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RESUMEN

TITULO:

ACTITUDES HACIA LAS MARCAS DE ROPA FEMENINA CON SEGMENTO LOCAL Y
NACIONAL EN MUJERES DE 18 A 25 ANOS QUE PERTENECEN AL ESTRATO
SOCIOECONOMICO 3-6 DE LA CIUDAD DE BUCARAMANGA

AUTORES:

KATHERINE MICHELLE CASTILLA RIOS
LUCIA FERNANDA GOMEZ RODRIGUEZ
DESCRIPCION:

El proposito de este proyecto de investigacion fue describir las diferencias de actitudes hacia
las marcas de ropa femenina con segmento nacional (Teniendo como referencia la marca Ela) y
local (Marca Pepita Pérez) en mujeres de 18 a 25 afios que pertenecen al estrato socioecondmico

3-6 de la ciudad de Bucaramanga.

Se logra desarrollar con 15 mujeres consumidoras de las marcas, por medio de una entrevista
semiestructurada con 22 preguntas, elaboradas por las autoras y validadas por jueces, con la

intencion de que cada participante expresara sus experiencias individuales y subjetivas.

Por lo anterior, fue necesario grabar las entrevistas con el debido consentimiento de cada una
de las voluntarias para analizarlas en el programa NVivo y organizar todos los datos cualitativos

como procedimiento para lograr proyectar los resultados satisfactorios de este proyecto de grado.

Los resultados arrojan que las redes sociales son de alta influencia para la muestra evaluada,
ya sea como punto de referencia o como medio de compra. Comprobando finalmente que a

través de las actitudes se puede deducir lo que una persona siente, piensa y hace.
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Introduccion

A principios del siglo pasado, y hasta la actualidad, se han propuesto distintas definiciones de
actitud, de mayor o de menor complejidad. Algunos estudiosos del tema la han definido como
evaluaciones globales y relativamente estables que las personas hacen sobre otras personas, ideas
0 cosas que, técnicamente, reciben la denominacion de objetos de actitud; bien sea de grado
positivo, negativo o neutro acerca de cualquier aspecto de la realidad. (Chaiken 1998; Wegener

1998)

Otra definicion clasica de actitud es la del reconocido psicologo, Gordon Allport, que la
consideraba ‘un estado de disposicidon mental y nerviosa, organizado mediante la experiencia,
que ejerce un influjo directivo dindmico en la respuesta del individuo a toda clase de objetos y

situaciones’ (Allport 1935; Bard 1988, citado por Ubillo; Pdez y Mayordomo 2004, p. 1)

Esta definicion plantea ya algunas caracteristicas centrales de la actitud (Vallerand, 1994): a)
es un constructo o variable no observable directamente; b) implica una organizacion, es decir,
una relacion entre aspectos cognitivos, afectivos y conativos; ¢) tiene un papel motivacional de
impulsion y orientacion a la accidn -aunque no se debe confundir con ella- y también influencia
la percepcion y el pensamiento; d) es aprendida; e) es perdurable; y, f) tiene un componente de

evaluacion o afectividad simple de agrado-desagrado. (Ubillo, Paecz & Mayordomo 2004, p.2)

Ademas, otros dos aspectos que se suelen integrar en los fendmenos actitudinales son: a) su
caracter definitorio de la identidad del sujeto; y, b) el ser juicios evaluativos, sumarios accesibles
y archivados en la memoria a largo plazo (Zimbardo y Leippe, 1991, Ubillo, Paez, Mayordomo

2004, p. 1)

Por otro lado, en este proyecto también se abordara el tema del sector textil y de confecciones,
que se destaca por ser un elemento de consumo masivo en los diferentes paises del mundo, sus
origenes datan del primer proceso de industrializacion en Estados Unidos y Europa. (Gasco
Gasco6 José Luis 2007, citado por Moreno 2016, p. 2). Sus inicios se dieron como una actividad

econdmica netamente familiar y a nivel un poco mas artesanal con talleres familiares con muy
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poca tecnologia, los adelantos tecnologicos y la industrializacion de los paises han contribuido en
grandes avances tecnificando los procesos y grandes adelantos en la produccion, hoy en dia
siendo procesos masivos e industrializados. (Universia Business Review-Actualidad Economica
afio 2007, citado por Moreno 2016, p. 2). Con el paso del tiempo este sector de la economia ha
tomado fuerza en los diferentes paises del mundo siendo de gran importancia y relevancia ya que
contribuye notoriamente en la generacion de empleo y tratados internacionales entre paises

(Cyert y March, 1963, citado por Moreno 2016, p. 2).

En Colombia, la industria textil se ha desarrollado por tradicion en Medellin, las empresas se
caracterizan por su antigiiedad y surgieron como empresas familiares a muy baja escala de
produccioén que poco a poco fueron conformando conglomerados industriales para el ramo textil
en el pais. Para el caso de Bogot4 se caracteriza por ser una industria reciente y familiar con

crecimiento a gran escala para el pais. (Acero, Achury y Bolivar, 2009, citado por Moreno 2016,

p-2).

“El sector textil en Colombia se desarrolla en general en todo el territorio nacional sin

embargo existe muy focalizado en Bogota, Cali y Medellin” (Moreno, 2016, p. 3).

Finalmente en Bucaramanga Santander, en la actualidad, el sector se encuentra fragmentado
en medianas, pequefias y mini empresas y pequeios talleres organizados a manera de satélites.
La mini empresa se constituye como la base productiva de la region, abarcando el 90,5% del
total de empresas registradas en la Camara de Comercio de Bucaramanga. El sector
confecciones, a pesar de verse afectado en ocasiones por los acontecimientos econdmicos y
demas factores del entorno que aminoran su poder y desarrollo a nivel del pais, sigue siendo

representativo en la region (Corzo, Escalante y Pérez, 2018).
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1. Justificacion

Las personas estan a favor o en contra de determinadas ideas o conductas, aman u odian a
determinados individuos y les gustan o les disgustan ciertas cosas. Algunas de nuestras actitudes
son tan importantes que muchas personas son capaces de morir por defender sus convicciones y
2también mucha gente ha matado por actitudes sexistas, racistas, nacionalistas o religiosas.
(Gaviria, Cuadrado & Lopez, 2012). Sabini en 1922 plantea que las actitudes tendrian tres
principales funciones: la primera, es que ellas son elementos centrales en la definicion y
mantencion de los grupos; la segunda, ellas ayudan a establecer la propia identidad o la

concepcidn de si mismo y tercero, ellas guian el pensamiento y la conducta.

De la misma manera, Baron y Byrne (1994), plantean que las actitudes han sido un tema
central en psicologia social por una buena razon: “Ellas moldean tanto nuestras percepciones

sociales como nuestra conducta social”. (Barra, 1998).

Por lo anterior, éste proyecto nace del interés de las estudiantes de Psicologia de decimo
semestre de la UNAB por conocer a profundidad la actitud que tienen las mujeres al hacer
compras en una tienda de ropa femenina. Teniendo en cuenta que la actitud de los consumidores
hacia una marca es una de las claves para entender lo que sienten, piensan y perciben. Asi,
puesto que el comportamiento del consumidor puede definirse como el comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de los productos, servicios e
ideas que esperan satisfagan sus necesidades (Schiffman y Kanuk, 2005), se trata

fundamentalmente de analizar como toman decisiones, en este caso sobre consumo.

Esta investigacion tiene como fin analizar coémo las marcas PEPITA PEREZ Y ELA que estan
orientadas en este caso a las consumidoras colombianas podrian llegar a definir la actitud que
tienen sus usuarias hacia ambas marcas y asi encontrar un punto diferenciador entre éstas, sin
dejar atras que respecto al tipo de ropa que se use, puede que sea su posicionamiento en la
sociedad. Por ende se espera poder identificar en las consumidoras la posicion o importancia que

tienen las marcas en sus mentes dependiendo del reconocimiento que éstas tengan.
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Por esta razon a través de la Psicologia de la personalidad tratan de demostrarlo, y un
ejemplo significativo lo constituye la campana de publicidad en los afos 60’s de Dolce &
Gabbana que ha creado tipos de colonias en funcion de la tipologia de personalidad de los
consumidores. Asi, segln sea la persona se le ofrece una colonia acorde a su personalidad.

(Solomon, 2015)

1.1. Analisis del Sector

Marca Ela

STF GROUP S.A. es una empresa calefia lider en el sector textil y la confeccion femenina en
Colombia y Latinoamérica. En el mercado ha logrado posicionarse como una compaiiia
innovadora que ofrece calidad no solo en sus prendas, sino también en sus puntos de venta
manteniendo una estética visual con estandares de moda internacional. La renovacion de sus
tiendas y la entrega de cuatro grandes colecciones al afio, hacen de sus marcas, STUDIO F, ELA
Y TOP ONE, tres alternativas de moda que diversifican el estilo y resaltan las diferentes siluetas
de la mujer latina siendo €sta su mision junto con la generacion de una experiencia de compra

unica y la mejor opcion de moda con productos innovadores para hacerla sentir bien.

Con el fin de manejar una amplia gama de productos, ELA maneja 6 colecciones anuales
compuestas por un gran portafolio de productos como: calzado, prendas, accesorios y una linea

exclusiva de jeans.

Esta empresa estd en el mercado desde hace 20 afios, obteniendo gran experiencia para que la
marca crezca, para garantizar a sus clientes productos de excelente disefio y a sus accionistas y

asociados una rentabilidad razonable.

A través de veinte afios se han hecho pioneros en el negocio de la moda y uno de los mas
importantes competidores en el mercado en Colombia y Latinoamérica, llevando la marca a los

mas altos estandares.
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ELA se encuentra en constante desarrollo y continuo crecimiento, hoy en dia cuenta con mas
de 5000 empleados directos, 2500 indirectos y mas de 300 tiendas propias en 13 paises. (ELA,
2018)

El grupo calefio es considerado uno de los mas importantes en el pais. Desde su planta en la
zona de Acopi-Yumbo, se elabora entre el 80% y el 90% de la produccion que se comercializa en
ocho paises de Centro y Suramérica. En 2017, STF Group recibi6 el premio Mérito Exportador

que le otorgd Adicomex.

Colombia y México son los paises mas importantes para la compafiia. La marca ELA es la
mas reciente, aunque lleva casi 10 afios en el mercado, los tltimos 6 afios han sido los mas
fuertes, afirmé el Gerente de STF Group, Carlos Eduardo Alvarez (El Pais, 2014). La diferencia
entre Studio F y ELA, segtn el entrevistado es que la primera le apunta a los detalles, es una
marca ciento por ciento aspiracional, maneja unos formatos de tienda mucho mas amplios en
cuanto a su portafolio de productos. En cambio ELA le apunta a un mercado mas masivo, con

mayor numero de clientes.

Marca Pepita Pérez

Pepita Pérez es una marca local de Bucaramanga, creada en el afio 2007 por Adriana Meneses
Espana, Ingeniera Industrial de la Universidad Pontificia Bolivariana. Comenzdé siendo
distribuidora de marcas importadas, transformando con los afios su estructura e identificando
fortalezas y oportunidades en el mercado. Actualmente esta ubicada en la Zona Verde Carrera

37 #52-09 en el barrio Cabecera del Llano.

El manejo de la estética visual de la tienda es una vision concienzuda hacia la identidad de la
marca, disefios, redes y lenguaje. Trabajan de la mano con una agencia inhouse que los asiste

para transmitir la vision a lo grafico y tangible.

Consideran ser una marca que enfoca la atencion en identificar y dar respuesta inmediata a las

necesidades de moda de las clientes. Pepita Pérez no maneja colecciones fijas, hay un flujo
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constante del desarrollo de producto en minimos lotes por referencia, muy contrario a lo que

usualmente se ve en otras marcas que son cuatro o cinco colecciones anuales de forma masiva.

Los disefios de la ropa de esta marca, van dirigidos a mujeres comodas en su piel, con un
estilo de vida rapido y una sensibilidad alta a las ultimas tendencias de moda. Son disefios para
mujeres creativas que encuentran en la moda la forma de expresar cada una de sus emociones;
que busquen comodidad, disefio y calidad pero a precios razonables. Mujeres que les encante la
novedad y que tengan una vida social agitada. que sean seguras y arriesgadas tanto en sus
decisiones personales como en su ropa. Con caracteristicas aspiracionales y que busquen
constantemente referentes externos influenciables por las tendencias. También, usuarias asiduas

de redes sociales.

Por otro lado, la empresa cuenta con 8 empleados directos y 4 talleres satélites (indirectos)
con 15 empleados cada uno aproximadamente. Ademas de lo anterior, tiene una submarca

llamada Candela, con la que fabrican accesorios, zapatos y complementos.

Pepita Pérez no tiene conocimiento de cual es el posicionamiento de la empresa en la
actualidad de la ciudad, La empresa ve en el area virtual su mayor potencial y planean que dentro
de poco el proximo paso de crecimiento sea habilitar una tienda en linea que supere el alcance

fisico.

1.2. Pregunta de Investigacion

(Cual es la diferencia de actitud hacia las marcas de ropa femenina con segmento local y
nacional en mujeres de 18 a 25 afios que pertenecen al estrato socioecondmico 3-6 de la ciudad

de Bucaramanga?
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2. Objetivos

2.1. Objetivo general

Describir las diferencias de actitudes hacia las marcas de ropa femenina con segmento
nacional y local en mujeres de 18 a 25 afios que pertenecen al estrato socioeconémico 3-6 de la

ciudad de Bucaramanga.

2.2. Objetivos especificos

v’ Identificar si existen diferencias en las actitudes de mujeres entre 18 y 25 afios de estrato
socioecondmico 3-6 de la ciudad de Bucaramanga con respecto a las marcas de ropa
femenina de segmento local y nacional.

v’ Analizar los componentes de las actitudes hacia las marcas con segmento local y nacional
presentes en mujeres de 18 a 25 afos de estrato socioecondmico 3-6 de la ciudad de

Bucaramanga.

3. Marco Teoérico

Las actitudes son un constructo complejo, en el que pueden confluir diferentes experiencias
de la persona en relacion con el objeto evaluado. Esas experiencias previas son una fuente de
informacion que le sirven de base para evaluar dicho objeto (Bonher y Wanke, 2002; Zanna y

Rempel, 1988).

La actitud es un constructo psicologico no observable, de caracter evaluativo, que media entre
un objeto y la evaluacion que la persona da ante ese objeto. Aunque no se pueda observar
directamente, se supone que esa valoracion positiva o negativa de un objeto lleva aparejada una

predisposicion a responder de determinada manera hacia é1. Dicho con otras palabras, llamamos
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actitud a una experiencia psicoldgica, en relacién con un objeto, que influye en las reacciones y

conductas de la persona ante ese objeto (Sanz y Torres, 2009).

Las actitudes ayudan a comprender el entorno del sujeto, construyendo significado, ya que
proporcionan un mecanismo de evaluacion que permite clasificar rapidamente la nueva
informacion en continuos como bueno-mala, agradable-desagradable, o bonito-feo. Esta
continuidad entre positivo y negativo al evaluar los objetos, las personas o los eventos permite
diferenciar entre lo que se percibe como beneficioso o dafiino para cada individuo y asi
determinar coémo ese estimulo, el objeto de actitud, puede contribuir en mayor o menor medida a

proporcionarle bienestar. (Solomon, 2015)

Por otra parte, las actitudes influyen en el procesamiento de la informacion, actuando como
filtro de ésta porque: a) seleccionan lo que procesan (atencion); b) la interpretacion de lo que se
procesa tiende a hacerse congruente con la actitud previa (percepcion) y c) establece una
tendencia a ignorar la informacion que es congruente, por ende la informacidon congruente con

las actitudes, se almacena mas en la memoria que la incongruente (Sanz y Torres, 2009).

Para identificar las funciones de las actitudes el Psicologo Daniel Katz (1966) cre6 la Teoria
Funcional de las Actitudes para explicar la manera en que las actitudes facilitan el
comportamiento social. Segin este modelo pragmatico, las actitudes existen porque cumplen
alguna funcion, estan determinadas por los motivos de la persona. Dos individuos pueden tener
una actitud diferente hacia algun objeto por razones muy diferentes. Seria ttil que un

mercaddlogo sepa por qué existe la actitud antes de intentar cambiarla. (Solomon, 2008).
Katz identific6 las funciones que tienen las actitudes:

a. Funcion Utilitaria: Se relaciona con los principios basicos de recompensa y castigo. Se
desarrolla alguna actitud hacia los productos si causan dolor o placer. Por ejemplo, si a una
persona le gusta el sabor de la hamburguesa con queso desarrollard una actitud positiva hacia las

hamburguesas con queso.

b. Funcion Expresiva de Valor: Una persona no forma una actitud hacia un producto por sus

beneficios objetivos, sino de lo que el producto dice de ella como persona. Por ejemplo, ;qué
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tipo de hombre lee Playboy? Estas actitudes toman en cuenta la forma en que los consumidores
cultivan un conjunto de actividades, intereses y opiniones para expresar una identidad social

especifica.

c. Funcion Defensora del Yo: Son las actitudes que formamos para protegernos ya sea de
sentimientos internos o amenazas externas desempefian una funcion defensora del yo. Como
ejemplo, uno de los primeros estudios de mercadotecnia indicé que las amas de casa de la década
de 1950 se resistian a usar el café instantdneo porque éste amenazaba su concepcion de si
mismas como amas de casa capaces. Otro ejemplo, son las campanas de desodorante que
destacan las consecuencias desastrosas de ser sorprendido en publico con malos olores en la

axila. (Solomon, 2008).

d. Funcion de Conocimiento: Son las actitudes que se forman por la necesidad de orden, de
estructura o significado. Esta situacion se presenta cuando se esta en un contexto ambiguo o

cuando se enfrenta con un nuevo producto.

Muchos investigadores coinciden en que una actitud tiene tres componentes: Afecto,
Comportamiento y Cognicion. El afecto, se refiere al sentimiento del consumidor por un objeto
de su actitud. El comportamiento, implica las intenciones de un individuo para hacer algo
relacionado con el objeto de su actitud. La cognicion, son las creencias que tiene un consumidor
sobre el objeto de su actitud. Estos tres componentes de una actitud se conocen como el modelo
ABC de las actitudes. En éste se destaca las interrelaciones entre saber, sentir y hacer. Las
actitudes que tiene un consumidor hacia un producto no pueden determinarse simplemente al
identificar sus creencias al respecto. Los tres componentes de una actitud son importantes, éstas
varia segun el nivel de motivacion que tiene un consumidor respecto del objeto de su actitud, si
se trata de un usuario frecuente u ocasional. (Solomon, 2008). Los mercad6logos que estén
preocupados por las actitudes de los consumidores, deben enfrentar un problema atin mas
complejo: al momento de tomar la decision, la gente forma actitudes hacia otros objetos,
distintos del producto mismo, que quizas influyan en sus elecciones finales. Debe tenerse en

cuenta las actitudes hacia el acto de compra en general, ya que en ocasiones las personas se
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sienten renuentes, avergonzadas o demasiado perezosas para hacer el esfuerzo por obtener el

producto o servicio deseado.

Hay que tener en cuenta también, que las reacciones de los consumidores hacia un producto
estan influidas por la publicidad, ademas de los sentimientos que tenga hacia el producto. Es asi
como la actitud hacia la publicidad, se define como la predisposicion a responder de manera
favorable o desfavorable ante un estimulo publicitario especifico durante una exposicion en
particular. Si los consumidores no pueden ver un anuncio nuevamente, tanto la creencia como la
confianza de la actitud hacia ese anuncio disminuyen rapidamente. Esta investigacion sustenta el
esfuerzo de los mercaddlogos por repetir con frecuencia los anuncios en los medios de

comunicacion (Solomon, 2008).

Todos tenemos muchas actitudes, y generalmente no se cuestiona como se obtuvieron, pero |,
de donde provienen estas actitudes?. Pues bien, una actitud puede desarrollarse de diversas
formas, dependiendo de la jerarquia especifica de efectos y de la manera en que en la persona se
forma la actitud. Puede ocurrir debido al Condicionamiento Clasico, donde el objeto de la actitud
como el nombre de Pepsi, se relaciona de forma repetida con una melodia pegajosa. O puede
formarse por medio del Condicionamiento Instrumental, en el cual se refuerza el consumo del
objeto de la actitud, por ejemplo, Pepsi apaga la sed. O bien el aprendizaje de una actitud puede
ser el resultado de un proceso cognoscitivo muy complejo. Por ejemplo, es posible que un
adolescente imite la conducta de sus amigos y de personalidades de los medios como Beyoncé,
que beben Pepsi porque creen que esto les permitird encajar en el estilo de vida Pepsi deseable

que muestran los comerciales (Solomon, 2008).

Los mercad6logos mediante la publicidad crean y dan forma a las percepciones del
consumidor sobre sus productos. La percepcion se define como el proceso mediante el cual un
individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa
y coherente del mundo. Se afirma que asi es “como vemos el mundo que nos rodea”. Dos
individuos podrian estar expuestos a los mismos estimulos y las mismas condiciones, pero, la

forma en que cada uno de ellos la organiza, selecciona, reconoce e interpreta es un proceso
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singular y estd basado en las necesidades, valores y expectativas especificos de cada ser humano

(Schiffman & Laza Kanuk, 2010).

Por otro lado, es indispensable para este proyecto de investigacion tener muy en cuenta la
definicion del concepto de Marca ya que es un aspecto ambivalente tanto real como econémico,
(es el capital de la empresa) y un aspecto ideal y cultural (la fascinacion social por las marcas y
el deseo de apropiacion que ellas suscitan). Siendo este tltimo aspecto un factor determinante en
las empresas, las decisiones y las estrategias creativas y de gestion de las marcas. Hasta tal punto
que ello ha dictado una nueva ley: “Disenar el deseo antes que el producto”, su lenguaje para el
publico es en efecto emocional y simbolico cumpliendo como un sistema de cosas, objetos y
acciones y al mismo tiempo como sistema de simbolos produciendo sensaciones, relaciones,

imagenes, signos y relatos. (Costa, 2012)

La marca segun Ries (2000) es expansion, concentracion, comunicacion, publicidad,
credenciales, calidad, categoria, forma, color, fronteras, coherencia y seguridad. Estas son
algunas de las designaciones que acompafian a un término que en su dindmica de mercado no es
mas que un nombre. Las generaciones avanzan, surgen a nuevas exigencias de consumo y
pareciera que permanecer en el tiempo es una guerra entre quienes tienen en sus manos la

expansion del negocio. (Camirra, 2015)

4. Método

4.1. Diseio

El proyecto de investigacion fue un estudio de tipo cualitativo con disefio fenomenoldgico,

basado en las experiencias individuales y subjetivas de los participantes.

4.2. Participantes

Se realiz6 con 15 mujeres de estratos socioecondmicos del 3 al 6 de la ciudad de
Bucaramanga, muestra seleccionada por conveniencia y siguiendo los criterios de saturacion

teorica.
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4.3. Instrumentos

La herramienta que se uso en este proyecto, fue un cuestionario que consta de 22 preguntas
abiertas realizado por las estudiantes encargadas de la investigacion y aprobado por un experto
en el area. El instrumento fue creado con el propdsito de que las mujeres expresaran
deliberadamente por medio de una entrevista semiestructurada todo lo que en ese momento

pensaron acerca del tema.

4.4. Procedimiento

Las participantes de este estudio fueron entrevistadas a las afueras o alrededores de las tiendas
Ela y Pepita Pérez, a su vez también, voluntariamente y por conveniencia algunas mujeres del
circulo social de las investigadoras quisieron hacer parte para la recoleccion de informacion del
instrumento. Es importante recalcar que previamente a cada una de ellas, se les presentd un
consentimiento informado de manera escrita en el que estuvieran permitiendo grabar cada una de
sus respuestas.

Seguido de esto, los datos recogidos en esta investigacion se analizaron con el software
NVivo disenado para organizar, analizar y encontrar perspectivas en datos cualitativos como lo

€s en este caso.

5. Resultados

A continuacién se mostraran los 3 mapas de categorias generales que mas tuvieron relevancia
durante todo el proceso de entrevistas. La primera figura es la de la categoria “Marca”, la
segunda categoria es “Medio de Compra” y finalmente la tercera es “Motivo de Compra”. Se
podra observar en cada uno sus respectivas relaciones y asociaciones que posteriormente se

explicaran de manera detallada.
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Asimismo, se presenta también la nube de palabras como representacion visual. El tamafio es
mayor para aquellas que aparecen de forma frecuente y repetitiva en el instrumento utilizado

para esta investigacion.

En la figura 1 el mapa de la categoria “Marca” arroja que en las encuestas realizadas a las
mujeres de 18 a 25 afios pertenecientes a los estratos socioeconémicos 3- 6 de la ciudad de
Bucaramanga, relacionan la marca con la novedad, puesto que les gusta mantenerse actualizadas

en las ultimas tendencias o colecciones, renovar sus closets y vestir a la moda.

De igual manera, la marca se encuentra asociada al rango de gusto, describiendo ésta, la
satisfaccion que las mujeres presentan hacia la compra de ropa, pues al haber sido calificada en
cuanto a precio y calidad de manera alta, resulté siendo muy gratificante para ellas. A su vez su

encanto y el manifestar “ser adictas” por la compra, influyendo en su rango de gusto por éstas.

Al indagar la preferencia para escoger el medio por donde realizan la compra, en su mayoria,
las mujeres entrevistadas hacen hincapié que su eleccion es comprar ropa de manera fisica, ya
que prefieren medirsela, viendo indispensable dirigirse a su marca de ropa favorita o a las tiendas

que satisfacen sus gustos, en cuanto a la moda.

Asimismo, las redes sociales influyen mucho en el medio de compra, debido a que buscan su
lugar preferido para irse de “shopping” y seguirlas por las redes para mantenerse enteradas en
cuanto a tendencias, colecciones e incluso siguen otras cuentas para ver lo que estd de moda
como punto de referencia y comparacion. Es asi como las redes sociales constituyen una accion
estratégica de comunicacidon comercial, especificamente de publicidad, ya que cumple una

funcién informativa.
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Figura 1. Mapa de proyecto de la categoria “Marca”.
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Figura 2. Mapa de proyecto de la categoria “Medio de compra”.

Continuando con la figura 2, el mapa “Medio de Compra” presenta una descripcion similar en
la mayoria de las mujeres entrevistadas. Aqui se relaciona la marca y con ella la novedad y el

rango de gusto.

Las mujeres de 18 a 25 afios se inclinan mas por hacer las compras por un medio fisico que
por un medio virtual, yendo hasta la tienda de su marca de ropa favorita y midiéndose las
prendas de vestir las hace sentir mas seguras de lo que van a conseguir. Las que hacen referencia
al segundo medio (Redes Sociales) que aqui se hace alusidn, insinuaron cierto grado de

inseguridad o desconfianza adquiriendo ropa a través de una pagina web, una aplicacion o una
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red social. “No sé como me vaya a quedar si la compro virtualmente” “Me gusta tocar la tela y
medirme la ropa” “A veces la horma es muy engafiosa” son algunas de las respuestas que se

recibieron al realizar el cuestionario.

Sin embargo, asi como en la Figura 1, las redes sociales (como Instagram, Facebook o
Pinterest) o el medio virtual, manifestaron que lo usaban para estar informadas y actualizadas en
moda y prendas de vestir, en colecciones y tendencias. O como referencia para en ocasiones

mandar a hacer la ropa con la tela de su preferencia.
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Figura 3. Mapa de proyecto de la categoria “Motivo de compra”.

En la figura 3 el mapa de la categoria “Motivo de Compra” se relaciona directamente con la
preferencia, puesto que como se menciond anteriormente las mujeres suelen ir de compras casi

siempre a los mismos lugares donde se identifican con las modas y estilos de ropa. Sin embargo
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a la categoria de preferencia influyen factores como la compania, compras en las tiendas y que
algunas mujeres refieren “gustarles mucho los vestidos por el clima de Bucaramanga”. Se puede
observar que para la categoria global también existen otros aspectos que determinan el motivo de
compra en cuanto a las prendas de vestir, como los culturales y ambientales, propios de cada

ciudad.

Otro componente que las participantes de esta investigacion resaltaron fue la atencion, éste
puede ser calificado como bueno-malo, agradable-desagradable por cuestiones de la actitud.
Expresaron que les gusta recibir una atencion personalizada por parte de las asesoras de venta de
la tienda siendo esto predisponente para el motivo de compra ya que si no se recibe un buen
servicio, amigable y empatico con las clientas, ellas sencillamente refirieron no querer comprar y
volver al lugar. Esto muestra que el servicio al cliente emerge como una accidn estratégica que

afecta la competitividad de dichas tiendas de ropa.

Para finalizar, se puede observar como ultima figura la nube de palabras, la cual refuerza a la
interpretacion de los mapas de categorias anteriormente explicados. El tamafo de la palabra es
directamente proporcional a la frecuencia, repeticion o incidencia que se tuvo durante el proceso
de realizar la entrevista semiestructurada a cada participante. La palabra “precio” aparece en
parte porque las entrevistadas manifestaban una preferencia por los descuentos en las tiendas,

tendiendo a comprar sobretodo en esas fechas para aprovechar las ofertas.

A algunas mujeres también les parecian de suma importancia fijarse en la calidad de la ropa
sin importar necesariamente su costo y ademas de la comodidad que cada prenda puede

ofrecerles.
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6. Discusion

De acuerdo al analisis realizado, que muestra las actitudes que tienen las mujeres de 18 a 25 afos
pertenecientes al estrato socioeconémico 3-5 de la ciudad de Bucaramanga, se logra observar la
manera en que ellas actiian frente a las marcas de ropa Pepita Pérez y ELA, local y nacional
respectivamente. Se comprueba de acuerdo a la teoria de Solomon (2008) que las actitudes
cumplen unas funciones en las personas y por tanto estdn determinadas a los motivos de compra.

Desarrollandose en ellas ese encanto por adquirir ropa de sus marcas favoritas, siendo una
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funcion utilitaria, pues les gusta la atencion recibida en las tiendas de ropa y las prendas de vestir

de dichas marcas, lo cual las hace regresar a ese lugar.

Asimismo, Katz (1966) identifico las funciones de las actitudes, en la que se destaca la
Expresion de valor, lo que hace que una persona no forme una actitud hacia el objeto por sus
beneficios sino de lo que el producto dice de esa persona. En varias entrevistas pudo observarse,
que la mayoria de nuestra muestra poblacional, escoge el modelo, tipo de ropa por lo que ésta
representa y dice de ellas, llegando a definir asi su estilo de vida, mostrando a través de sus

prendas de ropa a las demas personas como se definen.

De igual manera, respecto a los tres componentes que Solomon (2008), plantea que tienen las
actitudes, en cuanto al comportamiento, implica las intenciones que tiene un individuo para hacer
algo relacionado con el objeto de su actitud, lo cual se podria decir que en este componente y
junto con los otros dos que son el afecto y la cognicion se puede llegar a conocer lo que una
persona siente, piensa y hace. Estos tres componentes son importantes debido a que muestran la
motivacion que tiene la persona frente al objeto de su actitud, que en este caso es la motivacion
que tienen ellas frente a la ropa o la marca. Expresando en cierta manera, como se sienten al ir de
compras y en qué estado emocional salen a hacerlas, manifestando la mayoria que lo hacen
felices porque van a estrenar, renovar closet, otras dicen que lo hacen cuando estan aburridas y
salen de compras porque al momento de realizarlo, su estado de &nimo cambia. De ésta manera
se cumple el segundo objetivo especifico, pues se hizo un analisis descriptivo, mercadologico y
psicologico de las actitudes hacia las marcas investigadas. Sin embargo no se encontraron
diferencias relevantes entre las actitudes de las consumidoras hacia alguna de las dos marcas, ni
entre estratos socioecondmicos, siendo los resultados muy parecidos entre todos los grupos. Esto
puede deberse a que existen otros factores ademas de las actitudes que pueden influir en el
proceso. En la nube de palabras emerge un factor psicoloégico que podria generar nuevas
preguntas de investigacion: la personalidad. También es importante analizar otros factores
mercadologicos, pues al parecer los consumidores independientemente del estrato y en donde
compren poseen un perfil muy parecido, como si la diferencia principal entre las dos marcas

fuera su campo de distribucion, siendo mas amplio el de ELA. En la ciudad de Bucaramanga, el
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posicionamiento de las dos marcas se ve bastante similar en la muestra evaluada. Esto da

cumplimiento al primer objetivo especifico, y por ende, al objetivo general del presente proyecto.

7. Conclusiones

A pesar de que las diferencias encontradas en el presente trabajo no fueron a grandes rasgos
extremas, se pudo observar una tendencia entre el estrato socioeconémico 3 refiriendo comprar
ropa solamente en alguna de las 3 temporadas del afio, sea en Enero, mitad de afio o Diciembre
en ocasiones especificas y especiales. Mientras que las mujeres de estrato 6 expresaron comprar

ropa en cualquier momento siempre y cuando tuvieran el dinero a su alcance.

Otro aspecto importante en el que coincidieron todas las participantes de la presente
investigacion, fue la preferencia de hacer las compras de manera fisica y tomar como punto de

referencia y actualizacion de moda el medio virtual.

Para la realizacion de todo el proceso, se tuvieron en cuenta como referencia dos marcas de
ropa, una nacional (Ela) y otra local (Pepita Pérez), siendo la primera mas reconocida y

recordada facilmente. La segunda, para un sector mas especifico.

Finalmente la teoria en la que fue sustentado el proyecto de investigacion se confirma en su
totalidad con Katz y la expresion de valor y por otra parte con Solomon y los componentes de la
actitud. Sin embargo, surge una nueva inquietud a raiz de los resultados anteriormente
explicados que se deja abierta, y es la personalidad de la persona. Ya que escogen la ropa de

acuerdo a lo que puedan reflejar de ellos mismos a los demas.
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ANEXOS

Anexo 1. Instrumento

Edad

Estrato socioeconémico

(Cuadl es principal motivo por el que sale a comprar ropa?

(Actualmente cudl es su marca o su tienda de ropa favorita para ir de compras? ;Por qué?
(De qué manera evaluaria el gusto por comprar ropa?

(Con quién prefiere ir a comprar ropa?

(Qué prefiere encontrar en una tienda?

(En qué momento suele comprar mas ropa?

Cuando escucha la palabra ropa, ;qué marcas (locales y nacionales) se le vienen primero

a la mente? Nombrelas por favor.

(Cree que comprar ropa puede definir su estilo de vida? Si o no y por qué?
(Con qué animal compararia estas dos marcas? ;Por qué?

(Qué estilo de ropa prefiere a la hora de comprar? ;Por qué?

(Cuanto tiempo dedica para comprar ropa? ;Por qué?

(Suele hacer sus comprar de ropa de manera virtual o fisica? jPor qué?
(Con qué frecuencia compra ropa?

(Cuadles son sus preferencias a la hora de elegir la ropa?

(Utiliza algin medio de comunicacion para estar actualizada en moda?
(Qué prefiere encontrar en una tienda?

(Ha hecho compras en las siguientes tiendas?

a. Ela

b. Pepita Pérez
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- (Cébn qué animal compararia estas dos marcas? ;Por qué?
- (Coémo se siente cuando sale a comprar a ropa?

- Usualmente, ;Con qué estado de animo hace compras de ropa?

Anexo 2. Preguntas para Analisis del sector “Pepita Pérez”

1. (Coémo manejan la estética visual de la tienda?

2. (Cuéantas colecciones manejan al ano? O Cémo las manejan? (Teniendo en cuenta un

total look)

3. (Para qué tipo o estilo de mujer disefian la ropa?

4. (Hace cuanto estan en el mercado de Bucaramanga? (Si puede contarnos un poco de

historia de la marca, se lo agradecemos)

5. (Cuantos empleados hay en la empresa? (Directos e indirectos)

6. (Cudles marcas locales considera que son su competencia directa?

7. Leimos en una noticia que le hizo la revista Gente de Cabecera en el 2012, que tiene otra

marca llamada “Candela”. Sigue con ella?

8. (Cuadl es el posicionamiento de su marca en Bucaramanga? Si tiene conocimiento de ello.
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9. Finalmente, quisiéramos saber, si tiene pensado algo sobre el crecimiento de la empresa o

de la marca.

Anexo 3. Consentimiento Informado

Consentimiento Informado para Participantes de la Investigacion

La presente investigacion es dirigida por Katherine Castilla y Lucia Goémez, de la Universidad
Autonoma de Bucaramanga UNAB. La meta del estudio es conocer la actitud que tienen las
mujeres de 18-25 afios pertenecientes a los estratos socioecondémico 3-6 de la ciudad de

Bucaramanga frente a las marcas de ropa femenina de segmento local (Pepita Pérez) y nacional
(ELA).

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder preguntas de una entrevista
semiestructurada. Esto tomard aproximadamente 10 minutos de su tiempo. Lo que
conversaremos durante estas sesiones se grabara, de modo que el investigador pueda transcribir

después las ideas que usted haya expresado.

La participacion en este estudio es estrictamente voluntaria. La informacion que se recoja sera
confidencial y no se usard para ningun otro proposito fuera de los de esta investigacion de
caracter académico. Sus respuestas a la entrevista seran codificadas usando iniciales de
identificacion y por lo tanto, seran anénimas. Una vez trascritas las entrevistas, los audios o

escritos seran eliminados.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento
durante su participacion en €l. Sialguna de las preguntas durante la entrevista le parecen
incomodas, tiene usted el derecho de hacérselo saber a cualquiera de las dos investigadoras o de

no responderlas.



Desde ya le agradecemos su participacion.

Katherine M. Castilla Rios y Lucia F. Gomez Rodriguez

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, conducida por Katherine Castilla y

Lucia Gémez. He sido informada de que la meta de este estudio es
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Nombre del participante

Firma del participante

Fecha




