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RESUMEN

La presente investigacion no sélo analiza las preferencias de los jovenes de las
universidades privadas del sur de Cali relacionadas con la moda y las marcas de
ropa de acuerdo con su entorno social, sino también identifica las diferencias que
existen en cuanto a comportamientos de compra ligadas a sus caracteristicas de
personalidad, asi como los beneficios que la poblacion en estudio encuentra al
usar una determinada marca de ropa, con el fin de que las compafias que se
encuentran en el sector textil puedan encaminar claramente sus estrategias de
mercadeo y publicidad.

Igualmente, con ésta se logra determinar qué percepcidén tienen los jovenes
acerca de marcas de ropa reconocidas y cuales son sus preferidas a la hora de
vestir; adicionalmente permite establecer cual es su comportamiento de compra
tomando como referencia las tiendas de ropa que visitan con mayor frecuencia, el
dinero que suelen invertir en la compra de prendas de vestir y quién los acompafa
generalmente al momento de comprar. Por otro lado, el estudio sefala los factores
que constan de mayor peso a la hora de tomar la decision de compra, los cuales
incluyen variables tanto personales como externas que influencian claramente al
joven a la hora de decidir como se debe vestir.

Asimismo, la investigacion muestra una serie de analisis de regresion lineal que
permiten identificar con claridad cuales son las razones personales y/o sociales,
que explican de manera mas relevante la decisién de compra de los jévenes.

Palabras clave: Moda, juventud, identidad, agentes de socializacion, marcas de
ropa, decision de compra.



INTRODUCCION

Es evidente que las generaciones que se han venido desarrollando durante los
ultimos afios, junto con el avance tecnoldgico y el efecto de la globalizacion, se
enfrentan hoy a un entorno social lleno de paradigmas cada vez mas superficiales,
a pensamientos masificados y claramente materialistas que les ofrecen una idea
tergiversada del “modelo” que se supone deben seguir para la fijaciéon de su criterio
y personalidad.

Al ser pues la juventud la etapa crucial en la que toma lugar el proceso de
establecimiento y definicion de LA IDENTIDAD de una persona, la investigacion se
ve enfocada hacia el entendimiento del grado de influencia que ejercen factores
sociales como la moda, los medios de comunicacion, la familia y los amigos, al
igual que los rasgos de personalidad y los atributos de un producto en los jovenes
universitarios de Santiago de Cali que se enmarcan dentro de ella, y la importancia
que los mismos le brindan a la idea de usar una marca y determinadas prendas de
vestir para poder forjar su estilo de vida.

Partiendo de lo anterior se realizd una investigacion cuantitativa de tipo concluyente
descriptiva, teniendo en cuenta que con ella se pretende explicar la relacidon
existente entre la influencia que ejercen los factores externos y personales del
joven en la decision de compra de marca de ropa reconocida dentro de su entorno
social, por medio de la aplicacion de encuestas a estudiantes de las principales
universidades privadas del sur de la ciudad, es decir, Autbnoma de Occidente,
Javeriana, Icesi y San Buenaventura, que claro esta respetaran el rango de edad
establecido entre los 17 y 21 aios segun estudios sobre la juventud.
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1. ANTECEDENTES

Gloria Berenguer et al, en su investigacion Los adolescentes como consumidores:
La familia como agente de socializacion (Valencia, Espafa 1993), afirma que “la
adolescencia es, de forma genérica un periodo de crisis, pero sobretodo de crisis
de identidad, es precisamente en este periodo, cuando se generan muchas
incertidumbres sobre el Yo, y la necesidad de encontrar una propia personalidad se
convierte en un aspecto central. En este contexto, cambian los denominados
agentes de socializacion, disminuyendo la importancia de algunos como la familia o
la escuela, para aflorar de forma rotunda la influencia de los iguales y los medios

de comunicacion masiva”.’

De igual manera, Jorge y Nora Zuloaga en su articulo Seducidos por la moda
(Chile, 2001) basandose en la Teoria Psicosocial de Erick Erickson, indican que “en
la adolescencia una de las principales tareas es encontrar la propia identidad lo que
se resume como dar sentido a la vida y responder la pregunta ¢quién soy yo en
realidad? Para ello, se debe experimentar, por lo que el joven prueba diferentes
caminos, explora formas de ser, actuar y expresarse, hasta que encuentra aquellas
con las que se siente realmente cdmodo e identificado. Ademas aseguran que para
los adolescentes, hoy en dia dicho proceso es mas complejo, pues se tiene mayor
acceso a las tendencias de la moda, que brindan mas opciones y posibilidades, las

cuales a su vez generan en ellos una mayor confusion”.?

Por su parte, César Sanchez y Pablo Valdés en su estudio Diversidad cultural y los
modelos de identidad de los joévenes: Efectos sobre la insercion social de los
adolescentes (2006), explican esta etapa del desarrollo humano como “aquella en
la que los jovenes ademas de preocuparse por la definicion de su personalidad, se
interesan por hallar formulas adecuadas para responder a las nuevas exigencias
que les llegan del medio social y escolar, y por transformar las relaciones con su
propia familia. El grupo de iguales cobra una importancia decisiva para cada uno de
los adolescentes y se convierte en un marco referencial de sus actitudes. Para
lograr consolidar su identidad, los jovenes deben determinar y organizar sus

' BERENGUER, Gloria; MOLLA, Alejandro; PEREZ, Petra M y PAZ, Leonhardt. Los adolescentes
como consumidores [en linea]: La familia como agente de socializacion. Espafia: Universidad de
Valencia, 1993 [consultado 02 de Septiembre de 2011]. Disponible en Internet:
http://www.uv.es/alaitz/Docs/Consumidor_adolescente 13x18.pdf

2 ZULOAGA, Nora y ZULOAGA, Jorge. Seducidos por la moda [en linea]. México: Fundacion de
Investigaciones Sociales (FISAC), 2001. [consultado 01 de Septiembre de 2011]. Disponible en
Internet:

file:///C:/Users/silvia/Downloads/articulo166_5.pdf
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capacidades, necesidades, intereses, gustos, tendencias y deseos para

expresarlos luego en un contexto social”.?

Francisco Javier Elzo con su investigacion Ensayo de una tipologia de los jovenes
espanoles basado en sus sistemas de valores (Madrid, Espafia 1999), apoya lo
dicho por Berenguer y manifiesta que “los medios de comunicacién han adquirido
en los ultimos anos un papel relevante en los procesos de socializacion de los
jovenes, asi como en la transformacién de los valores y actitudes sociales. Su
creciente influencia social discurre parcialmente con la expansion de la actividad
publicitaria, la cual se encarga de proyectar una visién estereotipada de los
jovenes, y reforzar la asociacion que se establece entre el consumo de diversos
bienes y el ligo de objetivos como la realizacion personal, el éxito social y el disfrute
de la vida o la misma felicidad. De hecho, dicha vision es aceptada como propia por
los adolescentes que consideran que ese es el modelo con el cual la sociedad
espera que se identifiquen”.*

Igualmente Anka Moldovan en su escrito Lenguaje y comunicacion en la juventud
(Madrid, Espana 2007) propone que “el culto a la moda que hoy se evidencia y la
pasion por las marcas que experimentan los jovenes, cada vez con mayor
intensidad, ademas de deberse a ciertas flaquezas en el caracter y la personalidad,
tienen origen en el poder de seduccion de la publicidad, pues es el método mas
efectivo para influir en el comportamiento inconsciente de las personas, que facilita
el hecho de convertir las marcas y los anuncios, en perfectos simbolos de estatus e
integracion social”.’

Respecto a los planteamientos anteriores, Juan Diego Sanin en Estética del
consumo: El estudio de la puesta en practica de cultura material (Colombia 2004),
sugiere que “en nuestra sociedad postmoderna, el consumo va a tener un papel
central para favorecer la construccion de las identidades personales y del mundo
social, sobre todo en la etapa adolescente y preadolescente. Los productos, las

¥ SANCHEZ, César y VALDES, Pablo. Diversidad cultural y los modelos de identidad de los jovenes
[en linea]: Efectos sobre la insercion social de los adolescentes. México: Secretaria de Educacién
de Jalisco, 2006 [consultado 02 de Septiembre de 2011]. Disponible en Internet:
http://portalsej.jalisco.gob.mx/investigacion-educativa/sites/portalsej.jalisco.gob.mx.investigacion-
educativa/files/pdf/Diversidad%20cultural%e20SANCHEZ%20Y %20VALD%C3%89S .pdf

* ELZO, Francisco Javier. Jévenes Espafoles 99: Ensayo de una tipologia de los jovenes espafioles
basado en sus sistemas de valores. Madrid: Fundacién Santa Maria, 1999. p. 492

°® MOLDOVAN, Anka. Lenguaje y comunicacién en la juventud [en linea]: Catalogos de moda.
Madrid: Instituto de la Juventud, 2007 [consultado 04 de Septiembre de 2011]. Disponible en
Internet: http://www.injuve.es/sites/default/files/2012/44/publicaciones/revista-78-capitulo-11.pdf
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marcas, los anuncios, los centros comerciales ayudaran a los jovenes a construir
su identidad y a proveerles de un sentido de si mismos, al constituirse en

poderosos agentes socializadores”.®

Por otra parte, como establece Psicologia y Empresa en su articulo Factores
Psicolégicos que determinan el comportamiento del consumidor (28 Julio 2009), “El
comportamiento de todo ser humano esta influenciado por los estimulos que recibe
de su entorno, sin embargo, la interpretacién de esos estimulos esta determinada
por las caracteristicas personales del individuo y por su estructura psicoldgica. Por
tanto la decision de compra de un adolescente, la ropa que usa y la marca misma,
no solo dependen de la influencia que recibe del medio externo, sino también en
gran medida de los rasgos conductuales de su personalidad”.”

Tal como senala Gilles Lipovetsky en su libro El imperio de lo efimero: la moda y su
destino en las sociedades modernas (Barcelona, Espafia 1996), “el joven nunca
consume un objeto por si mismo o por su valor de uso, sino en razéon de su ‘valor
de cambio’, es decir, en razén del prestigio, del status y del rango social que le
confiere. Se entiende entonces, que el consumo no encuentra su fuente en la
satisfaccion o en la obtenciéon del placer de compra o adquisicion, sino en el
impulso de la competicién de clases. Ya que es asi, mostrandonos superiores, de
mayor status, con mayor poder de adquisicion, como saciamos nuestro deseo de

admiracién y supremacia”.®

Asi mismo, Lipovetsky sugiere que “la importancia que cada individuo le
proporciona a la ropa de marca o a las tendencias en moda esta ligada a su
cultura, a sus clases sociales, y a las cuestiones emocionales vividas con las
prendas. Es asi cdmo cada uno de nosotros significa estas cuestiones, le da
importancia, un valor y lee, a través de estos relevantes signos comunicadores, una

parte de la vida de los demas individuos”.®

® SANIN SANTAMARIA, Juan Diego. Estética del consumo [en linea]: El estudio de la puesta en
practica de cultura material. Santiago de Cali: Universidad ICESI, 2004 [consultado 03 de
Septiembre de 2011]. Disponible en Internet: http://www.icesi.edu.co/disenohoy/memorias/Sanin.pdf
" CUEVAS, Juan Carlos. Factores Psicologicos que determinan el comportamiento del consumidor
[en linea]. Juan Carlos Cuevas, 2009. [consultado 07 de septiembre de 2011]. Disponible en
Internet:http://psicologiayempresa.com/factores-psicologicos-determinan-comportamiento-
consumidor.html

® LIPOVETSKY, Gilles. EI imperio de lo efimero [en linea]: La moda y su destino en las sociedades
modernas. Barcelona: Anagrama, 2004. p. 328. Disponible en Internet:
http://ebookbrowsee.net/el/el-imperio-de-lo-efimero#.UzB7Sqh5Mko

° CUEVAS, Juan Carlos. Factores Psicolégicos que determinan el comportamiento del consumidor.
Op. Cit, p. 13. Disponible en Internet: http://psicologiayempresa.com/factores-psicologicos-
determinan-comportamiento-consumidor.html
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Lazaro Loduefa en su articulo ¢ Qué es la moda para los adolescentes? (Octubre
2007), expresa que “en la actualidad, para los adolescentes la ropa es un medio de
comunicacion, a través del cual logran expresarse, mostrando su personalidad y
propio estilo, para logar destacarse en la sociedad. Con la ropa, los peinados y los
accesorios pretenden reafirmar su propia identidad, reflejar una personalidad unica
y original; aunque en realidad todos aquellos se visten de forma parecida, y lo que
logran es mostrar y comunicar lo que caracteriza a su generacion y grupo de
amigos. Este comportamiento ha llegado a convertirse en un problema social, pues
un adolescente hoy en dia es discriminado por no llevar ropa de una marca o no ir
con la mayoria del grupo, y muchos de ellos no han podido establecer un estilo
propio por miedo a ser criticados o desplazados de su grupo social.”™

Asi pues, Fernando Salmerén en su texto Diversidad cultural y tolerancia (1998),
defiende la idea de que “aunque los individuos pertenezcan a culturas diferentes y
por lo tanto tengan distintos intereses y visiones del mundo, la comprensién mutua
entre ellos no sélo es posible, sino que es una obligacion, tanto de entenderse,
como de cooperar entre si para desarrollar proyectos comunes. Lamentablemente,
esta diversidad cultural tiene actualmente un efecto negativo sobre la insercidon
social de los adolescentes, ya que por las marcadas diferencias de estilos y gustos
son rechazados en muchos espacios educativos y recreativos. Este rechazo puede
ocasionar en ellos un desmoronamiento de su auto-concepto y autoestima, o por el
contrario el alejamiento total de los jdvenes hacia sus familiares y grupo social”."’

En cuanto a esto, Juan Claudio Silva en su investigacién Juventud y Tribus
Urbanas: En busca de la Identidad (Vina del Mar, Chile. 2002) afirma que “en la
actualidad uno de los elementos principales de la experiencia de ser joven, es
sobreponerse al anonimato de las grandes ciudades, dejar huella ademas de ser
reconocido en su existencia; es decir, tener identidad definida. Sin embargo,
dotarse de algo tan complejo y necesario no es una tarea sencilla y para ello, el
adolescente dedicara una parte importante de sus energias a lograr dicho obijetivo;
es entonces cuando vemos como el joven se separa de su familia (grupo inicial de
referencia), para unirse a otro que esta constituido por individuos que de una u otra
forma son como él o ella, los cuales también pretenden aclarar su visién de

9 LODUENA, Lazaro. ;Qué es la moda para los adolescentes? [en linea]. 2007. [consultado 01 de
Septiembre de 2011]. Disponible en Internet: http:/planetamoda-moda.blogspot.com/2007/10/que-
es-la-moda-para-los-adolescentes.html

1 SALMERON, Fernando. Diversidad cultural y tolerancia. México: Piados Mexicana, 1998. p. 41-
65.
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quienes son en realidad y reflejarlo en un estilo de vida determinado (Tribus

Urbanas)’."

De igual forma, Moldovan sugiere que “la decisién que conlleva a los jovenes a
adoptar una determinada forma de vestir, permite hacernos una idea de sus gustos,
estilos, ideales e incluso la clase socio-econdmica a la que pertenecen. De manera
subliminal, a través de su apariencia y la manera cémo lucen, comunican un
mensaje, que traduce su necesidad de encajar en la sociedad y sentirse
identificados con cierta parte de la misma”.™

Yvonne Deslandres en su libro El traje, Imagen del hombre (Barcelona, Espaia
1998), asegura que “vestirse es todo un problema de identidad, de aceptarse y
reconocerse tal como uno es, y de comunicar lo que pretendemos que los demas
vean de nosotros. Asi pues, los jovenes utilizan su vestimenta como un signo de
pertenencia, y al hacerlo, es practicamente inevitable que les manifiesten rechazo o
desapruebo, ya sea por el uso de ropa de marcas exclusivas, por llevar
determinado logo o simbolo estampado, por algun accesorio, por vestir
monocromaticamente de cierto color, en fin, existen cientos de maneras y cada una

tiene diferente significado, tanto para quien la viste como para quien la descifra”.'*

Como proponen Elena Izco et al en su investigacion, Los adolescentes espafioles y
las marcas de ropa (Espana, 2006), “la necesidad que tienen los adolescentes de
reforzar su identidad, en un momento de transicion en el que todo su universo esta
construyéndose poco a poco, se revela como un motivo de peso que les mueve al
consumo, por lo que las empresas mas que ofertar productos, brindan marcas y
éstas llegan a constituirse como el activo mas preciado que puedan llegar a tener,
pues se posicionan a tal punto en la mente de los jovenes, que creen que la marca
como tal dice mucho del individuo que la usa, por ende no dudan ni un momento en
recurrir ?Sellas para expresarse y diferenciarse del mundo que ellos perciben como
comun”.

'2 SILVA, Juan Claudio. Juventud y tribus urbanas [en linea]: En busca de la identidad. Vifia del Mar:
Scientific Electronic Library Online (SCIELO), 2002. [consultado 04 de Septiembre de 2011].
Pgisponible en Internet: http://www.scielo.cl/pdf/udecada/v10n17/art06.pdf

Ibid. 5
'* DESLANDRES, Yvonne. El traje, imagen del hombre. Barcelona: Tusquets Editores, 1998. p. 330.
Disponible en Internet en: http://historiadeltraje.files.wordpress.com/2011/08/deslandres.pdf
'%1ZCO, Elena y PORTILLA, Idoia. Los adolescentes espafioles y las marcas de ropa [en lineal].
Pamplona: Universidad de Navarra, 2006. [consultado 03 de Septiembre de 2011]. Disponible en
Internet: http://dspace.unav.es/dspace/handle/10171/22040
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En este sentido Revista Dinero, en su articulo Nifios: Influencia en el consumo
(Colombia 2003), establece que “aunque los joévenes son unos consumidores
constantes, se aburren rapidamente de los productos, les gusta innovar, y cambian
radicalmente sus gustos y forma de pensar de un afio a otro. Por eso, las marcas
tienen que reaccionar rapidamente y darles en cada producto moda, novedad y
diversiéon. Como explica Jorge Correa, gerente general de Jeans and Jackets "Para
definir qué productos lanzar al mercado, deben mirarse las tendencias mundiales
de la moda, y adaptarlas a las costumbres y estilo de vida de los jovenes

colombianos".'®

Por su parte, Ana Martha Gonzalez, en el articulo Pensar la Moda (Navarra,
Espana 2003), sefiala que “sin lugar a dudas, lo que la moda refleja al menos en
circulos posmodernos, es un culto explicito a las apariencias brillantes y seductoras
de la sociedad de consumo, es decir, la inclinacién que nos lleva a asociarnos a
nuestros semejantes como a destacarnos de ellos. En este proceso las tendencias
son percibidas como un fendmeno social que necesita una explicacion equilibrada,
que ayude a precisar su lugar en el contexto general de la vida; sobre todo porque
los jovenes son ahora el foco principal de la moda y las subculturas marginales

también se convierten en generadoras de estilos que pronto conquistan la calle”.’

Para terminar, Juan Ramén Rallo, en su articulo Estar de Moda (Madrid, Espana.
2006) asegura que “en la actualidad existe una profunda incomprensién sobre el
significado y el papel que las modas juegan en nuestra sociedad, pues éstas lejos
de cercenar la libertad del hombre, le permiten participar y aprovechar un fantastico
mecanismo de coordinacion social, ademas, dice que éstas de una u otra forma
facilitan la vida, pues solo se necesita conocer cual es la que se encuentra en cada
ambito concreto para maximizar las probabilidades de relacionarse con otras
personas; es decir, que ésta constituye el camino por el cual se llega a agradar a
mas individuos.

De igual forma sefiala que en la ausencia total de las tendencias, es decir,
suponiendo que todos fuésemos completamente diferentes, se deberian llevar a

'® Nifios: su influencia en el consumo [en linea]. Colombia: Revista Dinero, 2003. [consultado 05 de
septiembre de 2011]. Disponible en Internet:
http://www.dinero.com/edicion-impresa/mercadeo/articulo/ninos-su-influencia-consumo/6528

' GONZALEZ, Ana M. Pensar la Moda [en linea]. Espana: Asociacion ARVO, 2003. [consultado 03
de septiembre de 2011]. Disponible en Internet: http://arvo.net/pdf/ival-moda-mg-1.pdf
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cabo un extenso proceso investigativo individualizado para conocer las

preferencias de cada uno, y asi poder tener algun tipo de relacion futura”.'

'® RALLO, Juan Ramon. Estar de Moda [en linea]. Madrid: Instituto Juan de Mariana, 2006.
[consultado 03 de septiembre de 2011]. Disponible en Internet:
http://www.juandemariana.org/comentario/832/estar/moda/
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2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

2.1.ENUNCIADO DEL PROBLEMA

2.1.1. Identificaciéon del problema. Al parecer, los diversos ataques de los
medios de comunicacion junto a la influencia ejercida por los diferentes grupos
sociales con los que el joven calefio se relaciona a diario, se han encargado de
complejizar el proceso necesario para el establecimiento de su propia identidad y lo
han llevado a depender del consumo de ropa de marca, para poder sentirse
identificado y aceptado dentro del sistema social.

Asi pues, la problematica de esta investigacion se centra basicamente en la
asociacién que han desarrollado los jovenes entre seguir estereotipos sociales y el
hecho de encajar en la sociedad e identificarse con cierta parte de la misma, es
decir, se enfoca hacia la gran importancia que éstos han decidido brindarle a la
idea de poseer las marcas de moda, sin importar que para ello muchas veces
deban ignorar sus verdaderos ideales. Sugiere pensar entonces, que las
caracteristicas de la personalidad de un joven influyen en el seguimiento o no de
una moda, y en comprar ropa de una marca determinada.

2.1.2. Diagnéstico. Los jovenes que se han venido desarrollando durante los
ultimos afos, se enfrentan hoy a un entorno social lleno de paradigmas cada vez
mas superficiales y pensamientos materialistas, que “los impulsan a forjar su
identidad a partir de un grupo de iguales y algunos agentes externos como los
medios de comunicacion, que les ensefian lo que se denomina moda del momento,
y establecen ciertos parametros a los cuales deben adaptar su personalidad y estilo
de vida, para de algun modo poder sentirse aceptados dentro de un circulo social.
De igual forma se encargan de proveer un gran cumulo de identidades, las cuales
manejan diversas perspectivas de donde los jovenes crean idolos y tratan, sea cual
sea el precio, ser como ellos”."®

Asi pues, se dice que “la publicidad en muchos casos envia mensajes tan fuertes,
en los cuales por generar el posicionamiento de una marca determinada, muestra
marcados estereotipos sociales, que un joven promedio por su ignorancia y poca
experiencia, no es capaz de discernir y por ello tergiversa la realidad a tal punto

9 Personalidad en los adolescentes [en linea]: ;Como buscan su identidad los adolescentes?
Puerto Rico: J Ortiz, 2007. [consultado 07 de Septiembre de 2011] Disponible en internet:
http://jortizcp.blogspot.com/2007/12/personalidad-en-los-adolescentes.html
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que ya solo cree en lo que ve en este tipo de comunicaciones; por ende su forma
de percibir el mundo cambia radicalmente, asi como también sus principales
motivadores, actitudes y valores, lo que repercute finalmente en una transformacién

en la manera de tomar las decisiones de compra”.?

De esta manera, se establece que “los jévenes desarrollan habitos de compra y
preferencias por ciertas marcas de ropa basandose tanto en sus necesidades,
gustos e intereses, al igual que en conceptos mas profundos como la motivacion
hacia la consecucién de la aceptacion social y el reflejar ante los otros la imagen
que desean sea percibida (Auto concepto), pues alcanzar un resultado positivo en
el proceso de inmersion contribuye al fortalecimiento de su autoestima y caracter
personal, que en la mayoria de los casos le ayudara a desenvolverse de una forma

méas madura y equilibrada en su vida adulta”.*'

Sabiendo pues que el proceso de decision de compra de un joven no solo se
encuentra influenciado por ciertos rasgos de personalidad, auto concepto y
motivacion, sino también por algunos factores externos como los agentes de
socializacion, el analizar sus habitos de forma objetiva permite conocer Ila
importancia que le brindan a las tendencias de la moda y cuales son sus
preferencias de marca a la hora de vestir.

Para apoyar el anterior planteamiento, se mostraran algunos resultados obtenidos
en el estudio denominado El consumidor y las marcas de ropa 2005, realizado en
Espafa por la empresa Append, especializada en investigacion de mercados.

En primera instancia la investigacion establece que “las marcas que mas se
recuerdan espontaneamente, las de mayor notoriedad y las que mas se compran
habitualmente son las mismas: Zara, Adidas, Levi’s y Nike. Si bien el orden varia
en cada uno de los apartados, siendo la marca espontaneamente mas mencionada
Levi’s,zzla de mayor notoriedad Adidas y la que se compra mas habitualmente
Zara”.

2 | OPEZ, Carmen y TORRES, Emma. Estrategias publicitarias alternativas dirigidas a los jovenes
en Espafa. [en linea]: Analisis de casos en revistas. Pontevedra: Asociacion Latinoamericana de
Investigadores de la Comunicacion (ALAIC), 2007. [consultado 07 de Septiembre de 2011]
2Qisponible en Internet: http://www.alaic.net/portal/revista/r6/ccientifica_01.pdf
ibid. 20

22 E| consumidor y las marcas de ropa 2005 [en linea]: Estudio sobre notoriedad y habitos de
compra y consumo. Espafa: Append Investigacion de Mercados, 2005. [consultado 02 de
Septiembre de 2011]. Disponible en Internet: http://es.scribd.com/doc/20557009/ropa-deportiva
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Asi pues, “El Top of Mind muestra la primera opcién 0 mencion que se realiza de
forma espontanea en respuesta a la pregunta ;Qué marcas de ropa conoce? En
donde se concluye que la marca Levi's, es la que con mayor frecuencia es
mencionada, con cerca de un 15%, seguida por dos marcas de ropa de caracter
mas deportivo Adidas y Nike con porcentajes cercanos al 10%, Zara al 8% y
Lacoste al 7%”.%

Figura 1. Grafico Top of Mind

LEVI'S I 14,1%
ADIDAS I 10,1%
NIKE e 9,8%
ZARA I 8,2%
LACOSTE I 7,0%
MANGO I 1,6%
REEBOK W 1,5%

NS I 15,6%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0%

Fuente: El consumidor y las marcas de ropa 2005 [en linea]: Estudio sobre
notoriedad y habitos de compra y consumo. Espana: Append Investigacion de
Mercados, 2005 [consultado 02 de Septiembre de 2011]. Disponible en Internet:
http://es.scribd.com/doc/20557009/ropa-deportiva

Append indica que “en cuanto al analisis de la notoriedad espontanea, aparecen de
nuevo las marcas de ropa convencional Levi’s, Zara y Lacoste entre las mas
nombradas junto con las deportivas Adidas y Nike. No varian las marcas pero si
sus posiciones. Asi las mas nombradas de forma espontanea son en este orden
Adidas y Levi’s con un 24%, seguidas por Nike con 22%, Zara con 18% y Lacoste
con el 16%. Cabe resaltar que los hombres citan en mayor medida marcas de ropa
de caracter deportivo, mientras que entre las mujeres son mas notorias las marcas
de ropa convencional como Zara o Levi’s.”®*

23 .

Ibid. 22
2% El consumidor y las marcas de ropa 2005 [en linea]: Estudio sobre notoriedad y habitos de
compra y consumo. Op. Cit, p. 20. Disponible en Internet en:
http://es.scribd.com/doc/20557009/ropa-deportiva
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Figura 2. Grafico Notoriedad espontanea

ADIDAS I 24,6%
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Fuente: El consumidor y las marcas de ropa 2005 [en linea]: Estudio sobre
notoriedad y habitos de compra y consumo. Espana: Append Investigacion de
Mercados, 2005 [consultado 02 de Septiembre de 2011]. Disponible en Internet:
http://es.scribd.com/doc/20557009/ropa-deportiva

De igual forma senala que “aunque la mayor parte de los consumidores manifiesta
no inclinarse por una marca en concreto (56% responden ninguna o no saben
concretar), entre los que si lo hacen nombran entre sus marcas preferidas a Levi’s
en un 5%, Zara y Adidas un 4%, y Nike el 3%. Los jovenes se revelan mas
marquistas en cuanto a sus preferencias, ya que son quienes mas marcas citan y

con mayores frecuencia”.?®

% E| consumidor y las marcas de ropa 2005 [en linea)]: Estudio sobre notoriedad y habitos de
compra y consumo. Op. Cit, p. 20. Disponible en Internet en:
http://es.scribd.com/doc/20557009/ropa-deportiva
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Figura 3. Grafico Marcas preferidas
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Fuente: El consumidor y las marcas de ropa 2005 [en linea]: Estudio sobre
notoriedad y habitos de compra y consumo. Espana: Append Investigacion de
Mercados, 2005 [consultado 02 de Septiembre de 2011]. Disponible en Internet:
http://es.scribd.com/doc/20557009/ropa-deportiva

Se evidencia claramente que “entre las marcas que se tienden a comprar de forma
habitual destaca la marca gallega Zara con un 6%, seguida de Adidas y Levi’s
ambas con un 5%, y Nike con un 3%. Cabe resaltar que son los jovenes los que
nombran un mayor numero de marcas identificadas como de compra habitual, es
decir, que a medida que aumenta la edad disminuye el porcentaje de quienes
sefialan tener alguna marca de compra habitual.”®

% E| consumidor y las marcas de ropa 2005 [en linea]: Estudio sobre notoriedad y habitos de
compra y consumo. Op. Cit, p. 20. Disponible en Internet en:
http://es.scribd.com/doc/20557009/ropa-deportiva
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Figura 4. Grafico Tienda en la que compran de forma habitual

ZARA 5,5%
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Fuente: El consumidor y las marcas de ropa 2005 [en linea]: Estudio sobre
notoriedad y habitos de compra y consumo. Espana: Append Investigacion de
Mercados, 2005 [consultado 02 de Septiembre de 2011]. Disponible en Internet:
http://es.scribd.com/doc/20557009/ropa-deportiva

2.1.3 Causas. Basandose en la informacion expuesta con anterioridad se puede
entender como la causa central del problema de investigacion, la influencia ejercida
por los medios masivos de comunicacion, las estrategias de publicidad y los
diferentes grupos sociales con los que el joven se relaciona diariamente, que le
ofrecen una idea superficial y estereotipada acerca de los elementos que en
realidad le permiten construir su identidad personal e ingresar a un determinado
circulo social sin miedo al rechazo y la discriminacion.

Asi pues, la anterior situacion puede explicarse por lo que algunos expertos han
denominado como el sindrome de la moda, el cual se basa en “una patologia
psicolégica que se centra en el deseo constante y creciente por adquirir ropa y
complementos de vestir que claramente no son necesarios, hasta el punto de que
los afectados al poco tiempo regalan prendas cuya compra representd un
quebranto para su economia.”*’

27 Sindrome de la Moda [en linea]. Espafia: Universia, 2004 [consultado 09 de Febrero de 2014]
Disponible en Internet:
http://noticias.universia.es/vida-universitaria/noticia/2004/08/10/611682/sindrome-moda.pdf
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De igual manera, Universia en su articulo el sindrome de la moda (Espafa, 2004)
explica que “la mayor parte de los casos que se han estudiado demuestran que las
personas adquieren prendas de vestir no sélo innecesarias, sino inapropiadas para
el estilo o la personalidad del comprador, incluso tallas mayores o menores de las
gue se necesitan, por lo que dichas adquisiciones desproporcionadas acarrean
sentimiezrgtos de culpa, descenso del autoestima y numerosos problemas con la
familia.”

Finalmente, sehala que “el problema se complica cuando se trata de nifios o
adolescentes, pues nadie les ha educado acerca del consumo ni del esfuerzo
personal que va ligado a la obtencion del dinero, y por ende, son las principales
victimas y las mas indefensas ante el consumo masivo que se encarga de
bombardearlos continuamente de algun tipo de publicidad.”®

2.2.FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Cuales son los factores personales y externos que afectan la decisién de compra
de ropa de marca de los jovenes universitarios de la ciudad de Cali?

2.3. SITEMATIZACION DEL PROBLEMA
¢ Qué induce a los jévenes a preferir una determinada marca a la hora de vestir?

¢, Cuales son los beneficios que para los jévenes cobran mayor peso a la hora de
decidir qué marca de ropa comprar?

%% |bid. 27
Sindrome de Ila Moda [en linea]l. Op. Cit, p. 25. Disponible en Internet:
http://noticias.universia.es/vida-universitaria/noticia/2004/08/10/611682/sindrome-moda.pdf
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3. JUSTIFICACION

Sabiendo pues que la justificacion practica es aquella que se evidencia cuando la
investigacion tiene como proposito resolver un problema real o por lo menos
proponer soluciones efectivas que permitan contrarrestar sus efectos,
consideramos que el proyecto se sustenta en este tipo de justificacion, puesto que
con ella se pretende conocer la influencia que tienen los factores personales,
sociales y psicolégicos en la decisidn de compra de los jovenes universitarios de
Cali que los llevan a preferir determinadas tendencias y marcas de ropa, para asi
las grandes empresas del mundo textil puedan lograr una ventaja competitiva
orientando sus campafias de mercadeo y publicidad hacia lo que en verdad motiva
e interesa a su mercado meta.

Como afirma la Revista Dinero, en su articulo Nifios: su influencia en el consumo
(Colombia 2003), “los jovenes se preocupan cada vez mas por su apariencia fisica
y empiezan a considerar temas como la dieta, las cirugias cosméticas y la moda.
De acuerdo con Yanhaas, 2 de cada 4 nifios y adolescentes considera el ser
atractivo como un facilitador para conseguir lo que desean, aunque 6 de cada 10 se
consideran satisfechos con la forma como se ven actualmente”®. Asi pues se
establece que este estudio es de gran utilidad, ya que permitira a las empresas de
la regiébn aprovechar informacion clave sobre la situacion actual y el
comportamiento estereotipado del consumidor, para guiar sus proyectos e
inversiones hacia la captacion y seduccion del mercado joven, que en Ultima
instancia representa el 20% de los compradores e influenciadores.

Asimismo, Elena Izco, et al en su investigacion Los adolescentes espanoles y las
marcas de ropa (Navarra, Espana. Marzo, 2008), sefalan que “la marca constituye
uno de los activos mas preciados de las compafias pues su verdadera importancia
no radica en sus recursos materiales, sino en la mentalidad de los consumidores
potenciales. Por lo que aseguran que las marcas poseen una gran relevancia
desde el punto de vista empresarial, pero también desde una perspectiva
completamente personal, para el consumidor es de gran relevancia ya que al
portarla trata de expresar diferentes ambitos de su personalidad o estilo de vida.

* Nifios: Su influencia en el consumo [en linea]. Op. Cit, p. 16. Disponible en Internet:
http://www.dinero.com/edicion-impresa/mercadeo/articulo/ninos-su-influencia-consumo/6528
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Dicha importancia alcanza su maxima expresion en la etapa de la adolescencia,
pues no dudan en recurrir a ellas para identificarse frente al mundo.”’

Igualmente, es importante destacar que el estudio se considera relevante pues al
conocer cual es la percepcion que los jovenes poseen de las diferentes marcas de
ropa, se puede decidir fortalecer dicho posicionamiento o por el contrario decidir
efectuar acciones correctivas que permitan modificar su paradigmas, lo que llevaria
a la empresa a conocer que tan coherente es lo que pretende dar a conocer y lo
que realmente se esta asimilando en el mercado.

De igual manera éste propone una innovacion bastante util para el sector de la
moda, puesto que actualmente son muchas organizaciones las que de manera casi
intuitiva desarrollan campafias con el fin de cautivar al publico, y que por el pobre
conocimiento que tienen sobre las variables que influyen en su comportamiento,
preferencias y decision de compra, siguen siendo poco exitosas. En este sentido la
Revista Dinero, también establece que “aunque los jévenes son consumidores
constantes, se aburren rapidamente de los productos, les gusta innovar, y cambian
radicalmente sus gustos y forma de pensar de un afo a otro. Por eso, las marcas
tienen que reaccionar rapidamente y darles en cada producto moda, novedad y
diversion, es decir, deben adaptarse a las costumbres y estilo de vida de los
jovenes colombianos"*,

31 IZCO, Elena y PORTILLA, Idoia. Los adolescentes espafoles y las marcas de ropa [en linea]. Op.
Cit, p. 16. Disponible en Internet: http://dspace.unav.es/dspace/handle/10171/22040

*2 Nifios: Su influencia en el consumo [en linea]. Op. Cit, p. 16. Disponible en Internet:
http://www.dinero.com/edicion-impresa/mercadeo/articulo/ninos-su-influencia-consumo/6528
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4. OBJETIVOS

41 OBJETIVO GENERAL

Comprender cuales son los factores externos y personales que influyen en el
proceso de decision de compra de los jovenes universitarios de la ciudad de Cali,
qgue los impulsan a preferir una determinada marca de ropa.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Conocer las preferencias de los jévenes universitarios relacionadas con la
moda y las marcas de ropa.

e Reconocer cuales son los beneficios que un joven encuentra al usar una
determinada marca de ropa.

e |dentificar los factores que los jévenes universitarios tienen en cuenta en su
decision de compra de ciertas marcas de ropa.

4.3 ESPECIFICACION DE LA INFORMACION NECESARIA

OBJETIVO ESPECIFICO: Conocer las preferencias de los jovenes

universitarios relacionadas con la moda y las marcas de ropa.

VARIABLE DEFINICION DE LA VARIABLE | INDICADORES

Preferencias Inclinaciones de los jovenes hacia | Familia

relacionadas con la [ una marca de ropa especifica a la | Amigos

moda y las marcas de | hora de vestir. Medios de

ropa. comunicacion
Marcas
reconocidas
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OBJETIVO ESPECIFICO: Reconocer cudles son los beneficios que un joven
encuentra al usar una determinada marca de ropa.

VARIABLE DEFINICION DE LA VARIABLE | INDICADORES
Beneficios de wuna | Atributos de marca que | Calidad
marca de ropa. representan un beneficio para un | Estilo
joven al momento de usarla. Marca
Seguridad
Exclusividad
Funcionalidad

OBJETIVO ESPECIFICO: Identificar los factores que para los joévenes

universitarios tienen mayor influencia en su decisibn de compra de ciertas
marcas de ropa.

VARIABLE DEFINICION DE LA VARIABLE | INDICADORES
Factores de | Factores externos e internos | Publicidad
influencia en la | que influyen en el joven al tomar | Amigos
decision de | la decision de compra de una | Tradicién de compra
compra. marca de ropa. Funcionalidad
Recomendacion
profesional
Placer con la marca
Estatus
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5. MARCO DE REFERENCIA

5.1. MARCO TEORICO

Es evidente que cada una de las decisiones y comportamientos del joven actual, no
sblo se ven condicionados e influenciados en gran medida por factores del medio
exterior con el que interactua a diario, sino también por rasgos personales que
incluyen desde el aprendizaje hasta sus propios intereses y necesidades. Tales
conductas se sustentan claramente por medio de las siguientes teorias:

5.1.1. Teoria de la personalidad o teoria psicosocial. Erik Erikson en su Teoria
sobre la personalidad o Teoria psicosocial (1963), sostiene que “la busqueda de la
identidad es el tema mas importante a través de la vida y que el desarrollo de la
personalidad solo se puede entender bajo los parametros de la sociedad a la que el
individuo pertenece. En este contexto, conceptua a la sociedad como una fuerza
positiva que tiene algun tipo de influencia a la hora de moldear el caracter de las
personas en determinados momentos de la vida y en la forma como éstas buscan
satisfacer sus necesidades apoyandose en los elementos del entorno.

Erikson divide la vida en ocho etapas de desarrollo psicosocial y sefiala que cada
etapa esta caracterizada por una crisis en la personalidad que implica un conflicto
diferente y cada vez mayor, con dos posibles soluciones, favorable o desfavorable.
Cada crisis es un momento crucial para la resolucion de aspectos importantes y se
manifiestan en momentos determinados segun el nivel de madurez de la persona.
De esta manera, la resolucion de cada crisis determina el desarrollo posterior.

Cuadro 1: Etapas del desarrollo psicosocial

. . Virtudes
. . . . Relaciones Modalidades . Valores
Estadio (edad) Crisis psicosocial | . ~ ... . : . psico- .
significativas | psicosociales . negativos
sociales
V ETAPA Identidad del Yo -Grupos -Ser uno mismo - -Fanatismo
ADOLESCENCIA | vs. Confusiéon de | -Modelos de | -Compartir ser uno |Fidelidad .
- X -Repudio
(12- 19 afos) roles roles mismo -Lealtad
VI ETAPA - Perderse y hallarse o
ADULTO JOVEN Ig\t.'m'da.d vS. -Colegas a uno mismo en Amor | “Promiscuidad
(20's) islamiento -Amigos otro -Exclusividad

Fuente: BORDIGNON, Nelso Antonio. El desarrollo psicosocial de Erik Erikson [en
linea]: El diagrama epigenético del adulto. Colombia: Redalyc, 2005. [consultado 04
de Septiembre de 2011]. Disponible en Internet:
http://www.redalyc.org/pdf/695/69520210.pdf
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Esta teoria sefiala pues que las experiencias que una persona desarrolla entre la
etapa de la adolescencia y la transicion a la adultez temprana (V y VI etapa), las
cuales incluyen la determinacion del sentido de si mismo (identidad) a través de la
imitacion de ciertos modelos, y la manera como busca comprometerse y ser
aceptado por sus grupos mas cercanos, pueden interferir en el desarrollo sano de

la personalidad y llevarles a sufrir sentimientos de aislamiento e introspeccién”.®®

5.1.2 Teoria instrumental o condicionamiento operante. B.F Skinner en su
Teoria sobre el condicionamiento operante, establece que “la ultima causa de la
conducta interna puede ser rastreada en influencias ambientales, incluyendo
variables presentes en el ambito que rodea inmediatamente al organismo y las
variables relacionadas con la historia del mismo. Asi pues los hechos ambientales
no solo determinan el desarrollo personal, sino también la interaccion que se
produce entre la persona y su entorno.

El aprendizaje de tipo instrumental, propone que las respuestas conductuales son
emitidas espontaneamente y que el cambio en la direccion del comportamiento
depende del refuerzo dado al organismo. Los estimulos actuan como estimulos
discriminativos que dicen al organismo donde y cuando debe esperar un refuerzo.
Un comportamiento seguido de un estimulo reforzador provoca una probabilidad
incrementada de ese comportamiento en el futuro”.>

“El condicionamiento instrumental, se acerca mas a la descripcion de cémo se
forma el habito en la compra de los consumidores, ya que éste tiene el control
sobre su comportamiento. El refuerzo continuo (satisfaccion repetida), que resulta
del uso repetitivo del producto, aumenta la probabilidad que el consumidor compre
la misma marca en cada ocasion. Lo que condiciona al individuo son las
consecuencias de su comportamiento y, ensefarle, es asociar determinadas

conductas con consecuencias positivas o negativas”.*®

% BORDIGNON, Nelso Antonio. El desarrollo psicosocial de Erik Erikson [en linea]: El diagrama
epigenético del adulto. Colombia: Red de Revistas Cientificas de América Latina y el Caribe,
Espana y Portugal (REDALYC), 2005. [consultado 04 de Septiembre de 2011]. Disponible en
Internet: http://www.redalyc.org/pdf/695/69520210.pdf

% Skinner y el condicionamiento operante [en linea]. Barcelona: Universitat Ramon Llull. [consultado
05 de Septiembre de 2011]. Disponible en Internet: http://biblio3.url.edu.gt/Libros/2012/est-
Psico/4.pdf

% BOLANOS, Noel. La publicidad y el aprendizaje del consumidor [en linea]. México: Slideshare,
2010. [consultado 05 de Septiembre de 2011]. Disponible en Internet:
http://www.slideshare.net/BONODG/condicionamiento-clasico-e-intrumental-en-publicidad-3438534
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5.1.3. Teoria sobre la conformidad social. De acuerdo a la Teoria sobre la
conformidad social de Salomén Asch, “un grupo puede influenciar a sus miembros
por medio de procesos inconscientes o a través de una manifiesta presién de pares
sobre los individuos. Un sujeto cambia su natural forma de actuar para acomodarse
a unas ordenes, es decir, que ante una amenaza proveniente de la autoridad
superior, éste obedece sin cuestionarse la moralidad o no de sus acciones.

De igual manera sustenta que “los sujetos son libres de decidir, y que ante la
ausencia de autoridad que les ordene, son ellos quienes se amoldan a lo que dicte
el grupo, por su propia voluntad y para no desentonar. En este contexto se define
entonces a la conformidad, como el grado hasta el cual los miembros de un grupo
social cambiaran su comportamiento, opiniones y actitudes para encajar con las

opiniones del grupo”.*®

5.1.4. Teoria de las perspectivas de la imitacion. Georg Simmel en su Teoria de
las perspectivas de la imitacion y la diferenciacion (1904), sefiala que “en una
sociedad en donde las clases sociales tengan una marcada diferencia, la élite se
caracteriza por utilizar signos de distincion o de lujo, que son expresados a través
de su forma de vestir y estilo de vida, ademas asegura que los miembros de las
clases subsecuentes buscan alcanzar un estatus mas elevado al adoptar estos
elementos de distincién, haciendo que para las clases altas se vuelva necesario
buscar un estilo que nuevamente logre diferenciarla, pues el autor considera dicho
comportamiento como recurrente, ya que si no existiera un precio elevado, un
producto de lujo no existiria.

Es entonces, cuando sugiere que en la busqueda de estatus, la ropa es el icono
visual por excelencia que sirve para evidenciarlo, ademas de que es la forma mas
sencilla de decirle al resto del mundo que pueden consumir articulos de alto precio,
lo que se conoce como consumo conspicuo. Recalca ademas que el hecho de que
los articulos de moda tengan altos precios hace que realmente se aprecien como

bienes de lujo y su demanda sea limitada”.*’

% TURNER, John. Redescubrir el grupo social [en linea]. Espafia: Ediciones Morata, 1990. p. 310.
Lconsultado 10 Octubre de 2011]. Disponible en Internet: http://goo.gl/CX5Ffp

" RUIZ CONTRERAS, Alejandra. Teorias de la moda [en linea]: Perspectivas de la imitacion y la
diferenciacion. México: Universidad de las Américas Puebla, 2005 [consultado 01 de Octubre de
2011].

Disponible en Internet: http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lad/ruiz_c_a/capitulo3.pdf
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5.1.5. Teoria de la selectividad colectiva. Herbert Blumer indica en la Teoria de la
selectividad colectiva (1969), que “las tendencias surgen por gustos similares en la
gente, estos unidos con el espiritu de la modernidad, tienen gran influencia en lo
que seran las decisiones y preferencias de los individuos, por lo que la define como
un proceso incluyente, puesto que se tiene en cuenta a una gran parte de la
sociedad, ademas asegura que la moda se presenta por la fascinacion existente
hacia lo nuevo y establece que dicho proceso tiene una finalidad diferente a la
organizacion de una sociedad y a su evolucién. Finalmente asegura que los que se
acerquen mas a las tendencias y gustos presentes en los consumidores son los
que predominan sobre los demas, algunos se desvaneceran y no formaran parte de
la moda colectiva”.®®

5.1.6. Teoria de la moda. Philip Kotler en su Teoria de la moda, asegura que “las
tendencias son el estilo dominante en un momento especifico, y que estan
determinadas por un ciclo, en el cual la introduccion es en donde tiene un caracter
distintivo y por ello interesa a ciertos consumidores lideres, en esta época.
Después sigue un periodo de emulacién por parte de los seguidores o imitadores,
en donde cada vez mas, una mayor cantidad de personas querran seguir a los
lideres de opinién, con lo que se comienza a crear un mercado masivo; al final, la
moda pasa por una fase de decadencia, dandole cabida a una nueva. Asi mismo,
concluye que no es facil la duracién de una moda, pues en algunas ocasiones se
destruye anatomicamente, creando su propia obsolescencia, o perdiendo su

originalidad”.*

5.1.7. Modelo de comportamiento de compra del consumidor. Esta teoria
planteada por Kotler y Armstrong describe el proceso mediante el cual una serie de
factores interiores y exteriores al individuo, influyen de manera determinante en la
forma como éste decide realizar una compra para satisfacer una necesidad; se
pueden identificar cuatro grupos que tienen incidencia en la decisién final de la
compra, tales como el factor cultural, el social, el personal y el psicolégico (figura
5), dentro de los cuales se encuentran diversos elementos, que sumados a los
estimulos generados a través del marketing, concluyen en la toma de la decisidn
final del consumidor (figura 6).%°

% |bid. 37

¥ RUIZ CONTRERAS, Alejandra. Teorias de la moda [en linea]: Perspectivas de la imitacion y la
diferenciacién. Op. Cit, p. 31.

Disponible en Internet: http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lad/ruiz_c_a/capitulo3.pdf
‘0 'RODRIGUEZ, Adolfo Rafael. Antologia, comportamiento del consumidor [en linea]:
Comportamiento del consumidor. México, 2012. [consultado 15 Enero de 2014]. Disponible en
Internet: http://www.eumed.net/libros-gratis/2012b/1217/comportamiento_consumidor.html
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Figura 5. Factores que influyen en la decisién de compra

Sociales “Edad Psicologicos
*Etapa del ciclo de vida Motivacis
+La cultura *Grupos de referencia *Ocupacién onv acion
*La subsultura *Familia *Situacién econdmica 'PHCEPC.IOI}
*Clase social *Roles +Estilo de vida :zéprendllza;?
*Estatus +Personalidad aggglgéis ¥

*Auto concepto

Culturales Personales

Figura 6. Modelo de comportamiento del consumidor Kotler y Armstrong

Fuente: KOTLER, Philip y Armstrong Gary. (2003). Fundamentos de Marketing. 6°
Edicion. México: Ed. Pearson Prentice Hall.
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5.1.8. Teoria econdmica. Alfred Marshall establece que “el hombre busca siempre
maximizar su utilidad, por lo tanto, siempre tratara de adquirir el producto que mas
utilidad le dé en funcion del precio que pagara por él. En otras palabras, el hombre
siempre tratara de maximizar la relacion costo beneficio en cada actividad de su
vida.

Adicionalmente, plantea la definicion del homo economicus como aquella persona
qgue ante cualquier situacién de eleccién, va a buscar todas las alternativas posibles
para luego analizarlas muy profundamente y elegir aquella que le va a dar la mayor
satisfaccion por el costo incurrido. En términos de actividad comercial, se dice que
el homo economicus siempre buscara la mejor relacién calidad-precio en su
comportamiento de compra.”’

Figura 7. Principios de la teoria econémica

Las necesidades y deseos de los consumidores son ilitimitados y, por lo
tanto, no se pueden satisfacer por completo .

En vista de ello tendera a escoger aquella alternativa (bien o servicio)
que maximice su satisfaccion.

La utilidad de un producto consiste en la satisfcaccion generada al
consumidor.

Fuente: ARELLANO, Rolando. Comportamiento del consumidor, enfoque América
Latina. La teoria econémica. México. McGRAW HILL, 2008. 458 p.

5.1.9. Los grupos sociales. Rolando Arellano en su libro Comportamiento del
Consumidor asegura que, “los grupos sociales son grupos compuestos por una
cierta cantidad de personas de una misma sociedad que ejercen relaciones entre
ellas, ademas de compartir una serie de creencias y valores. Dichos grupos
desempenan funciones de gran importancia practica para los individuos. Entre
ellas, esta la de ayudar al desarrollo de los individuos (las escuelas), muchas veces
a su supervivencia (el trabajo), y también, permitir la expresion de sus

“' MARSHALL, Alfred. Principles of Economics, McMillan. Londres, 1922.
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potencialidades (clubes deportivos). Por esta razén, para poder funcionar, todos los
miembros deben compartir una manera de pensar afin o parecida, a falta de lo cual
el individuo es obligado a salir del grupo.

Su importancia comercial es evidente, pues conociendo sus caracteristicas, es
posible conocer mas o menos cercanamente un grupo de individuos. De esta
manera, las posibilidades de orientarse mejor a la satisfaccién de sus necesidades,
sin duda, aumentan de manera considerable.

Por otra parte, se establece que segun la cercania y la fuerza de los intercambios
entre las personas, las influencias del individuo pueden existir en forma de grupos
primarios y secundarios.”*

Figura 8. Grupos sociales primarios y secundarios

*Son aquellos en los cuales el individuo establece
relaciones estrechas y cercanas. Los individuos que
lo conforman son muy interdependientes, es decir, la
influencia ejercida entre ellos es directa, de manera

GRUPOS PRIMARIOS que lo que le afecta a uno tiende a afectar
rapidamente a los demas miembros del grupo. En
estre rubo, se condidera fundamentalmente a la
familia y a los grupos de amigos, es decir grupos en
los cuales existe un conocimiento de tipo personal.

*Son aquellos con los cuales el individuo mantiene
contacto con los demas miembros pero no tan

GRUPOS SECUNDARIOS cercano como en el caso de los grupos primarios. Por
otro lado, la intensidad y el grado de compromiso
asumido es también menor.

Fuente: McDavid, John, HARARI, Herbert. Social Psychology: Individuals groups
and societies, Harper & Rom, New York, 1968.

2 ARELLANO, Rolando. Comportamiento del consumidor, enfoque América Latina. La teoria
econoémica. México. McGRAW HILL, 2008. 458 p.
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5.1.10. Teoria del factor del rasgo de la personalidad. Postula que ‘la
personalidad de un individuo estad constituida por atributos de predisposicidn
conocidos como rasgos. Un rasgo es cualquier forma distinguible y relativamente
duradera en la cual un individuo difiere de otros, por ejemplo la sociabilidad, el
estilo relajado, la cantidad de control interno y otras variables de diferencias
individuales.

Una de las aplicaciones mas grandes de esta teoria en la mercadotecnia, es el
desarrollo de la personalidad de marca (la personalidad que los consumidores
interpretan a partir de una marca especifica). Las marcas se pueden caracterizar
de una diversidad de formas, como anticuadas, modernas, divertidas, provocativas,
masculinas, glamorosas. Alguna publicidad encara las tendencias de los
consumidores a comprar y poseer productos que son una extension de ellos
mismos o un reflejo de lo que desearian ser.”*

5.1.11. Concepto de actitud. Arellano semana que “una actitud es la idea que un
individuo tiene sobre un producto o servicio respecto a si este es bueno o malo (en
relacion con sus necesidades y motivaciones) lo cual lo predispone a un acto de
compra o rechazo frente a dicho producto o servicio. El autor diferencia tres
elementos principales de la actitud, uno de conocimiento o cognitivo (una idea,
creencia o imagen), otro afectivo (cargado de emocion) y otro comportamental o
conductual (que predispone a un tipo de accién).

e Elemento Cognitivo: Este elemento llamado perceptual, informacional y a
veces estereotipo es la concepcion que el individuo tiene de los objetos o la idea
que utiliza para el pensamiento, seguin Triandis. Este abarca el conocimiento de
la existencia del producto asi como también las caracteristicas que posee el
mismo.

e Elemento Afectivo: Llamado igualmente sentimiento o elemento motivacional,
el elemento afectivo es la emocién que acompana a la idea que tiene el individuo
sobre un determinado objeto, y se expresa en el sentido de querer (amar) o no
querer al objeto en referencia. Se basa en el hecho de que un conocimiento
(experiencia) conlleva siempre cierto vinculo con una situaciéon agradable o
desagradable, lo cual hace que los elementos de la actitud impliquen algun
grado de afectividad positiva o negativa™*. Algunos aspectos importantes
relacionados con el elemento afectivo son:

4 BLACKWELL, Roger; MINIARD, Paul; ENGEL, James. Comportamiento del Consumidor.
Personalidad y comportamiento del consumidor. Novena Edicion. México. Thomson, 2002. 571 p.
“ ARELLANO. Comportamiento del consumidor, enfoque América Latina. Op Cit, p. 35
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Figura 9. Aspectos del elemento afectivo

LA AFECTIVIDAD ES UN CONTINUO

La afectividad hacia un producto esta representada en un continuo como
querer y no querer.

LA AFECTIVIDAD HACIA EL PRODUCTO SE BASARA EN LA
AFECTIVIDAD SENTIDA HACIA LAS CARACTERISTICAS CONOCIDAS
DEL PRODUCTO

EN UN CONFLICTO DE FUERZAS AFCETIVAS GANARA AQUELLA
QUE TIENE MAS FUERZA

Fuente: ARELLANO, Rolando. Comportamiento del consumidor, enfoque América
Latina. La teoria econdmica. México. McGRAW HILL, 2008. 458 p

e Elemento Conductual: El elemento conductual o comportamental es la
predisposicion a la accion que resulta del valor afectivo asignado al objeto. Se
puede entender como una predisposicion a actuar de una manera especifica o
como una intencién de comportarse de una forma dada.

La diferencia entre predisposicion e intencion es importante, pues establece dos
aspectos conceptuales distintos:

o La predisposicion es la tendencia interna de actuar, no necesariamente pensada
0 consciente.

o Laintencién es la idea consciente de realizar una accion, aun cuando no se lleve
”45
a cabo.

45 BLACKWELL, et al. Comportamiento del Consumidor. Op. Cit, p. 36
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6. METODOLOGIA

6.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

6.1.1. Tipo de investigacién. Se establece que el tipo de investigacion mas
apropiado para desarrollar el tema es la concluyente descriptiva, puesto que el
objetivo central es comprender los factores que caracterizan a los jovenes ante el
hecho de seguir o no una moda, y comprar ropa de una marca determinada.

6.2.DISENO DEL MUESTREO

6.2.1. Definicion de la Poblaciéon Objetivo

6.2.1.1. Elementos. Jovenes® universitarios que se encuentren dentro de los 17 y
21 anos de edad.

6.2.1.2. Unidades de muestreo. Se seleccionaron las universidades privadas
ubicadas al sur de la ciudad, como lo son la Auténoma de Occidente, Javeriana,
Icesi y San Buenaventura, puesto que cuentan con la mayor cantidad de poblacion
estudiantil, constituyen un espacio en donde se encuentra con mayor facilidad a
personas que cuenten con un alto poder adquisitivo y que ademas respondan a las
marcadas tendencias actuales.

6.2.1.3. Alcance. Santiago de Cali.

6.2.1.4. Tiempo. Desde el 28 de Octubre de 2013 hasta el 14 de Enero de 2014.

6.2.2. Determinacion del marco muestral. Para el desarrollo de esta
investigacion y la identificacion de la poblacién objetivo se tuvo acceso a las bases
de datos proporcionadas por el Ministerio de Educacion Nacional y a las de la Red

% Jovenes segun las Naciones Unidas, son personas comprendidas entre los 15 y 24 afios de edad.
http://www.unesco.org/new/es/popular-topics/youth/
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Iberoamericana de Colaboracion Universitaria, Universia, en sus respectivos
portales web.*

6.2.3 Selecciéon del método de muestreo. Para el desarrollo de la investigacion
se aplicod el muestreo por conglomerados, ya que es dificil acceder a una base de
datos de todos los individuos que forman parte de la poblacion objetivo, pero se
sabe que éstos se encuentran agrupados naturalmente dentro de las
universidades. De igual manera, se empleé el muestreo probabilistico y
estratificado, puesto que los jévenes que hicieron parte de la investigacion no sélo
fueron escogidos aleatoriamente, sino también se clasificaran por género.

6.2.4 Tamaio de la muestra

Cuadro 2. Niumero de estudiante por universidad

UNIVERSIDAD POBLACION
AUTONOMA 8.137
ICESI 5.124
JAVERIANA 6.425
SAN BUENAVENTURA 4.980
TOTAL 24.666

Fuente: Ministerio de Educacién Nacional. Sistema Nacional de Educacion.
Matriculados en educacién superior a Marzo de 2013. Mineducacion.gov.co. [en
linea] Marzo 2013 [Consultado 15 de octubre de 2013] Disponible en Internet en:
http://www.mineducacion.gov.co/sistemasdeinformacion/1735/w3-article-
212400.html

Z% x §2
e2

* Sistema Nacional de Educacion. Matriculados en educacién superior a Marzo de 2013 [en linea].
Colombia: Ministerio de Educacion Nacional, 2013. [consultado 15 de octubre de 2013]. Disponible
en Internet:

http://www.mineducacion.gov.co/sistemasdeinformacion/1735/w3-article-212400.html
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Cuadro 3. Seleccion de la muestra

NIVEL DE ERROR | VALOR TABLA n TAMARNO DE LA
CONFIANZA (e) 2) MUESTRA (N)
97% 2% 2,17 2043 2629
96% 3% 2,05 1167 1114
95% 5% 1,96 384 378
95% 3% 1,96 1067 1023

Cuadro 4. Muestra seleccionada

NIVEL DE ERROR | VALOR TABLA n TAMARNO DE LA
CONFIANZA () 2) MUESTRA (N)
95% 5% 1,96 384 378

6.2.5 Seleccidon de la muestra. Para poder recopilar la informacion necesaria
para la investigacion, se realizaron 380 encuestas en las universidades privadas de
Cali a través de una seleccion por decision razonada, pues aunque en ellas se
encuentran reunidos naturalmente los individuos especificados en la poblacion
objetivo, era preciso hacer una discriminacion de los encuestados, con el fin de que
se respetara el rango de edad establecido y asi mismo se lograra recopilar el
numero de encuestas de cada universidad calculado a partir del porcentaje de
participacion sobre el total de la muestra.

6.3 INSTRUMENTO DE MEDICION

Con el fin de recolectar la informacion suficiente para responder las preguntas de la
investigacion y alcanzar los objetivos trazados inicialmente, se disefid un
cuestionario compuesto por 15 interrogantes, de los cuales cuatro hicieron posible
construir el perfil socio-demografico de los encuestados.

Cabe mencionar que las preguntas se elaboraron tomando como referencia
escalas basicas (nominal y de intervalo), comparativas (de clasificacion), no
comparativas (de Likert y de importancia) y abiertas, lo cual permitié realizar una
evaluacion cuantitativa de los puntos de vista expresados por las personas que
componen la muestra en estudio (ver Anexo A).

6.3.1 Prueba Piloto. Es importante destacar que se realizé una prueba piloto con
5 estudiantes de la Universidad Auténoma de Occidente que cumplieran con las
caracteristicas de la poblacién objetivo, para poder verificar el contenido del
cuestionario y aplicar los ajustes pertinentes.
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6.4 TRABAJO DE CAMPO

Se realizaron 380 encuestas dirigidas a una muestra poblacional de 198 mujeres y
182 hombres de algunas universidades privadas del sur de la ciudad de Cali, como
lo son la Autébnoma de Occidente, Javeriana, Icesi y San Buenaventura. Asi pues,
entre el 28 de Octubre y el 28 de noviembre del 2013, se aplicaron respectivamente
125, 99, 79 y 77 cuestionarios de forma aleatoria con una duracion promedio de 7
minutos, solo a aquellas personas que respetaban el rango de los 17 a 21 afios de
edad.

Por otra parte, vale la pena senalar que las encuestas fueron realizadas a los

jovenes que se encontraban en espacios como plazoletas de comida, bibliotecas y
zonas de esparcimiento al interior de las universidades mencionadas.
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7. DESARROLLO

7.1 CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS DE LA MUESTRA

Figura 10. Grafico Género
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Tomando como base el procesamiento de los datos recolectados, se hace posible
establecer que de los 380 jévenes universitarios encuestados, el 52%
corresponden al género femenino y el otro 48% al masculino.

Figura 11. Grafico Edad

40% 35%
0
35%
—
< 30%
-
O 25% 219
= 20% °
a 20%
- 15%
5 15%
% 10% 9%
°\° (o]
0% T T T T
17 18 19 20 21
EDADES

42



De igual manera cabe resaltar que la edad promedio de los jévenes en estudio es
de 19 afios, con una desviacion estandar de 1.334, lo cual respeta el rango
establecido entre los 17 a 21 anos.

Cuadro 5. Estadisticos descriptivos. Edad
Estadisticos descriptivos

N Minimo Maximo Media Desuv. tip.

P13_EDAD 380 17 21 19,59 1,334
N valido (segun lista) 380

Figura 12. Grafico Estrato Socio-econémico
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Respecto al estrato socio-economico se indica que la mayoria de los individuos de
la muestra se concentran en viviendas ubicadas en estratos 3, 4 y 5 de la ciudad de
Cali, con 16%, 38% y 34% respectivamente.
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7.2 PREFERENCIA DE MARCA

Figura 13. Grafico Preferencia de marca
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Partiendo del grafico se puede determinar que los jovenes encuestados prefieren a
la hora de vestir marcas tales como Adidas, Tennis, Zara, Gef, Diesel, Levi’s,
Studio F y Nike con un porcentaje de 19%, 18%, 16%, 12%, 10,5%, 9%, 7%y 7%
respectivamente. Asimismo, es importante destacar que el 13% de los participantes
asegura no tener inclinacién hacia una marca especificamente.

Por otra parte, tomando como referencia los resultados encontrados por Append en
la investigacion “El consumidor y las marcas de ropa 2005”, vale la pena destacar
que al igual que los jovenes universitarios de la ciudad de Cali, los consumidores
espanoles nombran entre sus marcas preferidas a Levi's, Zara, Adidas y Nike.

En este sentido, es de gran importancia sefalar que el gusto por dichas marcas
coincide en ambas poblaciones de estudio por efectos de la globalizacion, un
fendbmeno de expansiéon e integracion mundial que ha obligado a las marcas a
trabajar en lo que se denomina en el articulo de La Republica, Globalizacién de las
marcas, como proyeccion internacional, la cual se entiende como “la capacidad que
tiene la marca de alcanzar y satisfacer la demanda de otras regiones del mundo,
acoplandose a nuevos mercados, adaptandose a las culturas e idiosincrasias
locales. Levi's es el mejor ejemplo de este concepto. Este poderoso icono textil
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americano ha encontrado “piernas” blancas, negras, amarillas y mestizas en todos

los rincones del planeta™®.

7.2.1 Preferencia de marca segun el estrato socio-econémico

Cuadro 6. Marca vs. Estrato

ESTRATO 1Y 2*

MARCA %PART.DEL TOTAL
TRUE 9,1%
MARKETING PERSONAL 9,1%
AMEN 9,1%
PUNTO BLANCO 9,1%
ARMANI 9,1%
LEONISA 9,1%
CARMEL 9,1%
IKE 9,1%
CAT 9,1%
POLO 9,1%
DIESEL 9,1%
RELIGION 9,1%
GEF 9,1%
ADIDAS 9,1%
HOLLISTER 9,1%
NINGUNA 18,2%

TOTAL 155%

A partir del cruce entre la preferencia de
marca y el estrato socio-econdmico al
cual pertenecen los encuestados, se
puede establecer que para el Estrato
Bajo, que incluye 1y 2, no se destaca una
marca en especifico, pues las 15
mencionadas como favoritas cuentan con
participacion individual del 9,1%, mientras
la opcion ninguna representa el 18% del
total.

ESTRATO 3 Y 4*

MARCA %PART.DEL TOTAL
TENNIS 21,0%
ADIDAS 18,5%
GEF 12,2%
ZARA 11,7%
ELA 8,8%
DIESEL 8,8%
ARTURO CALLE 7,8%
LEVIS 7,8%
NIKE 7,3%
STUDIOF 6,8%
HOLLISTER 6,3%
STRADIVARIUS 4,9%
CHEVIGNON 4,9%
ABERCROMBIE 4,4%
QUEST 3,90%
OTRAS 56,6%
NINGUNA 15,6%

TOTAL 207%

En el Estrato Medio, que enmarca al 3
y 4, se prefieren marcas como Tennis,
Adidas, Gef, Zara, Ela y Diesel en un
21%, 19%, 12%, 12%, 9% y 9%
respectivamente. Por otra parte, vale
la pena sefialar que el 16% de los
jovenes universitarios afirma no tener
una marca predilecta.

8 GAITAN, Ricardo. Globalizacion de las marcas (3ra. parte) [en linea]. Colombia: La Republica,

2013. [consultado 01 de marzo de

2014]. Disponible  en Internet  en:

http://www.larepublica.co/asuntos-legales/globalizaci%C3%B3n-de-las-marcas-3ra-parte_43002
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ESTRATO 5*

MARCA %PART.DEL TOTAL
ADIDAS 20,8%
ZARA 20,0%
TENNIS 17,7%
GEF 14,6%
DIESEL 13,8%
LEVIS 11,5%
STUDIO F 7,7%
NIKE 6,2%
HOLLISTER 6,2%
TOMMY 6,2%
STRADIVARIUS 6,2%
ABERCROMBIE 6,2%
POLO 5,4%
ELA 4,6%
AEROPOSTALE 4,6%
OTRAS 60,8%
NINGUNA 10,8%

TOTAL 223%

De igual manera es posible evidenciar
que los jovenes del Estrato 5 tienen
preferencia por Adidas, Zara, Tennis,
Gef, Diesel y Levi’s, que cuentan con un
porcentaje de participacion del 21%,
20%, 18%, 15%, 14% vy 12%
respectivamente.

ESTRATO 6*
MARCA %PART.DEL TOTAL

ZARA 26,5%
ADIDAS 14,7%
STRADIVARIUS 11,8%
DIESEL 8,8%
LEVIS 8,8%
ARTURO CALLE 8,8%
NIKE 5,9%
CHEVIGNON 5,9%
TOMMY 5,9%
POLO 5,9%
AMERICAN EAGLE 5,9%
ARMANI 5,9%
HOLLISTER 5,9%
FOREVER 21 5,9%
ESPRIT 2,9%
OTRAS 35,3%
NINGUNA 5,9%

TOTAL 171%

Por otra parte se establece que el Estrato 6
se inclina hacia marcas como Zara con una
participacion del 27%, seguido por Adidas y
Stradivarius con el 15% vy 12%
respectivamente, asi como Diesel, Levi's y
Arturo Calle las tres con participaciones del
9%. Asimismo, es importante tener en
cuenta que el porcentaje de respuesta
hacia ninguna disminuyé significativamente
al 6%.

Finalmente, se puede destacar que gran cantidad de jovenes de todos los estratos
socio-economicos se inclinan por marcas como Adidas y Zara- siendo la segunda
excepcion en el Estrato Bajo- pues como postula Georg Simmel en su teoria de las
perspectivas de la imitacion y la diferenciacion, “en una sociedad en donde las
clases sociales tengan una marcada diferencia, la élite se caracteriza por utilizar
signos de distincion o de lujo, que son expresados a través de su forma de vestir y
estilo de vida, ademas asegura que los miembros de las clases subsecuentes
buscan alcanzar un estatus mas elevado al adoptar estos elementos de distincion,
haciendo que para las clases altas se vuelva necesario buscar un estilo que

nuevamente logre diferenciarla”.



7.2.2 Preferencia de marca segun el género

Figura 14. Grafico Marca vs. Género

MARCA VS. GENERO
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Frente al cruce entre preferencia de marca y género, se evidencia que los hombres
se inclinan por marcas deportivas y casuales como Adidas, Diesel, Levi's, Nike,
Arturo Calle, Hollister y Abercrombie, mientras las mujeres se ven atraidas por
marcas vanguardistas como Tennis, Zara, Gef, Studio F, Ela y Stradivarius.

Ligado a lo anterior es valido mencionar que en los hallazgos de la investigacion de
Append, los hombres espafioles también citan en mayor medida marcas de ropa de
caracter deportivo como Adidas y Nike, y que entre las mujeres son mas notorias
marcas de tipo convencional como Zara.

Tal comportamiento puede explicarse por la existencia de marcas que con el
tiempo logran definir tendencias para cada género, pues como indica Elizabeth
Wilson en su texto Chic Thrills, “la moda esta obsesionada con el género, define
una y otra vez las fronteras de género. Esta obsesion, conduce finalmente a que
tanto hombres como mujeres, en su cotidianeidad, acaben por marcar sus
diferencias de sexo a partir de formas de vestir particulares. Sin embargo, la ropa
no solo sirve para diferenciar géneros. También da sentido, pues, afade “capas de
significados culturales, que debido a estar tan préximas al cuerpo, se confunden
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como naturales. Asi, mientras la ropa de hombre tiende a disefiarse para sugerir

dominio fisico y social, la de la mujer se hace, segun épocas, pensando en ajustar

su cuerpo a un ideal de necesitadas aptitudes sociales”.*

7.2.3. Atributos percibidos de las marcas

Cuadro 7. Atributos de Marca

MARCA ESTATUS | MODA | COMODIDAD CALIDAD | INNOVACION | DURABILIDAD |IDENTIDAD
DIESEL 33%| 22% 20% 33% 21% 22% 5%
LEVIS 19%| 18% 30% 38% 10% 30% 7%
ZARA 27%| 37% 17% 14% 35% 5% 11%
TENNIS 6% | 24% 48% 19% 24% 12% 18%
ADIDAS 19% | 22% 46% 47% 22% 31% 20%
NIKE 18% | 20% 43% 40% 26% 26% 12%
AMERICAN
EAGLE 21%| 33% 32% 21% 13% 12% 7%
CHEVIGNON 30% | 23% 27% 32% 17% 18% 9%
AMERICANO 34%| 21% 22% 32% 10% 15% 5%
STUDIO
F/ELA 28% | 51% 17% 21% 28% 8% 12%

En cuanto a la percepcién que los jévenes tienen sobre ciertas marcas de ropa, se
puede determinar que los atributos que mejor las representan son en el caso de
Diesel, estatus y calidad ambas con un 33%, Levi’s alta calidad con 38%, asi como
comodidad y durabilidad cada una con 30%, Zara moda e innovacion con un 37% y
35% respectivamente, Tennis comodidad con 48%, Adidas y Nike son vistas como
marcas comodas con un 46% y 43% respectivamente, al igual que de alta calidad
con 47% y 40%, por su parte American Eagle se define con moda en un 33% y con
comodidad en 32%, Chevignon y Americano se perciben como marcas que otorgan
estatus con 30% y 34% respectivamente, mientras Ela y Studio F se identifican con
moda en un 51%.

Respecto a lo anterior, vale la pena destacar que la comodidad y la calidad son
factores en comun entre las respuestas de los encuestados, las cuales segun el
proceso perceptivo del individuo explicado por Arellano, se definen como
caracteristicas fisicas que construyen una imagen positiva de las marcas que a su

9 WILSON, Elizabeth y ASH, Juliet. Chic Thrills, A Fashion Reader [en linea]. Los Angeles: Univ. of
California, 1992. |[consultado 01 de marzo de 2014]. Disponible en Internet en:
http://www.modetheorie.deffileadmin/Inhalt/a/Ash_Wilson_Chic_Thrills_1992.pdf

48



vez se traduce en el estimulo intrinseco que motiva al joven a inclinarse por las
mismas a la hora de tomar una decisién de compra.
7.3.PREFERENCIA DE TIENDAS DE ROPA

Figura 15. Grafico Preferencia de tiendas

TIENDAS DE ROPA

35,0% 31,6% 30,8%

28,7%
2 30,0% - ® 27,9% 1619
O 250% -
'— 7
o 20,0% - 15,5%
2 15,0% -
€ 10,0% -
°<; 50% - 7% 3,4% 32% 2,9% 2,4% 3,4%
\ 7
® 00% | H = m = mw =
(%) w) < L < (%) — [T < wi (%] <
= < < 5 = S A o o - 2 P
= = N = 3 w ) < o )
= < S = e) = =z
(V]
S 5 2 =
> =
< n
TIENDAS

Con respecto a las tiendas de ropa en donde la poblacion objetivo prefiere comprar,
se destacan Tennis, Adidas, Zara, Gef, Falabella y Levi’s, con una participacion de
32%, 31%, 29%, 28%, 26% y 16% respectivamente. Por otro lado, es relevante
mencionar que el 3,4% de los encuestados aseguraron no tener preferencia hacia
una tienda determinada.

Partiendo de los resultados arrojados por la investigacion de Append, se puede
establecer que los consumidores espanoles al igual que los jovenes universitarios
de Cali, compran de forma habitual en tiendas como Zara, Adidas y Levi’s,
considerando su posicionamiento como marcas globalizadas.
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7.3.1. Preferencia de tiendas segun estrato el socio-econémico

Cuadro 8. Tienda vs. Estrato
ESTRATO 1Y 2*
TIENDA % PART. DEL TOTAL
FALABELLA 27%
GEF 27%
TENNIS 18%
ADIDAS 18%
STUDIO F 9%
MARKETING PERSONAL 9%
ARMANI 9%
ZARA 9%
ELA 9%
NINGUNA 9%
TOTAL 145%

A partir del cruce entre la preferencia
de las tiendas a la hora de comprar y
el estrato socio-econdmico al cual
pertenece el joven encuestado, se
puede evidenciar que para los
Estratos 1 y 2 son relevantes
Falabella, Gef, Tennis y Adidas con
una participacion para las dos
primeras del 27% y las siguientes del
18%. Igualmente cabe destacar que el
9% de ellos no se inclinan por una
tienda especifica.
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ESTRATO 3 Y 4*

TIENDA % PART. DEL TOTAL
TENNIS 36,6%
GEF 30,7%
ADIDAS 28,8%
FALABELLA 26,8%
ZARA 24,4%
LEVIS 14,6%
ELA 3,9%
STUDIO F 3,9%
DIESEL 3,4%
OTRAS 24,90%
NINGUNA 4,4%

TOTAL 202%

En el caso de los Estratos 3 y 4, los
jovenes prefieren a la hora de comprar
tiendas como Tennis, Gef, Adidas y
Falabella, con un 36,6%, 30,7%,
28,8% y 26,8%. De la misma manera,
en este nivel socio-econdmico se
consideran marcas como Zara
(24,4%) y Levi’s (14,6%) como parte
de las preferidas por los jévenes para
comprar.




ESTRATO 5* ESTRATO 6*
TIENDA % PART. DEL TOTAL TIENDA % PART. DEL TOTAL

ZARA 33,8% ZARA 41,2%
ADIDAS 32,3% ADIDAS 41,2%
TENNIS 28,5% FALABELLA 20,6%
GEF 26,9% LEVIS 20,6%
FALABELLA 26,2% TENNIS 17,6%
LEVIS 16,9% GEF 14,7%
DIESEL 6,2% DIESEL 8,8%
STUDIO F 3,1% ARTURO CALLE 5,9%
ELA 2,3% INTERNET 2,9%
OTRAS 20,0% HOT TOPIC 2,9%
NINGUNA 2,3% OTRAS 23,5%

TOTAL 198% TOTAL 200%

Asimismo para el Estrato 5 se En cuanto al Estrato 6 se establece
destacan tiendas como Zara, Adidas, = que al igual que en el Estrato 5 las
Tennis, Gef y Falabella con una tiendas mas representativas son Zara y
participacion de 34%, 32%, 29%, 27%  Adidas con un 41% de participacion.
y 26% respectivamente. Igualmente, No obstante, cabe mencionar que
es importante sefalar que el Falabella y Levi’s cuentan con una alta
porcentaje de jovenes que no cuentan  participacion, ambas con un 21%. Por

con una tienda predilecta se reduce a  otro lado, es relevante considerar que
2,3%. para este nivel socio-econdmico la

opcion ninguna no es contemplada.

Por ultimo, cabe mencionar que tiendas como Adidas y Falabella resultan una
preferencia comun entre jovenes universitarios de todos los estratos socio-
econdmicos, siendo la primera coherente con las marcas que éstos prefieren a la
hora de vestir citadas con anterioridad. De igual manera, se evidencia una inclinacion
favorable por Gef y Tennis entre los Estratos 1 y 5, las cuales se caracterizan por
ofrecer gran variedad y calidad a precios asequibles, atributos que determinan un
gran atractivo para la poblacion en estudio considerando que toman una decision de
compra mucho mas racional procurando maximizar la relacién costo-beneficio, tal y
como se explica en la teoria econdmica.
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7.3.2. Preferencia de tiendas segun el género

Figura 16. Grafico Tienda vs. Género
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En relacion a las tiendas de ropa que los jovenes visitan a la hora de comprar, se
puede destacar que el género femenino prefiere Stradivarius, Studio F, Ela, Tennis
y Falabella, mientras el masculino se inclina por puntos de compra como Arturo
Calle, Adidas, Levi’'s y Diesel.
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7.4. COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Figura 17. Grafico Frecuencia de compra
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En relacion a la frecuencia de compra se puede senalar que los jovenes
universitarios suelen comprar practicamente en la misma medida de forma
trimestral y semestral representando un 33% y 31% respectivamente, mientras el
20% de ellos lo hace mensualmente. Por otra parte vale la pena destacar que una
minima parte, es decir, el 3% de ellos prefiere hacerlo semanalmente y cada que
quiere.

7.4.1. Frecuencia de compra segun el género

Figura 18. Grafico Frecuencia de compra vs. Género
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Partiendo del cruce entre la frecuencia de compra y el género, es posible
establecer que la mayoria de los hombres encuestados lo hacen semestral y
trimestralmente en un 40% y 32% respectivamente, mientras las mujeres la
realizan de forma trimestral en 35% y mensual en 26%. Por otra parte, es
importante tener en cuenta que es minima la poblacion que realiza sus compras
semanal y quincenalmente, considerando que ambas opciones representan para el
geénero masculino un 5% y para el femenino el 8%.

7.4.2. Frecuencia de compra segun el estrato socio-econémico

Figura 19. Grafico Frecuencia de compra vs. Estrato
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De la misma manera se destaca respecto a la frecuencia de compra por estrato
socio-economico, que el 100% de los encuestados de estrato 1 realizan sus
compras trimestralmente, el estrato 2 de manera semestral en un 43% asi como
mensual y trimestral, ambas en 29%, el estrato 3 lo hace semestral y
trimestralmente en un 37% y 34% respectivamente, el estrato 4 tiene marcado un
habito semestral con el 39%, aunque también predomina la compra trimestral con
el 29%, finalmente tanto el estrato 5 como el 6 suelen hacerlo trimestralmente con
36% y 34% respectivamente.
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7.4.3. Acompaihamiento de la accién de compra

Figura 20. Grafico ¢ Con quién va de compras?
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Tomando como referencia el grafico anterior es posible establecer que el 59% de
los jovenes encuestados acostumbra a ir de compra con algun integrante de su
familia, el 16% de ellos prefieren ir a realizar sus compras solo, el 15% de ellos son
acompanados de amigos y tan sélo el 10% sale a comprar con su pareja.

De esta manera, se evidencia una contraposicion entre los hallazgos actuales vy
teorias como la psicosocial y la de conformidad social, pues en ellas se destaca
que el agente socializador mas importante para los jovenes que se encuentran en
el rango de edad estudiado es el grupo de iguales (amigos), mientras en la
presente investigacién se llega a la conclusion de que es la familia.

La situacion anterior se ve explicada en el hecho de que la familia es el primer
grupo de identificacion con el que tiene contacto el joven, y que entre ellos existe
un fuerte vinculo afectivo que se basa en experiencia relacionada con situaciones
agradables, por lo que en su compafia se puede ver claramente influenciado a la
hora de tomar una decision de compra. Adicionalmente, se puede inferir que la
importancia de la opinion de este grupo radica en que finalmente son ellos los que
proveen al joven del dinero para llevar a cabo la accion de compra.
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7.4.4. Dinero que invierten en la compra

Figura 21. Grafico Dinero que invierten
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Por otra parte se logra determinar que de los 380 jovenes encuestados, el 44%
admite que invierte entre $90.001 y $150.000 al comprar alguna prenda de vestir, el
29% de ellos asegura gastar entre $150.001y $400.000, el 18% invierte entre
$50.001 y $90.000, mientras solo el 2% y 6% suele gastar a la hora de comprar
ropa entre $30.000 y $50.000 o mas de $400.000 respectivamente.

7.4.5. Dinero que invierten en la compra segun el género

Figura 22. Grafico Dinero que invierten vs. Género
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Al relacionar la cantidad de dinero que invierten los jovenes al momento de
comprar prendas de vestir con el género, se puede evidenciar que 44% de
hombres y el 56% de mujeres gastan entre $30.000 y $50.000. El 33% de hombres
y 67% de mujeres aseguran gastar entre $50.001y $90.000. El 51% de los hombres
y el 49% de las mujeres inviernes entre $90.001 y $150.000. El 54% de los que
sefialas gastarse entre $150.001 y $400.000 son hombres, mientas el 46% restante
son mujeres. De los jovenes que sefialan que invierten mas de $400.000 58% son
mujeres y el 42% restante son hombres.

7.5. FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA

Cuadro 9. Factores que influyen en la decision de compra

VARIABLE IMPORTANTE | | o " | TOTAL
LA ROPA DEBE BRINDARME COMODIDAD ¥ 20.3% 621% 024%
EL PRECIO DEBE CORRESPONDER A LA 27 9% 1% o
ORA DE COMPRARLA . ROPAALAL 4559 205% | 750%
b?%SMT/TLROCAS DE ROPA QUE USO REFLEJAN 36,1% 26,3% 62.4%
ELEGR PRENDAS QUE ME BRINDEN 20.3% 07 00%
EL DESARROLLG SOGIAL DE UNJOVEN | 16.3% 4,7% 21,1%
ESTAR A LA MODA EN TODO MOMENTO 16,6% 3,9% 20,5%
VESTIR SIEMPRE CON ROPA DE MARCAS 13.4% > 6% o
MISMAS MARGAS DE ROPA. o A8 5.8% 1,1% 6,9%
QUE SOV SING POR LO QUE TENGG. |+ 3,9% 2.4% 6,0%

Partiendo del grafico, es posible asegurar que para la mayoria de los jovenes
algunos de los criterios esenciales para poder decidirse por una marca
determinada son: la ropa debe brindar comodidad y seguridad para el 92%, el
precio debe corresponder a la calidad y fijarse en el precio de la ropa a la hora de
comprarla, ambas para el 75%.

Por el contrario, con un porcentaje minimo dentro de los factores que se
consideran menos relevantes se encuentra el conocer si sus amigos usan las
mismas marcas de ropa en un 7%, y ser aceptado socialmente no por lo que es
sino por lo que tiene en 6%.
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Finalmente, se puede establecer que los jévenes estudiados reflejan claramente
lo que Alfred Marshall sefhala en su teoria econdmica, pues “al comprar buscan
maximizar su utilidad, por lo que siempre tratan de adquirir el producto que mayor
beneficio les ofrezca en funcion del dinero que pagaran por él. Ilgualmente, se
pueden categorizar dentro de lo que se define como el homo economicus pues
siempre buscaran la mejor relacion calidad-precio en su comportamiento de
compra.”®

Cuadro 10. Factores que influyen en la decisién de compra no. 2

TOTALMENTE DE | PARCIALMENTE

VARIABLE ACUERDO DE ACUERDO TOTAL
ME GUSTA DIFERENCIARME DE LOS DEMAS 46.3% 36,3% 82,6%
I\E/Il\li gggﬁitjpo POR MI BIENESTAR FISICO Y - 40.0% 7 6%
CONSIDERO QUE MEREZCO LO MEJOR Y
ESTOY DISPUESTO A DARMELO 44.,5% 32,4% 76,9%
ggggg& SOLO CUANDO TENGO QUE 311% 35.8% 66.9%
fg Eﬁ CQUUEEN%L{JBERO Y LO BUSCO HASTA QUE 20.5% 36.3% 65.5%
SIENTO PLACER AL COMPRAR 34.7% 30,0% 64.7%
MIS INTERESES VAN PRIMERO 17.9% 31.6% 49 5%
EglﬁggiF?ch COMPRAS SIN UN PROPOSITO 145% 24.5% 30.0%
MIS AMIGOS HAN TENIDO INFLUENCIA EN
MIS DECISIONES DE COMPRA 5.8% 28.2% 34,0%
:_’\//Tpll\J/lggRlA DE LAS VECES COMPRO POR 10.5% 20.0% 30.5%
m&séimo INSEGURO AL NO USAR ROPA DE 42% 6.2% 12.4%

Asimismo se hace posible determinar, que la mayoria de los jovenes esta de
acuerdo con que su decision de compra se encuentra relacionada con el gusto por
diferenciarse de los demas en un 83%, y la preocupacion por su bienestar tanto
fisico como emocional en un 78%. De igual forma se resalta que para una pequefia
parte de la poblacion objetivo ésta se ve influenciada por el hecho de sentirse
inseguro al no usar ropa de marca en un 12%, y por considerar que esta bien
rechazar a alguien por la forma como viste en un 7%.

% MARSHALL. Teoria econdmica. Op. Cit, p. 34
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De esta manera, se logra relacionar el anterior hallazgo con la teoria de la moda
que propone Kotler, pues en ella asegura que “los lideres de opinidn se interesan
claramente por las tendencias, ya que estas son un estilo dominante en un
momento especifico que logran distinguirlos de los demas, por lo que cada vez que
los seguidores comiencen a igualarlos buscaran alguna otra tendencia que los
identifique y marque una diferencia entre ellos.”’

7.5.1. Rasgos de personalidad

Cuadro 11. Caracteristicas de personalidad

CARACTERISTICAS %PART.DEL TOTAL
ALEGRE 79%
CONFIABLE 68%
RESPONSABLE 68%
SOCIABLE 62%
DESCOMPLICADO 57%
ACTIVO 51%
ABIERTO A NUEVAS 51%
EXPERIENCIAS
EXTROVERTIDO 47%
ORGANIZADO 45%
SEGURO 40%
CALMADO 39%
PRUDENTE 33%
DESORGANIZADO 27%
ANSIOSO 25%
COMPLICADO 16%
IMPRUDENTE 15%
INTROVERTIDO 13%
PASIVO 12%
POCO SOCIABLE 1%
CONVENCIONAL 1%
INSEGURO 1%
DEPRESIVO 6%

1 RUIZ CONTRERAS, Alejandra. Teorias de la moda [en linea]: Perspectivas de la imitacion y la
diferenciacién. Op. Cit, p 31. Disponible en Internet:
http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lad/ruiz_c_a/capitulo3.pdf
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IRRESPONSABLE 4%
POCO DIGNO DE CONFIANZA 1%

En este sentido se destaca, que para la mayoria de los jovenes las caracteristicas
personales y psicolégicas mas acertadas para describirse son: alegre en un 79%,
confiable y responsable ambas en un 68%, y sociable en un 65%. Por el contrario,
aquellas que resultan totalmente opuestas a su personalidad son: depresivo,
irresponsable y poco digno de confianza en un 6%, 4% y 1% respectivamente.

7.5.2. Factores internos y externos de influencia

Figura 23. Grafico Medios de Comunicacién
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Igualmente, es posible establecer que los medios de comunicacion a través de los
cuales los jovenes se enteran de las novedades de sus marcas predilectas son el
Internet, los amigos, las vallas y los volantes, y la television, con una participacion
del 41%, 20%, 17% y 12% respectivamente. Por otro lado, es importante destacar
que los por los que menos se enteran son la radio y las revistas ambas con una
participacion del 1%.
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Figura 24. Grafico Factores externos que influyen en la decision de compra
FACTORES DE INFLUENCIA

CALIDAD Y DURABILIDAD 81%
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PUBLICIDAD 37%
ESTA DE MODA 26%
RECOMENDACION DE AMIGOS 25%
TRADICION DE COMPRA 14%
ESTATUS 12%
RECOMENDACION PROFESIONAL 12%
LO USAN PERSONAS CON ALTO PODER ADQUISITIVO 9%
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Asimismo se establece que para los jovenes universitarios de la ciudad de Cali, las
recompensas o factores de influencia mas relevantes a la hora de llevar a cabo la
compra son calidad y durabilidad (81%), satisfaccion con la marca (62%),
funcionalidad (54%), y publicidad (44%), mientras los menos influyentes para los
jovenes son el hecho de que lo use una persona con alto poder adquisitivo (9%) y
las recomendaciones profesionales (12%).

Partiendo de lo anterior y lo establecido en la teoria del condicionamiento
instrumental, se puede determinar que variables como la calidad y durabilidad y la
satisfaccion con la marca actuan como un refuerzo continuo que impulsa al joven a
consumir una determinada marca e incluso a generar un habito de recompra ligado
a dichas consecuencias positivas.
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7.5.3. Factores que influyen en la decisién de compre segun el estrato socio-

economico

Cuadro 12. Factores que influyen en la decision de compra vs

. Estrato

FACTOR DE INFLUENCIA

EST. 1

EST. 2

EST. 3

EST. 4

EST. 5

EST. 6

PUBLICIDAD

50%

57%

30%

32%

40%

47%

LO USAN PERSONAS CON ALTO
PODER ADQUISITIVO

0%

0%

12%

9%

8%

12%

FUNCIONALIDAD

75%

43%

45%

58%

56%

50%

RECOMENDACION DE AMIGOS

25%

0%

28%

28%

21%

32%

ESTA DE MODA

75%

14%

28%

23%

28%

21%

CALIDAD Y DURABILIDAD

100%

43%

93%

78%

80%

82%

18%
9%
58%
48%
15%
383%

12%
15%
53%
41%
18%
382%

25%

25%

25%

25%

0%
425%

14%
14%
57%
14%
0%
257%

7%
10%
60%
43%
12%

368%

9%
13%
70%
43%
14%

377%

ESTATUS
RECOMENDACION PROFESIONAL
SATISFACCION CON LA MARCA
PLACER AL TENERLO
TRADICION DE COMPRA

TOTAL

Cabe resaltar en cuanto a los factores externos y personales que influyen en la
decision de compra de los jévenes, que para el estrato 1 el factor mas importante
es la calidad y durabilidad que debe representar una determinada marca de ropa
obteniendo una concentracion del 100%, para el estrato 2 resulta de mayor
importancia la publicidad y la satisfaccion con la marca, ambas en un 57%, el
estrato 3 le otorga mayor peso a la calidad y durabilidad de las prendas con el 93%,
para el estrato 4 resulta de gran importancia tanto la calidad de la ropa como la
satisfaccion con la marca en un 78% y 70% respectivamente, y los estratos 5y 6 le
brindan mayor relevancia a la calidad y durabilidad con el 80% y 82%
respectivamente.

Adicionalmente, tomando como referencia lo propuesto en el concepto de la actitud
de Arellano se puede establecer que “los jévenes universitarios de la ciudad de Cali
indiferentemente del estrato socioeconémico al que pertenecen se comportan de
manera racional al momento de tomar la decision de compra, pues se basan
generalmente en el conocimiento de atributos como calidad y durabilidad ligada a
una marca determinada, para inclinarse por aquella que le ofrece un mayor
beneficio.”?

2 ARELLANO. Comportamiento del consumidor, enfoque América Latina. Op. Cit, p 35
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7.5.4. Factores que influyen en la decisiéon de compre segun el género

Figura 25. Grafico Factores externos que influyen en la decisién de compra
vs. Género
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Igualmente, vale la pena destacar en cuanto a los factores que constan de mayor
influencia en la decision de compra segun el género, que tanto para hombres como
mujeres las variable mas importantes son la calidad y durabilidad con un 84% vy
79% respectivamente, la satisfaccién con la marca que en cada caso corresponde
el 63% y 62%, y la funcionalidad de las prendas de vestir que representa para el
género masculino el 50% y para el femenino el 59%.

Por el contrario se evidencia que el factor menos relevante para hombres y mujeres
es el hecho de que lo usen personas con alto poder adquisitivo, el cual constituye
el 13% y 6% respectivamente. Sin embargo, es importante sefalar que para el
género femenino el estatus y la recomendacién de un profesional son variables que
de igual manera tienen influencia minima a la hora de tomar una decisién de
compra, representando en ambos casos un 9%, asi como para el género masculino
la tradicion de compra consta de un 10%, lo que la hace poco significativa.
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8. CONCLUSIONES

Tomando como base la informacién recolectada es posible concluir que para la
mayoria de los jovenes universitarios de la ciudad de Cali sin importar el género o
el estrato socio-econdmico, la preferencia establecida hacia ciertas marcas de ropa
se ve determinada por la percepcién que tienen sobre atributos tales como la
calidad y durabilidad (81%), satisfacciéon con la marca (62%), la funcionalidad
(54%), y el placer que genera tenerlo (44%). Igualmente, cabe resaltar que para el
92,4% de los jovenes la ropa debe brindarles comodidad y seguridad, y que el 75%
de ellos considera que el precio de la ropa debe corresponder a la calidad.

Asi pues es preciso establecer que los jovenes encuestados se caracterizan por
tomar elecciones racionales basadas en el conocimiento que tienen sobre los
atributos de una marca en particular, asi como en el beneficio que pueden alcanzar
fundamentado en la relacién calidad-precio. Por otro lado, se puede destacar que el
aprendizaje de los individuos en estudio es de tipo instrumental o por
condicionamiento operante, pues las caracteristicas positivas de la marca que le
generan satisfaccion, se convierten en un refuerzo continuo que los impulsa a
decidirse por la compra de dicha marca en particular.

De igual manera se rescata que los factores sociales mas influyentes en el proceso
de eleccidn del joven son los amigos, la publicidad y la familia, ademas del Internet,
siendo el ultimo el medio por el cual el 41% de ellos se entera generalmente sobre
las novedades de una marca determinada, mientras la familia con un 59%, actua
como el agente socializador mas importante para acompafar la accion de compra.
En este sentido vale la pena recatar que aunque en la etapa de la juventud los
amigos cobran gran importancia en el proceso de decisién, la familia es el grupo de
referencia que constituye un factor determinante en la accién de compra, no solo
por el elemento afectivo sino también porque en ella se concentra el poder
adquisitivo del joven.

Referente a los rasgos de la personalidad de los jévenes es posible establecer que
aquellos que se consideran organizados, calmados, activos y convencionales, es
decir, los que buscan adaptarse a las caracteristicas de los grupos con que se
relacionan para reflejar perfeccion y ser aceptados en el sistema social, son los que
deciden habitualmente comprar ropa de marcas reconocidas. Por el contrario, las
personas a quienes les importa poco la opinidon de su entorno y no viven en funcién
de la moda suelen ser pasivos y seguros de si mismos.
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Asimismo es posible establecer que el sindrome de la moda se ve claramente
reflejado en que el 83% de los jovenes les gusta diferenciarse de los demas y 40%
de ellos consideran que las prendas que obtienen deben brindarles exclusividad y
que el 12% realiza una compra por el placer que le genera tener una prenda o
complemento de vestir. Por otro lado se destaca que el 76% de los encuestados se
enteran de las novedades de las marcas a través medios en donde se presenta
publicidad de tipo directo, como el internet, la television, material publicitario, entre
otros, por lo que se ven claramente influenciados en la escogencia de las marcas a
la hora de vestir. Finalmente, el 21% compra porque desea estar a la moda en todo
momento.

En cuanto a la preferencia de marca se puede concluir que los jévenes se inclinan
por algunas como Adidas, Tennis, Zara, Gef, Diesel y Levi's, entre las cuales se
destacan algunas extranjeras que han logrado un alto posicionamiento por efectos
de la globalizacién y la capacidad para satisfacer la demanda de otras regiones del
mundo, acoplandose a nuevos mercados y adaptandose a culturas e idiosincrasias
locales. De la misma manera, se evidencia una clara diferenciacién entre los gustos
ligados al género, siendo entre los hombres mas fuertes marcas de caracter
deportivo como Adidas y Nike, y entre las mujeres las de tipo convencional como
Zara, considerando que la moda siempre ha tratado de fijar fronteras entre las
formas de vestir de los géneros, y ha obligado a las marcas a definir tendencias
para cada uno de ellos.

Referente a las tiendas de ropa se puede sefialar que jovenes de todos los estratos
socio-economicos prefieren comprar en Adidas y Falabella. Igualmente, se
evidencia una inclinacién favorable por Gef y Tennis entre los estratos 1y 5, que se
caracterizan por ofrecer variedad y calidad a precios asequibles, atributos que
determinan un gran atractivo para la poblacion estudiada considerando su
comportamiento cognitivo que busca maximizar la relacién costo-beneficio a la hora
de tomar la decision de compra. Cabe destacar que los jévenes suelen visitar las
tiendas para realizar la accion de compra de manera trimestral y semestral en un
33% y 31% respectivamente, siendo su rango de inversion entre $90.001 vy
$150.000.
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9. RECOMENDACIONES

Para futuras investigaciones relacionadas con el analisis de influencia de la moda y
las marcas de ropa en la decision de compra de los jovenes calefios, resultaria
conveniente estudiar una muestra mas diversa, en donde se incluyan diferentes
nichos del mercado como lo son las universidades publicas e institutos
tecnolégicos, con el fin de obtener informacién mas diversificada y amplia, pues la
poblacién en ese caso seria completamente heterogénea, lo que seria de gran
utilidad para las marcas o empresas de ropa con un enfoque multinivel, pues
podrian identificar en qué punto convergen sus diferentes publicos objetivo lo que
les permitira establecer de una manera mas certera y estratégica sus campanas de
mercadeo y publicidad.
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ANEXOS
Anexo A. Formato de encuesta
Somos estudiantes del programa de Mercadeo y Negocios Internacionales de la Universidad

Autdnoma de Occidente, y estamos desarrollando una investigacion en la cual se pretende analizar
la influencia que ejerce la moda y las marcas de ropa en la decision de compra de los jovenes.

Agradecemos su colaboracion, pues al responder las siguientes preguntas nos permitirdn llegar a

conclusiones y hallazgos importantes respecto al tema de investigacion.

Responda con una X las preguntas del 1 al 6.

1. ¢Cuando usted va a comprar ropa, cuales son las tiendas que prefiere para hacerlo?

1)Zara | 2) Levi’s 3) Tennis | 4) Adidas | 5) Falabella | 6) Gef | 7) Otra

2. ¢Con quién acostumbrar ir de compras?

1)Amigos 2) Familia 3) Pareja 4) Solo

3. ¢Con qué frecuencia compra ropa?

1)Semanal | 2) Quincenal 3) Mensual | 4) Trimestral | 5) Semestral 6) Anual | 7) Otra

4. (A través de qué medio se entera generalmente sobre las novedades de alguna marca de
ropa?

1) Internet |2) Television | 3) Radio | 4) Vallasy volantes 5) Amigos | 6) Familia 7) Otra

5. ¢éCudl o cudles marcas de ropa prefiere a la hora de vestir?

6. ¢Cudanto dinero suele gastar en una tienda de ropa? (sefale el intervalo que mas se
aproxime).

1) Entre 30.000 y 50.000 pesos 2) Entre 50.001 y 90.000 pesos
3) Entre 90.001 y 150.000 pesos 4) Entre 150.001 y 400.000 pesos
5) Mas de 400.000 pesos
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7. En el siguiente cuadro indique con una X el grado de importancia que para usted representa

cada uno de los siguientes enunciados:

E——

Nada Poco
importante importante

Indiferente Importante

Muy
importante

Conocer si mis amigos usan las mismas marcas de ropa.

Vestir siempre con ropa de marcas reconocidas.

Estar a la moda en todo momento.

Ser aceptado socialmente, no por lo que soy si no por lo
que tengo.

El precio de las prendas debe corresponder a la calidad
de las mismas.

Las marcas de ropa que uso deben reflejar mi estilo.

La ropa que compro debe brindarme comodidad y
seguridad.

Elegir prendas de vestir de mis marcas preferidas que
me proporcionen exclusividad.

La moda es de vital importancia para el desarrollo social
de un joven.

Fijarse en el precio de la ropa a la hora de comprarla.

8. Lea atentamente e indique con una X su grado de acuerdo o desacuerdo respecto a las

siguientes afirmaciones:

Totalmente de | Parcialmente de
acuerdo

acuerdo

Indiferente

Parcialmente en

desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

Me gusta diferenciarme de los demas, tanto
en mi forma de pensar como de actuar.

Considero que merezco lo mejor y estoy
dispuesto a darmelo.

Siento placer al comprar y me gusta hacerlo.

Voy a comprar solo cuando tengo que
hacerlo.

Cuando voy a comprar, sé lo que quiero y lo
busco hasta que lo encuentro.

Con frecuencia salgo de compras sin un
proposito especifico.

La mayoria de las veces compro por impulso.
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y emocional.

Me preocupo mucho por mi bienestar fisico

los demas.

Mis intereses van primero que los de los de

Me siento inseguro al no usar ropa de una

marca reconocida.

Mis amigos han tenido influencia en mis

decisiones de compra.

Estd bien rechazar a alguien por la forma

coémo viste.
9. Por favor marque con una X, sélo aquellas caracteristicas de personalidad que usted cree tener:
Alegre () |Responsable ) |Depresivo Irresponsable ) |Organizado ()
Desorganizado () |Poco sociable ) |Activo Prudente ) |Pasivo ()

DESCOMPLICADO | ( ) [Confiable ) |Complicado Poco digno de ) [Extrovertido ()
confianza
Introvertido () |Convencional ) |Abierto a nuevas Calmado ) lInseguro ()
experiencias
Sociable () {lmprudente ) Ansioso Seguro )
10.Sefale con una X, el significado(s) que usted le atribuye a las siguientes marcas de prendas de
vestir.
, Productos | Excelente Disefios Productos de gran Me identifico
Da status | Esta de moda , . . .
cémodos calidad innovadores durabilidad con ella

Diesel
Levi's
Zara
Tennis
Adidas
Nike

American Eagle

Chevignon
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Americano

Studio F/Ela

11. Seleccione aquellos factores que considera influyen en su decisién de compra de ciertas marcas

de ropa:

Lo usan las personas con alto
poder adquisitivo

Publicidad

Tradicidon de compra en la familia

La funcionalidad o utilidad

Mis amigos los usan y/o
recomiendan

Estda de moda

Calidad y durabilidad

El estatus que otorga

Recomendacion de profesional Satisfaccion con I3 El placer que me genera tenerlo
marca
ESTRATO 1 2 3 5 6
EDAD
GENERO Masculino Femenino

UNIVERSIDAD
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