta cita de Armstrong y Kloter se habla principalmente de crear lazos que
unan a los consumidores con las empresas y hacerlas perdurables en el tiempo, ya que
los consumidores mediante una buena estrategia de marketing crean valor para ellos.

El marketing es un sistema que busca productos que satisfagan las necesidades
de los consumidores, donde el precio juega un papel importante, asi como su
distribucion, con lo cual se busca crear relaciones que generen valor en los
consumidores y que formen relaciones perdurables a largo plazo con los mismos, que
son muy importantes para alcanzar los objetivos de la organizacion.

Pues bien, ahora sabemos cual es la definicién de marketing y lo que busca
satisfacer en el mercado pero, ¢Sabemos el proceso que conlleva crear buen marketing
que permita entender las necesidades de los consumidores, crear valor y generar
relaciones fuertes con los clientes de una boutique de vestidos en Quito? A continuacion
se muestra el “Modelo simple del proceso de marketing”, que podria ser aplicado es este

tipo de negocios.

5) Captar el valor
de los clientes
para crear

1) Entender al
mercado y las
necesidades y

2) Disefiar una
estrategia de
marketing

utilidades y
calidad para el
cliente

deseos de los
clientes

impulsada por el
cliente

lHustracion 1: Modelo simple del proceso de marketing

Armstrong & Kotler mencionan que este es un modelo simple de cinco pasos del
proceso de marketing. En los cuales, en los primeros cuatro pasos las empresas trabajan

para entender a los consumidores, crear valor para los clientes, y constituir solidas
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relaciones con los mismos. En el Gltimo, se cosechan los beneficios de crear valor
superior para el cliente. Al crear valor para los consumidores se obtiene a cambio valor
de los consumidores en los rubros de ventas, utilidades, y valor al cliente a largo plazo
(2013: p 6).

Como podemos ver, el papel que tiene el marketing en la actualidad es muy
fuerte, ya que este NO crea necesidades, sino que satisface las necesidades que tiene el
mercado, asi como las de los consumidores; dandonos cuenta de que el desarrollo de un
buen proceso de marketing puede generar grandes ventajas y beneficios, tanto para el
consumidor como para la empresa. En Quito, la mayoria de las empresas y los negocios
pequefios, como las boutiques de vestidos, se han limitado a creer que el marketing es
dedicarse a hacer publicidad, hacer eventos, imprimir volantes, entre otros; sin darse

que existen mas factores, que influencian en su decision de compra.

Como entiende el marketing el comportamiento del consumidor.

Al conversar con los propietarios de las boutique de vestidos de alta costura,
ubicadas al norte de Quito, es evidente que estos tienen la creencia de que la promocion
es el unico factor que influye sobre la presencia o ausencia de clientes, sin tomar en
cuenta que el comportamiento que tienen sus clientes se ve reflejado en factores tanto
internos como externos que influencian en su decisién de compra y comunicacion de
experiencia de la misma. A continuacion, se explicara de qué se trata el comportamiento
del consumidor, su influencia, lo que esperan y posteriormente la generacion del boca a
boca.

El comportamiento del consumidor es el estudio del proceso en el que el
individuo selecciona, compra, usa, desecha productos o servicios, ideas o experiencias

para satisfacer necesidades y deseos (Solomon, 2013). En la actualidad, la mayoria de
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los mercadsélogos reconocen que el comportamiento del consumidor es, de hecho, un
proceso continuo y no Unicamente lo que sucede en el momento en que un consumidor
entrega dinero o una tarjeta de crédito, y a cambio recibe algin bien o servicio (...). En
ciertos casos, otra persona acta como influyente al hacer recomendaciones a favor o en
contra de ciertos productos, sin comprarlos o usarlos en realidad (Solomon, 2013).

La satisfaccion y la construccion de confianza son factores que se deben
entender claramente, porque en cada paso de toma de decision, el comportamiento del
consumidor frente a una marca 0 un servicio puede generar un impacto positivo o
negativo, a continuacion se explicara cada paso para entender la relacién que tiene el
comportamiento del consumidor con los mismos (Lazar & Schiffman, 2010):

1. Satisfaccion del cliente

En el lado positivo estan los clientes completamente satisfechos, que son leales y
siguen comprando o son apdstoles cuyas experiencias exceden sus expectativas y hacen
comentarios muy positivos de persona a persona acerca de la compafiia. En cambio, en
el lado negativo estan los desertores, quienes se sienten neutrales o justamente
satisfechos y, de igual manera, podrian dejar de hacer negocios con la compafiia;
finalmente los consumidores terroristas, quienes han tenido experiencias negativas con
la compafiia y difunden comentarios negativos.

2. Construccion de la confianza del cliente

Estrechamente relacionado con el reto de satisfacer a los consumidores esta el
desafio de establecer y mantener la confianza del cliente hacia una compafiia y sus
productos (...). De acuerdo con Nielsen’s Consumers Research Services, la confianza
de los consumidores, segin una amplia variedad de fuentes de informacion, revela que

las comunicaciones o recomendaciones de persona a persona de otros clientes es la
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fuente de informacion mas confiable para el consumidor (78 por ciento de la gente

confia en sus fuentes).

Motivaciones y necesidades de los consumidores.

Un aspecto muy interesante a analizar para entender el comportamiento
del consumidor es saber cuéles son sus motivaciones y sus necesidades, ya que
no solo hablamos de las personas como entes de consumo, sino que también las
mismas son motivadas por factores intrinsecos los cuales desatan
comportamientos y actitudes. Mediante la teoria de jerarquizacion de las
necesidades de Maslow se busca entender cual de estas necesidades afecta el
comportamiento de un consumidor frente a una boutique de vestidos

La teoria mas conocida acerca de la motivacion es probablemente la
teoria de la jerarquia de las necesidades de Abraham Maslow, psicélogo que
propuso que dentro de cada persona existe una jerarquia de cinco necesidades

(Coulter, 2010: p. 342).

Jerarquia de las necesidades segun Maslow

Autodesarrollo: educacion, valores

, Autoestima: perfumes, adornos
Familia, amigos, pareja, club,
barrio, comunidad

Vivienda, seguro médico
trabajo, jubilacién

dormir, vestido

PERTENENCIA

SEGURIDAD

llustracién 2: Piramide de Maslow

1. Necesidades fisioldgicas.

2. Necesidades de seguridad.
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3. Necesidades sociales.

4. Necesidades de estima.

5. Necesidades de autorrealizacion.

Para este estudio las necesidades que tienen relacion con la investigacion son:

0O Necesidades sociales o de pertenencia: Al ser una boutique de vestidos
enfocados a un mercado meta de estrato alto, genera una pertenencia a una
comunidad de clase social, el cual al estar disconforme con el producto final o
el servicio puede repercutir en la propagacién del boca a boca negativo en
nuestro segmento de mercado o mercado meta.

0O Necesidad de estima: Esta es la mas importante, ya que en este escalon de la
pirdmide estamos tratando con las emociones o factores internos de los
consumidores en las cuales buscan satisfacer su yo, todo lo que tenga que ver
con su imagen, su personalidad , ego y todo lo que afecte a su persona. Ya que,
si la cliente de una boutique de vestidos se siente amenazada y afectada,
utilizard como mecanismo de defensa el hablar mal de este negocio generando
una mala reputacién, ya que no quisiera que las personas pasen por lo que a ella
le estan haciendo, que a su parecer puede ser un atentado a su persona y su

integridad.

Por ultimo, Schiffman y Lazar en su libro de Comportamiento del Consumidor,

abarcan el tema de “El comportamiento afectivo” en el cual afirman:

Las experiencias cargadas de afecto se manifiestan también como
estados emocionales cargados (por ejemplo, alegria, tristeza,
verguenza, repugnancia, colera, afliccion, culpabilidad o sorpresa).

Las investigaciones indican que dichos estados de emocionales



22

podrian reforzar o ampliar las experiencias positivas o negativas, y
que el recuerdo posterior de tales experiencias llega a influir en las
ideas que le vienen a la mente al individuo y en la manera que este

actua (2010:p. 232).

Este extracto ayuda a dar una visién mas clara de la importancia de los estados
emocionales de las personas, en nuestro caso clientes o consumidores. El estado de
animo del consumidor es un factor importante, ya que este puede generar una buena o
mala impresion del producto o servicio que esté recibiendo de la boutique y
posteriormente a ello emitir un juicio de valor y un comportamiento acorde a su actitud,

que puede desembocar en un boca a boca positivo o negativo.

Propagacién del boca a boca negativo y su consecuencia en el mercado.

La comprension del comportamiento del cliente es una parte fundamental del
marketing. Sin esta comprension ninguna organizacion puede tener la esperanza de
crear y entregar servicios que produzcan clientes satisfechos (Lovelock & Wirtz, 2009:
p. 32).

En la ciudad de Quito existen locales especializados en la confeccion y venta de
vestidos de alta costura, los cuales estan enfocados en un segmento de mercado de clase
media y alta, y es importante, debido a la competencia ubicada en el mismo sector,
lograr un posicionamiento de marca y generar una buena reputacion del negocio como
de la marca en si. Debido a la creciente competencia en el mercado en estos negocios, se
cuida la confeccion y calidad de los vestidos, sin embargo hay factores como la falta de
conocimiento, poca 0 mala capacitacion del personal administrativo o de ventas, asi

como casos fortuitos como un mal servicio, mala calidad de los productos, falta de
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estacionamientos, entre otros factores que provocan que los clientes propaguen un boca

a boca negativo como respuesta a la experiencia de compra.

Estamos en la era de la informacion y nos sentimos inundados por una
cantidad abrumadora de datos. No tenemos tiempo para investigar y
deliberar. Por esta razon la publicidad tradicional va en declive. Las
redes de television estdn perdiendo audiencia. Las revistas afrontan
problemas. Los comerciales de radio o los anuncios impresos cuestan
cada vez més y producen resultados cada vez méas desalentadores. Los
vendedores tradicionales son ya casi dinosaurios. La gente ya no tiene el
tiempo necesario para clasificar la informacion en medio de tanta
abundancia. Por consiguiente, el boca a boca se vuelve indispensable
para ahorrar tiempo. Es mucho mas facil permitir que otras personas
tomen la informacion, la destilen y la refinen, la filtren y luego
compartan con nosotros los beneficios de su experiencia (Silverman,

2001: p. XIX).

En el libro Como multiplicar sus ventas a través del boca a boca, Pablo Balseiro,

afirma:

Un cliente satisfecho le comenta su experiencia, en promedio, a 3
personas. Estamos hablando de una experiencia que se salga de lo
normal, ya que una mera experiencia satisfactoria no genera el efecto
diseminador (...). Cada experiencia negativa se comenta a 10 personas.
Y Aqui estd la mayor fuente potencial de boca a boca. “Canalizar un
enojo’’ seguramente potenciara el boca a boca de mejor manera que una

simple “experiencia positiva” (2008:p.51).
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Debido a que en la actualidad las personas, por sus diversos trabajos o
actividades, carecen de tiempo y estan en busca de la optimizacion del mismo. Los
consumidores consideran como fuente confiable de referencia las recomendaciones de
personas que han consumido previamente los productos o servicios de interés. De esta
manera se simplifica y el proceso de compra del cliente toma menos tiempo.

George Silverman, en su libro Los secretos del marketing boca a boca, afirma:
Las personas sobrecargadas estan constantemente buscando algo que les
haga las cosas més sencillas y féciles. En vez de estudiar todo sobre un
producto y pasar por un arduo proceso para tomar una decisién para la
cual posiblemente no tengan auin la suficiente informacion que les
permita tomarla bien, le preguntan a alguien més. Siempre lo han hecho,
pero ahora es tan sencillo y facil que es su método principal (2012:

p.200).

Desde hace ya algunos afos, los negocios de la industria de la moda se han dado
cuenta de que las referencias interpersonales tienen mayor efecto que la publicidad
tradicional. Sin embargo, al no poder controlarse, el boca a boca es una herramienta
poderosa que puede generar una muy buena reputacion para la tienda, asi como también
puede destruir su credibilidad. Hoy en dia este efecto se ha multiplicado debido a la
influencia y rapida propagacion de rumores positivos y negativos a través de redes

sociales.

El portal de Marketing directo, hace una mencién importante sobre el boca a
boca y afirma:
El boca a boca es quizas el aliado més antiguo del marketing. Y hoy en

dia, gracias al irrefrenable empuje de los social media, ha cobrado
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nuevos brios para asumir de nuevo el papel central que merece en el
universo del marketing, la publicidad y las relaciones publicas. Con
varios siglos de vida sobre sus espaldas, el boca a boca es una
herramienta de probada eficacia en el marketing (Marketing Directo,
2012).

Los duefios de los negocios de vestidos de alta costura tienen una gran
proyeccion a captar clientes y hacer crecer sus negocios, lo més importante es lograr la
satisfaccion del cliente mediante una buena experiencia de compra, la cual convertira a
los clientes en una buena referencia de informacion a futuro tanto en conversaciones
interpersonales o mediante los medios sociales, convirtiendo asi esta informacion en
una ventaja competitiva sobre la competencia.

El doctor en economia Javier Ferndndez Aguado habla sobre la reputacion
corporativa y menciona que:

Es el prestigio consolidado y fundamentado que una entidad logra ante
todos  sus stakeholders. Ese credito debe estar cimentado en la
respuesta acabada y pertinente tanto técnica como ética de los
compromisos asumidos por la entidad y cada uno de sus componentes
por lo que se refiere fundamentalmente a los fines de la institucion.
Cubrir las expectativas legitimas de todos los participes de una
organizacion da lugar a esa reputacion corporativa a la que toda
organizacion anhela. Esa reputacion se convierte luego en una ventaja
competitiva para cualquier entidad, pero es fin en si misma, no viene
justificada por la mejora en los logros obtenidos por la entidad (Alcala,

2001: p.3)
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Bajo este concepto se puede determinar que es de vital importancia llevar un
control de cada parte del negocio, ya que de esta manera se puede trabajar
coordinadamente para generar una buena o mala percepcion de una marca, debido a que
como se menciona al generar y cumplir altas expectativas, la confianza puede
convertirse en una ventaja competitiva de la tienda.

Belenguer, Diez y Mateus, en su libro “ABC del marketing” hacen mencion a las
recomendaciones de este modo:

“En un pequeiio comercio no solo comunica la publicidad y las
promociones, elementos como el propio establecimiento, el personal en
contacto con el cliente, la organizacion del proceso de ventas o incluso
los propios clientes son fuertemente comunicadores. Hay que vigilar que
todos estos elementos guarden Coherencia con la estrategia adoptada”
(1998: p.114).

Hay que tomar en cuenta que existen muchos factores que intervienen para
generar una recomendacion, este tipo de negocios de la industria de la moda deben
seguir un proceso, el cual determinara la percepciéon que el consumidor se lleve de la
marca o de la boutique. Todo debe ser trabajado con sinergia para que la experiencia del
cliente de este negocio sea satisfactoria y la comunicacion sea positiva, de lo contrario
dejan una brecha abierta a comentarios negativos.

En los libros como “Mitos del marketing que estan matando a los negocios” de
Clancy, K. y Shulman, se afirma que: “Las impresiones que las personas tienen de una
compafiia estan vinculadas positivamente a la reputacion general de la compafiia. Las
impresiones positivas estan relacionadas con una buena reputacion... no siempre, pero

casi” (1994: p.210).
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Con esta informacion, se puede afirmar que no toda impresion es positiva, por
ello hay que cuidar cada detalle que se da en el transcurso del proceso de venta, ya que
en muchas ocasiones el personal puede tener la idea de que, al momento que el cliente
salié sin quejarse o a simple vista se lo ve salir tranquilo, significaria que todo salio
bien, pero en muchos casos la satisfaccion que este individuo esper6 tener no fue la
adecuada y toma como segunda opcidn recurrir a otros establecimientos a que le
proporcionen del mismo servicio y el mismo producto; posteriormente a ello generar un
boca a boca negativo.

Barlow y Moller en su libro “Una queja es un regalo”, afirman:

Si los clientes no dicen nada a la empresa, ¢quiere esto decir que no
tienen ninguna queja? No, en absoluto. El hecho de que los clientes no se
quejen directamente a las organizaciones no quiere decir gque no
protesten cuando estan en otros entornos. Y quizas son estas estadisticas
las mas significativas. Los clientes insatisfechos hablaran a unas 8 o 10
personas del mal servicio que han recibido. Una de cada cinco personas
se lo dira a 20 personas (1998: p. 47).

Los rumores, informacion y la especulacion que el pablico puede tener de una
boutique de vestidos, deberian ser considerados para la misma muy importante, ya que
esta se puede difundir muy réapido. Debido a que los rumores pueden ser favorables o
perjudiciales para el negocio, es importante saber que todo cliente que se encuentre
insatisfecho se convierte en una amenaza potencial en el mercado. La propagacion de la
queja emitida por el cliente inconforme puede actuar de manera positiva o negativa, a
continuacion se explican las siguientes acciones por parte de este (Barlon & Moller,

1999: p. 42).
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e Las personas tienden a creer mas en la recomendacion de un amigo que
en las fases de promocién de un anuncio.

e El responder a una queja con eficiencia puede dar lugar a la propalacion
de una critica positiva.

e Cuanto mas insatisfechos estén los clientes, mas probable es que
divulguen sus criticas como expresion de su descontento.

Un estudio realizado por Leventer Group, sobre el impacto de la recomendacion
boca a boca nos menciona lo siguiente:

La recomendacion boca a boca se ha convertido en un indicador
fundamental para medir la salud de una marca y su potencial
decrecimiento en el corto y mediano plazo. (...) amigos y familiares
constituyen la segunda fuente de informacion mas creible de productos y
servicios, solamente por debajo de las opiniones de expertos. La
investigacién también revel6 que 8 de cada 10 ocasiones en las que se
selecciona a una compafiia por primera vez, el consumidor recibe
previamente comentarios positivos de un conocido y que éstos tienen un
peso muy importante en la decision final de compra (Leventer Group,
2007).

Este estudio realizado por Leventer Group en México, enfatiza que las personas
tienen como referidos principales a la familia, debido a que esta fuente de credibilidad
les brinda confianza y seguridad. Este tipo de comentarios tienen un alto grado de
influencia en la decision final de compra, por lo que se debe tener especial cuidado en el
manejo y trato que brindan a sus clientes.

Kotler y Keller mencionan cuatro grupos de fuentes de informacion (2006:

p.192):
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e Fuentes personales: Familia, amigos, vecinos o conocidos.

e Fuentes comerciales: Publicidad, sitios web, vendedores, intermediarios,
empaques o anaqueles.

e Fuentes publicas: Medios de comunicacion u organizaciones de
consumidores.

e Fuentes de la propia experiencia: Manejo, examen o utilizacién del
producto.

Asi como existe el riesgo de generar comentarios boca a boca negativos por
parte de la clientela de una boutique de vestidos de alta costura, al hablar de la
divulgacion de 8 personas 0 mas, existe un factor que muchos de estos negocios han
ignorado, como la propagacion de comentarios negativos por internet que pueden tener
un alcance mucho mayor que el boca a boca tradicional y que sin duda tienen la
capacidad de dafiar la imagen de este tipo de negocio.

Una entrevista realizada a Jeff Bezos ejecutivo principal de Amazon.com,

afirmd: “La comunicacion de boca en boca es increiblemente poderosa al

propagarse en internet. Un cliente insatisfecho puede hablar con 1.000 personas
en unos pocos minutos”
Por ltimo en el mismo libro de Rosen, afirma: “Al dar a conocer una historia de una
experiencia negativa en un grupo de noticias 0 en una pagina personal, los clientes
pueden divulgar la noticia de un modo muy eficaz” (2001: p.53).

Las personas que no se sienten a gusto con el servicio o producto de estas
boutiques utilizan la recomendacion “boca a boca” negativa, como un mecanismo de
defensa para poder expresar sus sentimientos de inconformidad y mas adn si son
conscientes de la existencia de medios de difusién masiva, en los cuales los clientes

pueden llegar a generar un alcance mayor en la propagacion de su disconformidad en
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internet, siendo éste una de las alternativas de los clientes para la blsqueda de
informacion.

Para concluir esta parte de la investigacion cabe mencionar que un estudio
realizado por WOMMA (Word Of Mouth Marketing Association) indico que el 64% de
los markets piensa que el marketing basado en el boca a boca tiene una mayor

efectividad que el marketing tradicional (PuroMarketing, 2014).
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CAPITULO 3: METODOLOGIA Y DISENO DE LA
INVESTIGACION

Justificacion de la metodologia seleccionada

El tipo de investigacion que se utilizara sera de tipo correlacional basado en el
libro de Sampieri “Metodologia de la investigacion”. El cual busca asociar ciertas
variables sobre el comportamiento de los consumidores. Mediante la investigacion
correlacional, podremos contestar preguntas como ;Un “boca a boca” negativo puede
generar desconfianza en el consumidor y dafiar la imagen de marca de una boutique de
vestidos de alta costura? O ¢Si existe un mal servicio y baja calidad, se genera un “boca
a boca” negativo? Determinando asi, el impacto que tiene el boca a boca negativo en el
comportamiento de compra, asi como en consumidores y posibles consumidores.
Herramientas de investigacién utilizada

La herramienta a utilizar en esta investigacion serdn encuestas realizadas
personalmente y encuestas via e-mail.

Descripcion de participantes

NUmero.

La boutique “Etiqueta & glamour” ubicada al norte de Quito, nos indicdé que el
indice de ingreso promedio al local comercial es de 174 clientes al afio, por ellos ese
sera el niUmero de participantes del estudio.

Género.

El mercado meta seleccionado para este estudio son netamente mujeres de una

edad promedio de 16 y 65 afios de edad.
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Nivel socioecondmico.

Debido al ingreso promedio que tienen estas boutiques de vestidos de alta
costura y a que el precio de venta de estas vestimentas son elevadas, se presume que sus
clientes son de un nivel socioecondmico medio y medio alto.

Fuente de recoleccion de datos de los participantes

Encuestas.

Para realizar las 174 encuestas de la investigacion, se acudio al local de vestidos
“Etiqueta y Glamour boutique”, la misma que proporciond la base de datos de todos sus
clientes a lo largo de sus 6 afios de trayectoria en el mercado, de los cuales se
obtuvieron los correos electrénicos para posteriormente empezar con las encuestas por
este medio. Es importante mencionar que a los clientes participantes en el estudio, se les
ofrecié un descuento por su colaboracion. También, el local comercial ayudo con la
realizacién de encuestas a los clientes personalmente en sus dias laborables; a estos
clientes se les recompenso con una copa de vino, en forma de agradecimiento por el

tiempo brindado.
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CAPITULO 4: ANALISIS DE DATOS

Se logré recopilar un total de 174 encuestas. Las encuestas fueron dirigidas a
mujeres que compran vestidos de alta costura en el sector norte de la ciudad de Quito. A

continuacion se presentan los resultados obtenidos.

e Edad

158 20afios 21 121%
21a25afos 40 23%
26a30afos 19  10.9%
31a35afios 27T 155%
G ad0afios 20 115%
41 0 mas 47 27%

36 a 40 afos [20]

llustracién 3: Edad

Elaborado por: Vanessa Enriquez

Como se puede observar la tasa de ingreso por edades son variadas. Un dato

importante a observar es que 27% de las encuestadas son mujeres mayores a 41 afios.
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Preguntas.
1. ¢Considera usted que una mala impresion que se da en una boutique de vestidos

puede influencia en su decision de comprar en ese sitio?

51 167 96%
Mo [ 4%

lustracion 4: Resultados pregunta 1

Elaborado por: Vanessa Enriquez
Al analizar esta pregunta pudimos darnos cuenta que el 96% de las mujeres

encuestadas consideran que tener una mala impresion en una boutique de vestidos Sl
puede influenciaren su decision de compra, mientras el 4% menciona que este factor
NO influencia en su decision de compra en un establecimiento de estos.
2. Las siguientes situaciones podrian influenciar en su experiencia de compra.
Califiquelas del 1 al 5, siendo 1 la situacion MENOS critica y 5 la situacion
MAS critica para su situacion de compra.

e Mal servicio

1 14 8%
] 2 17 9.8%
[ 321 12.1%
4 31 17.8%
S 5 91 52.3%

0 18 36 54 72 90 108

lHustracion 5: Resultados pregunta 2 -Mal servicio

Elaborado por: Vanessa Enriquez

El 52.3% de las personas firman que un mal servicio influye en su compra;
seguido de un 17.8%, mientras que para el 8% de las mujeres este factor no influye

demasiado.



e Mala calidad

35

1 15
4 6B
5 | | 5 41
:
5 | I
0 14 28 42 5E T0

8.6%
121%
16.7%
39.1%
23.6%

lustracion 6: Resultados de pregunta 2- Mala calidad.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

El 39.1% de las personas mencionan que la mala calidad es un factor que influye

en la experiencia de compra; seguido de un 23,6%, y un 8.6% de las encuestadas dice

que la mala calidad es un factor poco influyente.

e Precios altos

Lo B A

24
48
53
33
16

13.8%
27 6%
30.5%
19%
9.2%

llustracion 7: Resultados de pregunta 2-Precios altos.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

El 30.5% de las mujeres encuestadas afirman que los precios altos es un factor

neutro en la experiencia de compra en una boutique de vestidos, mientras que para el

9.2% este es un factor muy importante y el 13.8% menciona que los precios altos son un

factor muy poco influyente.
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e Falta de variedad

1 37 21.3%
1 | 2 A8 276%
4 26 149%
| | 5 17  98%

0 10 20 30 40 30

llustracion 8: Resultados de pregunta 2- Falta de variedad.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

Para el 27.6% de las encuestadas la falta de variedad de vestidos en una boutique
es un factor poco influyente, seguido de un 26.4%, mientras que para el 9.8% de las
personas mencionan que la falta de variedad de vestidos es un factor que tiene mucha
influencia en la experiencia de compra.

e Falta de parqueadero

1 84 483%
§ 2 35 201%
] | 30030 17.2%
4 16 92%
| | 5 9 52%

lustracion 9: Respuesta pregunta 2- Falta de parqueadero.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

Para el 48.3% de las encuestadas mencionan que la falta de parqueadero en una
boutique de vestidos es un factor muy poco influyente que puede afectar la experiencia
de compra en este establecimiento, seguido por un 20.1% que tiene casi la misma
percepcion, tan solo el 5.2% de las mujeres afirma que la falta de estacionamiento es un

factor importante de influencia en una boutique de vestidos.
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3. Qué tipo de comentario negativo influiria en la eleccion de una boutique de
vestidos, siendo 1 el que MENOS influye y 5 el que MAS influye en su decision.

e Mal servicio

g
1 ] 3.4%
1 2 13 7.5%
2 330 1T2%
4 29 167%
3 5 96 552%
4
5
0 19 38 57 76 a5 114

lustracion 10: Respuesta pregunta 3- Mal servicio.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

El 55.2% de las personas encuestadas afirman que un comentario negativo
relacionado con el mal servicio influye en la eleccion de una boutique de vestidos;
seguido por un 16.7%, el 3.4% de las mujeres mencionan que un comentario negativo

relacionando con el mal servicio no influye en esta leccion.

e Mala calidad de los vestidos

1 8 52%

||:| 2 25 144%
4 B5  374%

3| | 5 45 259%

«

s} I

0 13 26 39 52 65

lHustracion 11: Respuesta pregunta 3. Mala calidad.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

Para el 37.4% de las personas un comentario negativo relacionado con la mala
calidad de los vestidos puede influencia en la eleccion de una boutique, seguido por un
25.9% con la misma percepcidn, y el 5.9% afirma que un comentario de mala calidad no

influencia en su eleccién de una boutique de vestidos.
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e Falta de variedad

1 4 236%
1I I 2 M 236%
2I I 3 46 26.4':.-?
4 35 201%
- 5 11 saw

0 4 18 27 36 45 54

llustracion 12Respuesta pregunta 3-Falta de variedad.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

El 26.4% de las encuestadas mencionan que un comentario negativo referente a la falta
de variedad de vestidos de una boutique es un factor neutral en la eleccién de la misma,
mientras que para el 6.3% un comentario negativo sobre la variedad es un factor muy
importante en la eleccion, mientras que para el 26.3% no lo es.

e Precios altos

1 21 121%

1 | 2 B0 345%
4 33 19%

| | 5 16  0.2%

0 12 24 36 48 &0

lHustracion 13: Respuesta pregunta 3- Precios altos.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

El 34.5% de las personas afirman que un comentario negativo relacionado con
los precios altos son un factor poco importante en la eleccion de una boutique de
vestidos, seguido por un 19%, mientras que para el 9.2% un comentario referente a

precios altos si influye en la eleccion.
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Para el 55.7% de las encuestadas un comentario negativo respecto a la falta de

lustracion 14: Respuesta pregunta 3-Falta de parqueadero.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

parqueaderos lo consideran un factor muy poco importante en la eleccion de una

boutique de vestidos, el 20.1% tiene la misma percepcion, mientras que para el 3.4% de

las encuestadas el rumor de falta de parqueaderos si influye en la leccion de una

boutique.
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4. Cuando recibe un comentario negativo sobre una boutique de vestidos, usted

por lo general.

Creeria totalmente esa informacion 25 14.4%
) comentar [44] Comprobaria personalmente 106 60.3%
Lo comentaria con ofras personas 44 253%

lustracion 15: Respuesta pregunta 4.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

Podemos observar que en esta pregunta el 60.3% de nuestras encuestadas
menciona que frente a un comentario negativo prefieren comprobarlo de manera
personal, pero el 25.3% afirma que al escuchar un comentario negativo lo
comentaria con otras persona y el 14.4% prefiere creer totalmente la
informacion. Es decir, que antes de difundir un comentario negativo este
segmento de mercado en su mayoria prefiere comprobarlo personalmente, antes

de emitir un juicio de valor.




5. Cuando usted ha tenido una mala experiencia en una boutique de vestidos,
¢ Mediante qué medios lo expresa?

e Verbalmente en el establecimiento.
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1 12 6.9%
1 2 26 149%
2 3 38 218%
4 98 563%

0 20 40 &0 80 100

llustracionl6: Respuesta pregunta 5-Verbalmente en el establecimiento.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

El 56.3% de las encuestadas afirman que frente a una mala experiencia en una
boutique de vestidos, el medio mas comun a utilizar es expresarlo verbalmente con el
establecimiento; seguido por un 21.8%, mientras que para el 6.9% de las mujeres este

medio es muy poco usado.

e Verbalmente con conocidos

1 11 63%
] 2 33 19%
2| | 3 84 483%
4 46 26.4%
:
o |
o 17 34 =] 68 85

lustracion 17: Respuesta pregunta 5-Verbalmente con conocidos.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

El 48.3% de las personas encuestadas afirman que el medio mas utilizado para
expresar una mala experiencia en una boutique de vestidos es comentarlo con sus
conocidos: seguido por un 26.4 que tiene la misma creencia. El 6.3% de las mujeres

afirman que comentarlo con sus conocidos no es lo mas optimo a realizar.
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e Redes sociales

1 52 209%
1 2 69 307%
2 3 34 195%
4 19 109%
3
4
0 14 28 42 56 70

llustracion 18: Respuesta pregunta 5- Redes sociales.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

El 39.7% las encuetadas mencionan que las redes sociales es un medio poco
utilizado para compartir una mala experiencia en una boutique de vestidos; seguido por
un 29.9%, mientras que el 10.9% de las encuestadas afirma que utilizan las redes

sociales como medio de expresion

e Mediante carta al establecimiento

1 899 569%
. __ 2 a5 264
El I 3 18 1D.3'E-i:.
4 M 6.3%

0 20 40 &0 a0 100

llustracion 19: Respuesta pregunta 5-Carta al establecimiento

Elaborado por: Vanessa Enriquez

El 56.9% de las encuestadas afirman que el medio menos utilizado para expresar
una mala experiencia en una boutique de vestidos, es mediante una carta al
establecimiento. Por el contrario, el 56.9% de las personas mencionan que expresan su

mala experiencia mediante una carta.
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6. Al recibir informacion de una boutique de vestidos, cuales son sus fuentes de
credibilidad. Marque cada elemento del listado, siendo 1 “Menos creible” y 7

la “Mas creible”

e Familia
1 4 23%
1 206 34%
: 3020 16T7%
4 12  B69%
3 5 21 121%
i B 31 17.8%
7 71 408%
5
6
7
0 14 28 42 56 70 84

lHustracion 20: Respuesta pregunta 6- Familia.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

El 40.8% de los encuestados afirman que principal fuente de credibilidad es la
familia; sequido por un 17.8% con la misma creencia, tan solo el 2.3% de las personan
mencionan que su familia no es una fuente de credibilidad al escuchar informacion

negativa de una boutique de vestidos de alta costura.



e Mejores amigos

0 15 20

a0

b B = T & ) I L S B L

lustracion 21: Respuesta pregunta 6- Mejores amigos.

Elaborado por: Vanessa Enriquez
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El 43.7% de las encuestadas mencionan que sus mejores amigos son su principal

fuente de credibilidad al escuchar informacion negativa de una boutique de vestidos;
seguido por un 26.7% con la misma creencia. El 1.1%, 1.7% y el 3.4% fueron

resultados mas bajos, dados por personas que piensan que los sus mejores amigos no

son su principal fuente de credibilidad.



e Amigos en general

1 5
1|:| 2 1"
3 28

2
L1 s 14
3 | 5 50
i 6
7 35

0 10 20 30 40 50

2.9%
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28.7%
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20.1%

llustracion 22: Respuesta pregunta 6- Amigos en general.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

El 28.7% de las encuestadas mencionan que sus amigos en general son una
fuente importante de credibilidad; seguido por un 20.1% con la misma creencia. Los
resultados més bajos dados por los encuestados fueron el 2.9%, 6.3% y 8%, en el cual
mencionan que para este porcentaje de personas sus amigos en general no son una
fuente de credibilidad al referirse de una boutique d vestidos de alta costura. Para el

20.1% de las encuestadas los amigos en general son una fuente muy fuerte de

credibilidad.
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e Comparieros de trabajo
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1 14
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lustracion 23: Respuesta pregunta 6- Compafieros de trabajo.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

El 36.2% de las personas encuestadas afirman que sus compafieros de trabajo

son una fuente neutral de credibilidad de referencia de una boutique de vestidos de alta

costura; para el 8% sus compafieros de trabajo no son una fuente de credibilidad y tan

solo para el 0.6% de las personas encuestadas sus comparieros de trabajo con una muy

buena fuente de credibilidad al momento de referir una boutique de vestidos.
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e Compafieros de colegio o universidad

T N 6.3%
1 2 16 92%
> 3 46 264%
4 44 253%
3 5 42 241%
4 6 12 6.9%
T 3 1.7%
5
6
7
0 9 18 27 36 45 54

llustracion 24: Respuesta pregunta 6-Compafieros de colegio o universidad.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

Para el 26.4% de las encuestadas sus compafieros de colegio o universidad son
fuente debil de informacion de una boutique de vestidos de alta costura; el 6.3% piensa
que no son fuentes de credibilidad y para el 1.7% de las personas, los compafieros de

colegio o universidad son una fuerte fuente de credibilidad de una boutique de vestidos.



e Vecinos
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1 22 126%
1 :l 2 104 598%
4 18 10.3%
3|:| 5 5 2.9%
B 6 34%
4
] T4 23%

0 21 42 63 84 105

lHustracion 25: Respuesta pregunta 6- Vecinos.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

Para el 59.8% de las personas encuestadas sus vecinos no son una fuente casi
nula de credibilidad de informacion de una boutique de vestidos, el 12.6% tiene la
misma percepcion, y tan solo el 2.3% de los encuestados afirman que sus vecinos son
una fuerte fuente de credibilidad de informacion de una boutique de vestidos de alta

costura.
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e Otros
1 116 66.7%
[ > 17 08w
3 12 69%
2] 4 6 34%
] 5 8 46%
& 3 17%
4
O 78 45%

0 23 45 69 92 115 138

lustracion 26: Respuesta pregunta 6-Otros.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

El 66.7% de las personas encuestadas afirman que otros individuos aparte de los
ya mencionados, no son una fuente de credibilidad referente a informacion de una
boutique de vestidos de alta costura. Mientras que un 4.6% afirma que otros como
novios, profesores, alumnos, etcétera., si pueden llegar a ser una fuente de credibilidad

de informacion de una boutique de vestidos de alta costura.
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7. Si usted tuviera una mala experiencia en una boutique de vestidos. ¢Usted
evitaria hacer algun comentario negativo de la misma, si recibiera una

compensacion del establecimiento?

lustracion 27: Respuesta pregunta 7.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

Podemos observar que la mayoria con un 57.5% no evitarian difundir un
comentario negativo aunque recibieran una compensacion sea de producto o
monetaria después de tener una mala experiencia en una boutique de vestidos, y
con un 42.5% algunas encuestadas afirman que si evitarian hacer un comentario

negativo si reciben una compensacién de la boutique.
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8. Si usted tuviera una mala experiencia en una boutique de vestidos, usted

contaria a otras personas para ...

Sentirse aliviada 4
Que ofras personas no pasen por la misma experiencia de usted 154
Hacer quedar mal a la houtique 16

g

g ra
Fa (4,1 [

=

llustracion 28: Respuesta pregunta 8

Elaborado por: Vanessa Enriquez

El 88.5% de las encuestadas mencionan que comentarian una mala experiencia
ocurrida en una boutique de vestidos, para evitar que otras personas pasen por la misma
experiencia que ellas pasaron. Un 9.2% afirman que comentarian lo ocurrido para hacer

quedar mal a la boutique y tan solo un 2.3% lo comentarian para sentirse aliviadas.
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9. Cuando usted tiene una mala experiencia, ¢A quiénes lo comenta? Marque cada

2

elemento del listado, Siendo 1 “Menos Importante” y 5 “Mas Importante

e Familia
1 3 17%
1 [| 220 115%
313 T5%
2
:[ 4 32 18.4%
5 100 575%

s[]
§
- I

o 20 40 60 80 100

llustracion 29: Respuesta pregunta 9-Familia.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

El 57.5% de las personas encuestadas afirma que tras tener una mala experiencia
en una boutique de vestidos, lo comenta principalmente con la familia, el 18.4% le da la
misma importancia, tan solo el 1.7% de las encuestadas menciona que al tener una mala
experiencia en una boutique su familia no es la primera opcién para hacer comentarios.

e Amigos

3z 48 64 80

=
=
L=}

1 6 34%
1|:| 2 14 8%
3 18 10.3%
2
] 4 80  46%
3 |:| 5 50 287%
: [

llustracion 30: Respuesta pregunta 9-Amigos.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

El 46% de las mujeres encuestadas afirman que tras una mala experiencia en una

boutique de vestidos a las personas que mayormente comenta son amigos; seguido por
un 28.7% con la misma creencia. El 3.4% de las encuestadas menciona que los amigos

no son un grupo al cual le compartiria esta experiencia.
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e Comparieros de trabajo

1 22 126%
1 2 50 287%
2 3 63 362%
4 28 161%
3 5 G 3.4%
4
5
O 13 26 39 52 65

lHustracion 31: Respuesta pregunta 9- Compafieros de trabajo.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

El 36,2% de las mujeres encuestadas comenta que los compafieros de trabajo son
un grupo neutral con el cual compartirian una mala experiencia en una boutique de
vestidos, mientras que para el 12.6% este no es un grupo importante con el cual
comentarian y el 3.4% afirman que sus compafieros de trabajo son un grupo muy

importante con el cual compartirian esta mala experiencia.

e Compafieros de colegio o universidad

1 17 98%
l:| 2 70 402%

4 20 115%
| | 5 3 17%

0 14 28 42 596 T0

llustracion 32: Respuesta pregunta 9-Comparieros de colegio o universidad.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

El 40.2% de las mujeres encuestadas afirman que sus comparieros de trabajo

pertenecen a un grupo en el cual comentarian muy poco una mala experiencia en una



54

boutique de vestidos de alta costura; seguido por un 32.2%, y tan solo el 1.7% de las
personas afirman que sus comparieros de trabajo pertenecen a un grupo muy importante

con el cual compartirian esta experiencia

e Conocidos

1 121 695%
d > 14 8%
.[] 319 109%

4 9 52%
s 5 7 4%

0 24 48 72 96 120 144

lHustracion 33: Respuesta pregunta 9- Conocidos.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

El 69.5% de las encuestadas afirman que los conocidos pertenecen al grupo
menos importante con el cual compartirian una mala experiencia en una boutique de
vestidos de alta costura, mientras que el 4% afirma que sus conocidos pertenecen a un

grupo importante con el cual compartirian su mala experiencia.
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10. Usted recuerda algin comentario NEGATIVO referente a una tienda o boutique

de vestidos?

Si 124 713%
—No[50] Mo 50 287%

lHustracion 34: Respuesta pregunta 10.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

De las 174 encuestadas, el 71.3% recuerda haber recibido un comentario

negativo de una boutique de vestidos, mientras que el 28.7% no lo recuerda.

11. Usted recuerda algun comentario POSITIVO referente a una tienda o boutique

de vestidos?

Si 183 B7.0%
Mo 21 121%

lHustracion 35: Respuesta pregunta 11.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

De las 174 encuestadas, el 87.9% recuerda haber recibido un comentario

positivo de una boutique de vestidos, mientras que el 12.1% no lo recuerda.
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12. Si usted tiene una buena experiencia en una boutique de vestidos. ¢A cuantas

personas le contarias esto en una conversacion?

Minguna ] 28%

pid =l —Somas [48) 1-3 27T 155%
3-4 66 37.9%

4-8 27 155%

—Ninguna Somas 49 282%

lHustracion 36: Respuesta pregunta 12.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

Es esta pregunta se buscé analizar cuél seria el alcance de un comentario
positivo derivado de una buena experiencia de compra, podemos notar que la
mayoria con un 37.9% de mujeres difundiria un comentario bueno a un
promedio de 3-4 personas.

13. Si usted tiene una mala experiencia en una boutique de vestidos. ¢A cuantas

personas le contarias esto en una conversacion?”

. Minguna 7 4%

1-3 27 155%

3-4 40  23%

4-8 37— 4-8 37 213%
D — Ninguna [7] gomis 63 362%

lHustracion 37: Respuesta pregunta 13.

Elaborado por: Vanessa Enriquez
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Es esta pregunta se buscdé analizar cuél seria el alcance de un comentario
negativo derivado de una mala experiencia de compra, podemos notar que la
mayoria con un 36.2% de mujeres difundiria un comentario negativo a un
promedio de méas de 8 personas.

Al tener una mala experiencia en una boutique de vestidos, considera usted

necesario recibir una disculpa del establecimiento.

lHustracion 38: Respuesta pregunta 14.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

Podemos observar que el 92.5% de nuestras encuestadas creen que al
tener una mala experiencia en una boutique de vestidos Sl es necesario recibir
una disculpa por parte del establecimiento y un 7.5% considera que NO es
necesario. Se considera que este puede ser un factor que ocasiona un boca a boca

negativo, debido a la inconformidad y malestar del cliente.
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15. Si usted recibe un mal servicio en una boutique de vestidos, usted.

——So queda call [7] Se queja con &l empleado o administrador 134 77%

Se queda callado y no hace nada T 4%
— 5@ queda cal [33 . . o
Se queda callado ese momento y luego lo difunde con sus conocidos 33 19%

lHustracion 39: Respuesta pregunta 14.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

Con esta pregunta buscamos analizar si el cliente tiende a expresar lo que siente sea
con el duefio de una boutique, con sus amigos o simplemente no emitir comentarios con
otras personas, los resultados fueron los siguientes: en su mayoria con un 77% nuestras
encuestadas afirmaron que al recibir un mal servicio se quejan directamente con el
empleado o el administrador del negocio, el 19% se queda callado y luego lo difunde

con sus conocidos y tan solo el 7% no hace nada.
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16. Si usted recibe mala atencién en una boutique de vestidos, ¢ Considera que su

reclamo seré atendido favorablemente?

lHustracion 40: Respuesta pregunta 16.

Elaborado por: Vanessa Enriquez

El 60.3% afirma que al reclamar por un mal servicio su reclamo Sl sera
atendido, mientras que un 25.3% piensa que no sera atendido, con esta pregunta
buscamos analizar que después de quejarse y recibir un mensaje positivo por
parte del establecimiento de compra sientes que seran atendidos y esto ayude a
evitar que se difunda un boca a boca negativo, ya que al sentir que estan siendo

atendidos las ganas de difundir informacién negativa es menor.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES

Después de nuestra investigacion podemos concluir que nuestra hipotesis fue
acertada, ya que, el “boca a boca” negativo sin duda tiene gran influencia sobre el
proceso de la toma de decisiones del consumidor. Existen ciertas variables que tienen
mucho peso en el comportamiento de compra. Claramente se pudo identificar que las
razones mas comunes para la difusion de comentarios negativos sobre una tienda de
vestidos, son generados debido a una mala experiencia de servicio o de calidad del
producto.

Ademas, se pudo determinar que la mayoria de clientes al momento en que
escuchan un comentario boca a boca negativo, se dirigen a la tienda a comprobar si los
rumores son ciertos, mediante la experiencia propia, si esta es buena el cliente la
difunde en un promedio de 3 a 4 personas, sin embargo si esta es mala, el cliente
difunde la mala experiencia que tuvo a mas de 8 personas; esto quiere decir que es mas
fuerte la difusion de un boca a boca negativo, con lo cual aceptamos la hipétesis
planteada en este estudio.

Los dos medios més fuertes en los cuales las clientes expresan su informidad son
hablando con las personas internas del negocio y comentandolo con otras personas -
Boca a boca negativo-. Las redes sociales no es un medio muy utilizado para expresar
inconformidad a mas personas.

Al preguntar cuéles son los medios por los cuales un cliente se expresa cuando
ha tenido una mala experiencia en una boutique de vestidos, nuestras encuestadas
respondieron lo siguiente: con un 56.3% las clientes expresan su malestar de forma
verbal directamente con el establecimiento, un 48.3% lo comenta con conocidos, el
39.7% decide expresar su malestar mediantes las redes sociales y en su gran mayoria las

clientes que frecuentan estos sitios mencionan que quejarse mediante una carta a la
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boutique es el medio menos utilizan para expresar su inconformidad. El
comportamiento de este segmento segln lo analizado es que prefieren tratar el problema
primero internamente, antes de empezar una difusion con personas externas.

Un resultado muy importante que se pudo extraer del estudio fueron las fuentes
de credibilidad de clientes de vestidos en boutiques al norte de Quito, las cuales son :

1.- Familia

2.- Mejores amigos

3.-Amigos en general

4.-Compaferos de trabajo
5.-Compafieros de universidad o colegio.
6.-Vecinos

7.- Oftros.

Si las clientes tienen una mala experiencia de compra no dudan en compartir
esto con otras personas, sin importar que la boutique busque recompensarlas.

Las clientes tienen mayor recordacion de comentarios positivos con respecto a
los negativos, pero los negativos son de mayor difusion.

Se considera necesaria una disculpa tras una mala experiencia en una boutique
de vestidos, la ausencia de esta puede generar inconformidad por parte del cliente y un
boca a boca negativo.

Las personas tienden a quejarse con los duefios de estos negocios, y sienten que
sus reclamos si son atendidos, pero al analizar las encuestas las personas que creen que
sus reclamos no son atendidos por parte del personal de servicio, son las que tienden a
hacer una propagacion fuerte de un boca a boca negativo.

Cuando un cliente tiene un alto grado de inconformidad es un potencial difusor

de boca a boca negativo.
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Las clientes buscan difundir informacion de una mala experiencia en una
boutique como mecanismo de defensa para prevenir a personas externas.

La mayoria de clientes tiende a expresar su inconformidad con la persona que le
brinda el servicio, mientras que los demas prefieren difundirlo o simplemente no hacer

nada.

Recomendaciones para futuros estudios

Este estudio se limita a boutiques de vestidos que estén ubicadas exclusivamente
al norte de la ciudad de Quito, debido a que el comportamiento de compra puede variar
segun la situacion geografica en la que se encuentre. Este es el primer estudio
realizado sobre del boca a boca en boutiques de vestidos de alta costura.

Tener un tiempo establecido para la realizacidn de encuestas no menos a los 3
meses, debido que al bajo indice de ingreso a estos negocios se dificulta mucho la
recoleccion de estos datos.

No realizar encuestas muy largas, las personas pierden interés y dejan de
contestar correctamente la encuesta.

Siempre brindar incentivos para que las personas quieran colaborar en la

investigacion a realizar.
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ANEXO A: Modelo de encuesta

Encuesta sobre el boca a boca

Por favor, dedique unos minutos a completar esta encuesta, la informacion que nos proporcione serd utilizada para mi tesis de
Licenciatura en Marketing de la Universidad San Francisco de Quito.

Sus respuestas seran tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA y no serén utilizadas para ningin proposito distinto al de
investigar sobre el boca a boca negativo.

Edad: 0.1. 15a 20

0.6. 41 0o mas

0.2.21a25 0.3.26 a30 0.4.31a35 0.5.36 a 40

¢ Considera usted que una mala impresion que se da en una boutique de vestidos puede influencia en su
decision de comprar en ese sitio?

01. Si

0.2. No

Las siguientes situaciones podrian influenciar en su experiencia de compra. Califiquelas del 1 al 5 (Escala 1,
2, 3,4 .5 en orden de importancia) siendo 1 la situacion MENOS critica y 5 la situacion MAS critica para su
situacion de compra. (Poner la calificacién en las lineas de su lado derecho)

0.1. Mal servicio

0.2. Precios altos

0.3. Falta de parqueadero

0.4. Mala calidad de los vestidos
0.5. Falta de variedad

Qué tipo de comentario negativo influiria en la eleccion de una boutique de vestidos, siendo 1 el que
MENOS influye y 5 el que MAS influye en su decision (Escala 1, 2, 3, 4, 5 en orden de importancia).

0.1. Mal servicio

0.2. Precios altos

0.3. Falta de parqueadero

0.4. Mala calidad de los vestidos
0.5. Falta de variedad -
Cuando recibe un comentario negativo sobre una boutique de vestidos, usted por lo general.

0.1.  Creeria totalmente esa informacion
0.2. Comprobaria personalmente
0.3. Lo comentaria a otras personas.

Cuando usted ha tenido una mala experiencia en una boutique de vestidos, ¢ Mediante qué medios lo
expresa? Califiquelas en orden de importancia del 1 al 4 (Escala 1, 2, 3, 4), siendo 1 el medio MENOS
importante y el 4 el medio MAS importante.

0.1. Verbalmente en el establecimiento
0.2. Verbalmente con conocidos

0.3. Redes sociales

0.4. Atreves de carta al establecimiento

Al recibir informacion de una boutique de vestidos, cuales son sus fuentes de credibilidad. Marque cada
elemento del listado, siendo 1 “Menos creible” y 7 la “Mas creible” (Escala 1, 2, 3, 4, 5, 6 en orden de
importancia).

0.1. Amigos en general

0.2. Mejores amigos/as

0.3. Comparieros de colegio, universidad, de trabajo
0.4. Familia

0.5. Vecinos

0.6. Profesores

Si usted tuviera una mala experiencia en una boutique de vestidos. ¢ Usted evitaria hacer algin
comentario negativo de la misma, si recibiera una compensacion del establecimiento?

0.1. Si

0.2. No

Si usted tuviera una mala experiencia en una boutique de vestidos, usted contaria a otras personas para
... (Elija una sola opcién)
0.1. Sentirse aliviada



10.

11.

12.

13.

14.

15.
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0.2. Que otras personas no pasen por la misma experiencia que usted
0.3. Hacer quedar mal a la boutique

Cuando usted tiene una mala experiencia, ¢ A quiénes lo comenta? Marque cada elemento del listado,
siendo 1 “Menos Importante” y 5 “Mas Importante” (Escala 1, 2, 3, 4, 5 en orden de importancia).

0.1. Amigos

0.2. Compafieros de colegio o universidad
0.3. Comparieros de trabajo

0.4. Familia

0.5. Conocido

Usted recuerda algin comentario NEGATIVO referente a una tienda o boutique de vestidos?
0.1. Si
0.2. No

Usted recuerda algan comentario POSITIVO referente a una tienda o boutique de vestidos?

0.1. Si

0.2. No

Si usted tiene una buena experiencia en una boutique de vestidos. ;A cuantas personas le contarias esto
en una conversacion?”

0.1. Ninguna

0.2. 1-3

03. 34

04. 4-8

0.5. 80 més.

Si usted tiene una mala experiencia en una boutique de vestidos. ¢ A cuantas personas le contarias esto
en una conversacion?”

0.1. Ninguna

0.2. 1-3

03. 34

04. 4-8

0.5. 8omas.

Al tener una mala experiencia en una boutique de vestidos, considera usted necesario recibir una
disculpa del establecimiento.

0.1. Si

0.2. No

Si usted recibe un mal servicio en una boutique de vestidos, usted.

0.1. Se queja con en el empleado o administrados.

0.2. Se queda callado y no hace nada.

0.3. Se queda callado ese momento y luego lo difunde con sus conocidos.

Si su respuesta fue “Se queja con el empleado o administrador”, por favor pasar a la ultima pregunta, caso
contrario su encuesta a terminado aqui.

16.

Si usted recibe mala atencion en una boutique de vestidos, ¢ Considera que su reclamo sera atendido
favorablemente?

0.1. Si

0.2. No

MUCHAS GRACIAS POR SU GENTIL COLABORACION.



