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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo identificar los rasgos distintivos y la
conducta de consumo de los clientes de marcas de moda rapida en la Zona Metropolitana de
Guadalajara (ZMG). Para la realizacion de este estudio, se escogieron cuatro de las marcas de
moda rapida méas importantes: Zara, H&M, Forever 21, y LOB. Del marco tedrico se construyd
un instrumento cuantitativo, que consistié en un cuestionario para poder realizar el presente
estudio, y que permitiera conocer las caracteristicas del mercado, ademas del comportamiento de
compra y cudles de las marcas de moda rapida analizadas resultaron las favoritas de los
encuestados. Dentro de los resultados obtenidos se encontrd que los jovenes de 21 a 30 afios son
los principales consumidores de marcas de moda rapida, ya que el 62.9% de los consumidores se
encuentra en ese rango de edad; y, por otra parte, Zara resultd ser la marca de ropa preferida por
la mayoria de los consumidores de marcas de moda répida de la ZMG.

Palabras Clave: moda rapida, comportamiento del consumidor, marca

INTRODUCCION

El presente trabajo busca conocer el perfil, caracteristicas y habitos de consumo de los
clientes de moda rapida en la Zona Metropolitana de Guadalajara. La industria de la moda es una
de las méas grandes del mundo, y especificamente hablando de moda rapida, México es uno de
los principales mercados en crecimiento para la expansion de marcas internacionales que buscan
abarcar el mercado latinoamericano. En México los jovenes de 14 a 30 afios son los que mas
compran ropa (Meza & Bran, 2019), Ademas, existen marcas de moda rapida mexicanas que
cada vez deben competir con mas empresas internacionales que llegan a expandirse al pais, y que
por lo tanto deben estar preparadas y conocer lo que el mercado local busca y necesita. Las
tiendas de ropa constantemente sacan nueva mercancia para atraer clientes, y provocarles un
deseo de comprar prendas de sus marcas. (Chen, 2021). Para calcular el valor de una marca,
Aaker& Joachimsthaler (2007), considera aspectos importantes del producto cuya marca es
evaluada, dentro de los elementos que considera estan: el reconocimiento de la marca,
diferenciacion de marca, calidad percibida y la lealtad a la marca. Asi pues, los estimulos
multisensoriales son una sefial de calidad, lo que genera una mejor evaluacién del producto (Liu
et al., 2020). Al comenzar, la marca es una designacion poco trascendental, pero con el tiempo
los nombres y sus logotipos o simbolos son fuertes asociaciones para los compradores, lo que
influye en la fidelidad del cliente hacia la marca. Por otra parte, la moda réapida enfrenta
problemas de sostenibilidad, por lo que las empresas necesitan ser mas amigables con el medio
ambiente y reducir sus emisiones de gases de efecto invernadero y, ademas, tienen que hacer
frente a los grandes retos que representan los consumidores de la moda rapida (Guercini &
Runfola, 2020). En cuanto a la industria de la moda, segun la plataforma Statista (O’Connell,
2020), en el mundo, el mercado de la moda tuvo un valor de 1.3 trillones de dolares en el afio
2015, con una estimacion de crecimiento a 1.5 trillones de délares al afio 2020. El mercado de la
moda rapida estd conformado por varias marcas que son accesibles para los consumidores, esto
quiere decir que todo mundo puede tener ropa a la moda, con marcas que los clientes jovenes
pueden pagar y al mismo tiempo estar a la moda. (Truong, 2020; Dalziel & De Klerk, 2021). En
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el 2017, las compafiias de la industria con mayor registro de ventas fueron el grupo americano

TJX, Inditex, de origen espafiol, y H&M proveniente de Suecia (O’Connell, 2020). Es por estas
razones que se considera importante estudiar el mercado de la moda répida en la ZMG, y para
realizar este estudio, se eligieron tres de las marcas de moda rapida méas importantes del mundo:
Zara, H&M y Forever 21, y una marca mexicana originaria de la ciudad de Guadalajara: LOB,
con mas de 30 afios de historia.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Esta investigacion pretende determinar cuales son las caracteristicas y comportamiento de
compra de los consumidores de marcas de moda rapida en la ZMG, por lo que se puede definir el
problema con la siguiente pregunta de investigacion:

¢Cudl es el perfil y habitos de consumo de los clientes de marcas de moda rapida en la Zona
Metropolitana de Guadalajara?

HIPOTESIS
Para este trabajo de investigacion las hipotesis formuladas fueron:

H1: Los jovenes de 21 a 30 afios son los principales consumidores de marcas de moda rapida
en la Zona Metropolitana de Guadalajara.

H2: La mayoria de los consumidores de marcas de moda rapida en la Zona Metropolitana de
Guadalajara prefiere comprar ropa de la empresa Grupo Inditex.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Este estudio tiene como objetivo identificar los rasgos distintivos y la conducta de consumo
de los clientes de marcas de moda répida en la Zona Metropolitana de Guadalajara (ZMG).
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METODOLOGIA

Se realiz6 un estudio cuantitativo en el que se envid de manera electronica un cuestionario a
511 consumidores de moda rapida que residieran en la Zona Metropolitana de Guadalajara, con
la finalidad de obtener 370 encuestas contestadas, de las cuales se obtuvieron un total de 324
encuestas contestadas en su totalidad. Se obtuvo esta cantidad al usar la Calculadora de
Estadisticas del sitio web NetQuest (https://www.netquest.com/panel/sample-
calculator/statistical-calculators) el cual utiliza la siguiente formula de distribucién Gausianna
para universos grandes:

n=22_.p.(1-p)

e2

Donde n = tamafio de la muestra a calcular.

Z = desviacion del valor medio aceptado para obtener el nivel de confianza deseado (92.8%).
e = nivel maximo de error a tolerar (5%).

p = proporcion a encontrar (usando 50% como regla general).

El cuestionario fue aplicado de manera electronica, envidndose por e-mail y la red social
Twitter, a compradores de moda rapida que vivieran en la ZMG.

Para efectuar una investigacion se requiere centrarse en el fenémeno a analizar, y delimitar su
proposito, esto sirve para aceptar o rechazar hipotesis. Por lo que para llevar a cabo el presente
estudio se procedié a realizar una investigacion cuantitativa. Esto permite a su vez poder repetir
el estudio y comparar los resultados de distintas investigaciones. La investigacion cuantitativa al
realizar estudios mediante el uso de metodologias ya empleadas y validadas permite hacer
inferencias de los resultados y poder hacer proyecciones a la poblacién de la cual se extrajo la
muestra. Cabe sefialar que la presente investigacion es de caracter exploratorio, dado que el
tema de la moda répida ha sido poco estudiado con anterioridad. Por lo que esta investigacion es
cuantitativa y exploratoria, teniendo un alcance correlacional debido a que los resultados que se
obtengan seran consecuencia de la asociacion de las variables analizadas, y de esta forma poder
aceptar o rechazar las hipétesis planteadas, y a su vez determinar en qué grado se relacionan
(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010).

El cuestionario se elabor6 basandose en la revision de literatura.

UNIDAD DE ANALISIS

Dentro del presente proyecto de investigacion se analizaron como marcas de moda rapida a
estudiar:

Tres de las marcas de moda rapida mas importantes del mundo: Zara, H&M y Forever 21, y
una marca mexicana originaria de Guadalajara: LOB.

MUESTRA
Para esta investigacion, la muestra a la cual se le administré el cuestionario como herramienta
de investigacion consistio en 324 consumidores de ropa de moda rapida que viven en la Zona

Metropolitana de Guadalajara.
VOLUMEN 8 @ NUMERO 1 @ ENERO - DICIEMBRE 2022
Revista de Gestion Empresarial y Sustentabilidad
https://rges.umich.mx 42


https://rges.umich.mx/

Perfil y Conducta de Compra de los Consumidores de Marcas de Moda Rapida en la Zona
Metropolitana de Guadalajara
Ana Rocio Valenzuela Quintero, Luis Alberto Bellon Alvarez, Margarita Isabel Islas Villanueva

RECOLECCION Y PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Para esta investigacion se uso un cuestionario elaborado con la informacion obtenida de la
bibliografia consultada, con lo que se buscé poder determinar qué caracteristicas tienen los
consumidores de marcas de moda répida en la ZMG. Por lo que, se hizo un cuestionario, que
posibilite obtener dicha informacion. Una vez que se obtuvo la informacion, se examinaron y
clasificaron los resultados.

MARCO TEORICO

En esta seccion se presenta una revision de los principales aspectos tedricos sobre el tema.
Primero, se describen los conceptos de marca, Moda rapida y comportamiento del consumidor,
ademas de otros constructos relacionados con estos conceptos, considerados pertinentes para el
presente estudio.

MARCA

A pesar de que el concepto de marca no tiene un origen bien definido, existen recuentos de su
existencia desde tiempos antiguos. Se han encontrado récords de contabilidad que datan del 2250
A.C. en los que se utilizaban simbolos pictoricos, incluso acompafiados de texto, para diferenciar
productos y proveedores (Moore & Reid, 2008). Estos simbolos pictéricos son nombrados por
los autores Moore & Reid (2008) como proto-marcas, y desde ese entonces cumplian con el
objetivo de ayudar a los consumidores a diferenciar las marcas reconocidas con las que se podia
negociar de manera mas segura (Goulart et.al., 2014). Desde su nacimiento en el Valle del Indo
alrededor del 2000 A.C., el concepto de marca ha evolucionado adquiriendo significados no solo
de diferenciacion, sino también de calidad inherente a los productos (Chipre, 1000 A.C.), valor
(Tiro, 500 A.C.), y segmentacion de mercados (Grecia, 336 A.C), (Moore & Reid, 2008). Sin
embargo, no fue hasta después de la Revolucion Industrial cuando el uso de marcas se masifico,
Ilevando a las empresas a desarrollar sus marcas para potencializar el crecimiento de su negocio
(Goulart, et.al., 2014), ya que los productos que empezaron a comercializarse a gran escala ahora
necesitaban una identificacion mucho mas clara para diferenciarse de su competencia (Goulart et
al., 2014). No fue hasta el inicio del siglo XX cuando las marcas se incorporaron al dia a dia de
las familias americanas, que generaron un aumento en la calidad de vida. Asi fue como nacio la
gestion de marca como una funcién mas de las empresas (Fullerton & Low, 1994). Para Goulart
et al. (2014) las marcas otorgan reconocimiento y crean fidelidad por parte de los consumidores;
también sefialan que una marca bien disefiada debe contar con aspectos tangibles e intangibles,
desarrollados por su departamento de mercadotecnia, los cuales les transmiten a sus clientes un
conjunto de informacion que les hace experimentarla, generar gusto por ella y que, por lo tanto,
repitan el acto de consumo.

En la actualidad, la American Marketing Association (AMA) establece que una marca es un
nombre, término, disefio, signo, simbolo o combinacidn de estos que identifica bienes o servicios
de un vendedor que los diferencie de los competidores.
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Los consumidores jovenes buscan marcas que ofrezcan moda, rapidez y buenos precios, y el

mercado de la moda répida ofrece una constante innovacion; asi pues, la ropa y sus marcas son
una forma de expresion. Por ello, es imperativo que los administradores de mercadotecnia
entiendan lo que motiva a sus clientes, qué necesidades tienen y qué caracteristicas especificas
de la marca es la que los deja satisfechos. Solo asi, las empresas podran motivar a sus
consumidores a ser leales a su marca (Goulart et al., 2014). Por otro lado, es importante resaltar
los atributos de las marcas, que resalta la Asociacion Americana de Marketing, la cual establece
que una marca es la experiencia del consumidor que se representa por una serie de imagenes e
ideas. Esta definicion hace concluir que la marca no sélo es un simbolo, sino también una
experiencia y por lo tanto puede crear impresiones mas fuertes en los consumidores. Para Keller
(1993), el uso del término marca, incluye la reputacion, conciencia y prominencia de la
organizacion en el mercado. Levy (1959), afiade que ademdas de representar un producto,
servicio, o categoria, las marcas también implican un sentido de identidad, el cual posee un
aspecto de aspiraciones para el consumidor. En conclusion, las marcas adquieren un mayor
posicionamiento en funcion del mercado, el cual es bombardeado por marcas en competencia,
pero al final, el consumidor tiene la Ultima palabra sobre a cuél marca brindaré su lealtad.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Fue a mediados de los afios 60, cuando el comportamiento del consumidor comenzé a tener
importancia en el area de marketing. Se puede tomar en cuenta que todos los consumidores
cuentan con caracteristicas Unicas y especificas, pero a pesar de todas las desigualdades que
puedan existir, todas las personas son consumidores de una u otra forma (Lazar & Schiffman,
2010). Una de las definiciones mas simples del concepto de comportamiento del consumidor fue
hecha por los autores Blackwell, Engel & Miniard (2002), quienes establecen el comportamiento
del consumidor como actividades en general que los consumidores desempefian en los procesos
de intercambio y uso de productos y servicios. A su vez, Minor & Mowen (1998) definen el
comportamiento del consumidor de una manera mas completa, siendo para ellos el estudio de las
unidades de compra y los procesos de intercambio envueltos en la adquisicion, consumo y
disposicion de bienes, servicios, experiencias e ideas. Por lo tanto, no solo se toma en cuenta el
intercambio y uso de productos y servicios, si no también debe tomarse en cuenta cémo disponen
de ellos los consumidores, ademas del intercambio de experiencias e ideas, que son elementos
intangibles, entre las empresas, sus marcas y los consumidores.

Por otro lado, para Lazar & Schiffman (2010), el comportamiento del consumidor son los
actos que efecttan los consumidores al buscar, comprar, usar, evaluar y desechar bienes y
servicios que esperan que satisfagan sus necesidades, por lo que ahora entran en la ecuacion
actos de evaluacion, y las expectativas que tienen los consumidores hacia los productos que
planean consumir. Ademas, el estudio del comportamiento del consumidor se enfoca en la
manera en que los consumidores gastan sus recursos disponibles, siendo estos su tiempo, dinero
y esfuerzo, y en como son tomadas estas decisiones por ellos mismos.
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Para observar de manera clara el proceso de toma de decisiones que tiene un consumidor

puede tomarse como ejemplo el modelo de Lazar & Schiffman (2010), en el que se establecen
tres diferentes etapas de decision, las cuales se entrelazan. Estas etapas son de entrada, de
proceso y de salida.

La primera fase, de entrada, comienza cuando el consumidor se da cuenta de que necesita un
producto, lo cual proviene de la siguiente informacion: acciones de mercadotecnia e influencias
socioldgicas externas que tiene el consumidor (Lazar & Schiffman, 2010). Se puede concluir que
el consumidor primero se da cuenta de su necesidad de un producto por medio de conocerlo y
sus caracteristicas, como precio, promocién y donde puede encontrarlo para conseguirlo, pero
también es muy importante la influencia de la familia, los amigos, clase social y otros grupos a
los que pertenecen los consumidores en sus decisiones de compra, uso y desecho de productos y
servicios. Por lo que, al generar conciencia e imagen de marca, los consumidores desarrollan una
vision mas favorable de los productos que si conocen, que de aquellos productos que no conocen
(Liu et al., 2020). Al respecto, Edirisinghe et al., (2020), indican que hay investigaciones que
sefialan que la disposicion a comprar se basa en la percepcién y la demanda de un producto, asi
pues, en lo referente a la intencion de compra, cuanto mas se conozca el producto, mas fuerte
sera la disposicion a comprar, porque los consumidores creen que las marcas mas conocidas son
mas confiables que las marcas desconocidas.

La segunda fase, de: proceso, esta enfocada en como los consumidores toman estas decisiones
de compra. En esta etapa se toman en cuenta las motivaciones, percepciones, personalidades y
actitudes, conocidos como factores psicologicos inherentes, de los consumidores. Estos factores
psicoldgicos influyen en cédmo las campafias de mercadotecnia y las influencias sociologicas
(factores externos mencionados en la etapa de entrada) resulten o no en una necesidad
reconocida por el consumidor, ademéas de que también influyen en el hecho de que éste realice
una busqueda de informacion antes de conseguir el producto y que igualmente realice una
valoracion de las diferentes opciones de productos que buscan satisfacer la misma necesidad
(Lazar & Schiffman, 2010).

Por ultimo, la tercera etapa del proceso, conocida como etapa de salida, esta formada por las
siguientes acciones que se ejecutan después de tomar una decision, el comportamiento de compra
y la evaluacion posterior a la compra (Lazar & Schiffman, 2010). Existen dos tipos de
comportamiento de compra, el de un producto no duradero y el de un producto relativamente
duradero. En el caso del producto no duradero, que casi siempre implica un desembolso bajo de
dinero, la compra puede ser influenciada por alguna oferta o cupén de descuento ofrecido por la
tienda en la que el consumidor suele comprar este tipo de productos (etapa de entrada). Al
probarlo y compararlo con otros productos que cubren la misma necesidad que el consumidor ha
utilizado con anterioridad, este se encontraria en la fase de proceso. Si al final, el cliente vuelve a
comprar el mismo producto significa que lo ha adoptado y que ha terminado el proceso de toma
de decision (Lazar & Schiffman, 2010).
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Para observar el modelo de manera gréfica se puede observar la figura 1, en la que se

explican las tres etapas del proceso de decision de compra 'y como se relacionan entre ellas.

Figura 1.
Modelo de toma de decisiones del consumidor de Lazar & Schiffman.

Influencias externas

. i
h !
: Esfuarzos de marketing Ambiente sociocultural :
| de la empresa 1. Familia !

Entrada X 1. Producto 2. Grupos de rafaranc{a_ '
. 2. Promoscitn 3. Fuentes no comerciales '
| 3. Pracio 4. Clase social !
: 4. Canales de distribucion 5. Cultwra y subcultura .
: i
i
e = = = = = e e e e m = = -
Toma de decisiones del consumidor #
T |
i i
I Reconocimiento Campo psicolégico I
! de la necesidad 1. Motivacian !
. 2. Percepcian .

Proceso ! a. #planciz:aja |
. Busqueda antes 4. Parsonalidad .
| de la compra 5. Actitudes !
1 1
: Ewvaluacion '
' de alternativas |
i i
RPN, SRR |

Compaortamiento
posterior a la decision

Compra
! 1. Prusba
2. Compra repetida :

s 1 i

Evaluacian |
después de la compra

Salida

Fuente: Tomado del libro Comportamiento del Consumidor (Lazar & Schiffman, 2010, p.18)

La manera como el proceso de compra se aborda en el modelo establecido por Lazar &
Schiffman (2010) incluye acercamientos a distintos factores que influyen en las decisiones de
compra del consumidor. Es por esto, que este sera el modelo que se utilice de referencia en esta
investigacion para comprender el proceso de compra por el que pasa un consumidor al reconocer
una necesidad.

CONCEPTO DE MODA RAPIDA

El modelo de negocios de moda rapida se basa en ofrecer a los clientes, los cuales son
principalmente gente joven, tendencias de moda en tiempo casi real (Garcia, 2012). Lo que esto
significa es que la produccion y el consumo masivo de productos de moda aumenta al mismo
ritmo que las tendencias cambian (Acosta, 2014). Entonces, en lugar de que los consumidores
deban esperar de 4 a 6 meses para poder comprar lo que se ve en las pasarelas, -como es el caso
de las marcas de alta moda- las tiendas de moda rapida ofrecen modelos de prendas y accesorios
nuevos cada dos semanas en promedio; y a un precio mucho mas accesible, siendo este un
proceso conocido como quick response o respuesta rapida, el cual fue desarrollado en EUA en la
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década de los 1980s, pero fue hasta la década de los 1990s cuando comenzd a obtener

popularidad en la industria de la moda (Esa, 2012). Este modelo de moda répida se ha convertido
en un fendmeno de masas, logrando que el espafiol Amancio Ortega, duefio de grupo Inditex y
pionero de la industria, fuera el hombre mas rico del mundo en el afio 2017, y para el 2020 se
encontré en el niamero 6 de la lista de billonarios de Forbes (2020) con 64.9 mil millones de
dolares. El furor por Zara y otras marcas de moda rapida en el mercado internacional es facil de
explicar cuando se toman en cuenta los bajos precios de las prendas y las tendencias basadas en
las ultimas pasarelas de disefiadores de prestigio, lo cual permite democratizar o generalizar la
moda (Garcia, 2012).

La moda rapida enfrenta grandes retos con respecto a los clientes de la moda rapida (Guercini
& Runfola, 2020). Por lo que la mercadotecnia juega un papel clave en la moda répida, ya que,
una de las principales caracteristicas de este sector es la promocién de un sentido de urgencia de
compra de los nuevos productos y la creacion del deseo en los consumidores de usar las Gltimas
tendencias (Esa, 2012), aunque eso implique desechar estas prendas en el momento en que dejen
de estar in. Sin embargo, el mercado cambia de un modo vertiginoso, y en el caso del segmento
en el que se enfoca el sector de la moda rapida no es la excepcion. Las nuevas generaciones de
consumidores han adoptado una ideologia basada en: comprar menos pero mejor (Marketing
Directo, 2014). Elizabeth Holmes (2014), en The Wall Street Journal, establece que antes los
jévenes estaban enfocados en comprar moda barata que sélo utilizaban una temporada y en la
actualidad, han optado por enfocarse en comprar prendas disefiadas por marcas que ofrezcan
calidad sobre cantidad. No obstante, este fendbmeno de las marcas de moda rdpida ain no ha
llegado a sus limites, sobre todo en el segmento joven de clase media de paises en desarrollo, e
incluso en aquellos paises cuyas economias se encuentran en crisis (Garcia, 2012). Ademas, las
empresas de moda rapida tienen dificultades para ser sustentables, por lo que requieren tener un
cierto nivel de entendimiento sobre lo que pudieran ser esos problemas de sustentabilidad
(Guercini & Runfola, 2020). Evidentemente la moda réapida y la sustentabilidad son dos aspectos
que resulta complicado conjuntar. Por lo que es un gran desafio para las empresas de moda
rapida, ya que este modelo de negocio abunda en la industria de la ropa en México y el mundo,
teniendo un enorme impacto en el entorno. Mientras que gran cantidad de empresas grandes y
pequefias buscan ser sustentables al incluir la responsabilidad social y el cuidado del medio
ambiente en su filosofia empresarial, tratan de reducir sus efectos negativos en el ambiente y
lograr el éxito econdmico al mismo tiempo. Por lo que el reto principal para las marcas de moda
rapida es adaptarse a los cambios en el mercado joven, mejorar la calidad de la confeccion de los
productos y buscar soluciones sustentables que contrarresten el desecho rapido de las prendas y
los altos niveles de contaminacion que genera su proceso de produccion.

DESCRIPCION DE RESULTADOS
Como parte de este proyecto de investigacion se hizo un estudio de los aspectos que influyen
en la toma de decisiones de los consumidores de marcas de moda rapida; y dentro del
instrumento de investigacion, se consideraron ciertas preguntas que analizan su comportamiento
de consumo.
En este apartado, se describiran los resultados obtenidos, utilizando promedios, porcentajes y
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puntuaciones medias para describir de manera basica los resultados de las respuestas obtenidas

de los encuestados. Posteriormente se describiran los resultados de los anélisis realizados con el
programa SPSS con el fin de comprobar la fiabilidad del estudio. Por Gltimo, se describen los
resultados del andlisis realizado con el fin de conocer las interacciones de las variables en el
estudio y la comprobacion de las hipotesis. Este estudio se realizO mediante encuestas a
consumidores de moda répida; se les administro el cuestionario que se hizo para este trabajo, y
que fue usado para comprobar las hipdtesis expuestas.

ANALISIS DE FIABILIDAD (ALFA DE CRONBACK)

Para comprobar la fiabilidad del estudio realizado, se hizo un analisis de fiabilidad Alfa de
Cronbach en el que se obtuvieron los siguientes resultados provenientes del instrumento. El valor
del Alfa de Cronbach considerando todos los items que componen el instrumento tuvo un nivel
de fiabilidad >.9 por lo que el instrumento puede considerarse de una fiabilidad excelente de
acuerdo con Frias (2020).

Tabla 1
Alfa de Cronbach
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

.906 34

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados del SPSS

Como se puede observar en la tabla 1 con los resultados estadisticos de la fiabilidad, el Alfa
de Cronbach es de alta consistencia, ya que se acerca al nimero 1.

DESCRIPCION DE FRECUENCIAS
Utilizando el programa SPSS para analizar los datos obtenidos de las 324 encuestas
respondidas, se obtuvieron las siguientes frecuencias en las respuestas de los encuestados.

o Género: Ya que el 68% de las compras de ropa en México son prendas para mujer
(Perales, 2019), es importante conocer el género con el que se identifican las personas
encuestadas. Segun las 324 encuestas, 262 encuestados se identifican como mujeres, que son el
80,9% del total de encuestados. Por otro lado, solamente 62 encuestados, representando el 19,1%
de las encuestas, se identifican con el género masculino. (Ver gréafica 1).
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Gréfica 1

Género de los encuestados

Grafica 1. Género de los cneuestados

Masculino

Fuente: Elaboracién propia

o Edad: Debido a que en México la poblacién joven, de 14 a 30 afios, es la que mas
consume ropa y calzado (Meza & Bran, 2019), es necesario conocer el rango de edad en el que
se encuentran las personas encuestadas. En el caso de esta investigacion, se encontré que 25
encuestados, con el 7,7% de las encuestas, estan en el rango de edad mas joven considerado, que
fue de 15 a 20 afios. El siguiente rango de edad, de 21 a 25 afios, es en el que se encontraron 96
encuestados, con el 29,6% de las encuestas. La mayoria de los encuestados, con un total de 108 y
el 33,3% de las encuestas, estan en el rango de edad medio de 26 a 30 afios. En el siguiente rango
de edad, de 31 a 35 afios, fueron solamente 47 encuestados, con el 14,5% de las encuestas. Por
ultimo, 48 encuestados, con el 14,8% de las encuestas, estan en el ultimo rango de edad, con mas
de 35 afos. (Ver gréfica 2).

Grafica 2
Edad de los encuestados

Grafica 2. kdad de los encuestados

Mayor a 35 afios B 15 a 20 afios

31 a 35 afos 21 a 25 anos

26 a 30 afios

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados a esta pregunta permiten contestar la Hipotesis 1:

H1: Los jovenes de 21 a 30 afios son los principales consumidores de marcas de moda rapida
en la Zona Metropolitana de Guadalajara.

Los resultados a esta pregunta permiten afirmar que la hipétesis 1 se aprueba.

Ya que como se puede apreciar en los resultados de esta pregunta el grupo de 21 a 25 afos
representa el 29,6% del total de los encuestados, y el grupo de 26 a 30 afios tienen el 33,3% de
los que contestaron, por lo que sumados ambos porcentajes se tiene un total de 62,9%, lo que
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demuestra que el grupo de 21 a 30 afios es el principal grupo de consumidores de marcas de

moda rapida en la ZMG.

o Escolaridad: 3 encuestados, con el 0,9% de las encuestas, cuentan con grado de
escolaridad de secundaria. 29 encuestados, con el 9% de las encuestas, cuentan con grado de
escolaridad de preparatoria. 228 encuestados, con el 70,4% de las encuestas, cuentan con grado
de escolaridad de licenciatura. 64 encuestados, con el 19,8% de las encuestas, cuentan con grado
de escolaridad de maestria o doctorado. (Ver grafica 3).

Grafica 3
Escolaridad de los encuestados

Gréfica 3. Escolaridad de los encuestados

Secundaria
Posgrado .

~ Preparatoria

Licenciatura

Fuente: Elaboracion propia

e Actividad: 53 encuestados, con el 16,2% de las encuestas, estudian. 79 encuestados, con
el 24,3% de las encuestas, trabaja. 26 encuestados, con el 8,1% de las encuestas, hace ambas
actividades de estudio y trabajo. 83 encuestados, con el 25,7% de las encuestas, hace actividades
del hogar como ama de casa. 83 encuestados, con el 25,7% de las encuestas, estan desempleados
al momento de contestar la encuesta. (Ver gréafica 4).

Grafica 4
Actividad de los encuestados

Grafica 4. Actividad de los encuestados

Trahajo

Ama de casa
5,7 Lstudio y Trabajo

Fuente: Elaboracion Propia
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« Ingresos: Debido a que uno de los factores mas importantes a la hora de hacer compras en

tiendas o establecimientos de marcas de moda répida es el precio, se considera interesante
conocer el rango de ingresos de las personas encuestadas para este estudio. 94 personas, con el
29% de las encuestas, tienen un ingreso mensual de $0.00 a $6,800.00 pesos mexicanos. 87
individuos, con el 26,9% de las encuestas, tienen un ingreso mensual de $6,801.00 a $11,600.00
pesos mexicanos. 115 sujetos, con el 35,5% de las encuestas, tienen un ingreso mensual de
$11,601.00 a $35,000.00. 28 entrevistados, con el 8,6% de las encuestas, tienen un ingreso
mensual de $35,000.00 pesos mexicanos o mas. (Ver grafica 5).

Gréfica 5
Ingresos de los encuestados

Gralica 5, Ingresos de los encuestados

Mayor o $35,000

H0L00 a 56,800

511,601 a $35,000

56,801 w §11,600

Fuente: Elaboracion propia

e Marca de moda rapida favorita: Debido a que este estudio se enfoca en la lealtad del
consumidor a marcas de moda rapida, es de suma importancia conocer cual de las marcas
estudiadas es la favorita de las personas encuestadas, o si hay otras marcas que prefieren que no
son parte del estudio. En este caso, se obtuvieron los siguientes resultados: 95 personas, con el
29,3% de las encuestas, escogiod Zara como su marca favorita de moda rapida. 66 individuos, con
el 20,4% de las encuestas, eligio Forever 21 como su marca favorita de moda rapida. 91 sujetos,
con el 28,1% de las encuestas, escogi6 H&M como su marca favorita de moda rapida. 11
entrevistados, con el 3,4% de las encuestas, escogi6 LOB como su marca favorita de moda
rapida. 56 personas, con el 17,3% de las encuestas, eligié Otra Marca como su favorita, mientras
gue 5 individuos, con el 1,5% de las encuestas, dijeron no tener una marca favorita de moda
rapida. (Ver gréafica 6).
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Gréfica 6
Marca de moda répida favorita de los encuestados
Grifica 6. Marca de moda ripida favorila de los encuestados
Ninguna

Otra

Lon

H&M

Forever 21

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede apreciar, de acuerdo con los resultados obtenidos, la marca LOB fue la menos
elegida como favorita por las personas encuestadas para esta investigacion, ya que Unicamente
11 personas de las 324 encuestadas la escogieron como su favorita. Al comparar LOB con las
otras 3 marcas analizadas, se observa que Zara qued6 en primer lugar con 95 respuestas, H&M
en segundo lugar con 91 respuestas, y Forever 21 en tercer lugar con 66 respuestas.

e Otra marca favorita: Debido a que una importante cantidad de los encuestados, el
17,3%, selecciono: Otra, como su marca favorita de moda rapida, es importante conocer cuales
son esas marcas que ellos prefieren para ilustrar las preferencias de los consumidores de moda
rapida en la ZMG. Para facilitar la legibilidad de la informacion, ya que los encuestados
mencionaron muchas marcas, solo se muestran en la grafica las marcas que fueron mencionadas
mas de una vez por los encuestados, y fueron: Stradivarius con 8 menciones, Pull & Bear y
Guess con 5, American Eagle con 4, C&A con 3, y por ultimo Massimo Dutti y Sfera con 2
menciones. También hay que destacar que las marcas Stradivarius, Pull and Bear y Massimo
Dutti son parte del grupo Inditex, duefio de Zara. (Ver grafica 7). Los resultados a estas
preguntas permiten contestar la Hipétesis 2:

e H2: La mayoria de los consumidores de marcas de moda rapida en la Zona Metropolitana
de Guadalajara prefiere comprar ropa de la empresa Grupo Inditex.

o Dando como resultado que se aprueba dicha hipdtesis; ya que Zara fue la marca
seleccionada como favorita por la mayor parte de los encuestados, y las marcas Stradivarius, Pull
and Bear y Massimo Dutti son marcas que también pertenecen a la empresa Grupo Inditex, lo
que indica que 110 de los 324 encuestados optaron por comprar prendas de dicha empresa. Por lo
que casi el 34% prefirié comprar ropa de esta compaifiia.
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Gréfica 7
Otras marcas favoritas de los encuestados

Grifica 7. "Chras" marcas favoritas de los cocucstados

Stira ~ Tull e Hear
Massimo Duti
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Stradivarius
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Fuente: Elaboracién propia

Los resultados reflejan que 61, encuestados eligieron: otra marca, como su favorita, y aqui se
nota el poder del grupo INDITEX, duefios de Zara, ya que 15 de los 61 que seleccionaron: otra
marca como su predilecta, eligieron: Stradivarius, Pull & Bear o Massimo Dutti, como su
favorita, marcas que también son de dicho grupo.

o Frecuencia de compra: Se le preguntdé a los encuestados la frecuencia con la que
compran la marca que escogieron como su favorita, a lo cual la mayoria respondi¢: Cada seis
meses, con 126 encuestados escogiendo esta opcion, 95 entrevistados escogieron: Una vez al
mes, 56 individuos dijeron comprar en su tienda favorita: Dos 0 méas veces al mes y por ultimo
47 personas respondieron que compran solamente: Una vez al afio. En este caso, los encuestados
gue respondieron: Una vez al mes y Dos 0 mas veces al mes, con un total de 151 entrevistados
son los que muestran un comportamiento mas alineado con el sistema de la moda rapida, en el
que las marcas tienen nueva ropa en sus tiendas de forma muy frecuente, con un promedio de
lanzamiento de una nueva coleccion cada 2 semanas de acuerdo a las tendencias del momento
(Esa, 2012). (Ver gréafica 8).

Gréfica 8
Frecuencia de compra de los encuestados

Grdlica &, Frecueneia de compra de 1os cneucstados

Dios o s woess 2l mas

Thna vez al mes

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 2
Frecuencia de compra de los encuestados de acuerdo a la marca de moda rapida que los
encuestados seleccionaron como su preferida.

Upa vez al | Cada seis [ Una vez al | Dos o mas veces al | Total
afio meses mes mes
Zara 12 37 26 20 95
H&M 15 39 26 11 91
Forever21 | 6 28 19 13 66
LOB 4 1 6 0 11
Total 37 105 77 44 263

Fuente: Elaboracion propia

En el caso de los 95 encuestados que seleccionaron Zara como su marca de moda rapida
favorita, 12 del total dijeron realizar compras en la tienda: una vez al afio, mientras que 37
seleccionaron la opcion de: aproximadamente cada seis meses. En tanto que 26 encuestados
dijeron realizar compras: una vez al mes, y 20 dijeron comprar productos de la marca Zara. dos o
mas veces al mes.

Para los 91 encuestados que eligieron H&M como su marca de moda rapida favorita, 15 del
total dijeron hacer compras en la tienda una vez al afio, y 39 seleccionaron: aproximadamente
cada seis meses, como la opcidn que refleja su frecuencia de compra de productos de la marca.
Mientras que 26 del total dijeron comprar en la tienda una vez al mes y solamente 11 compran
dos 0 mas veces al mes de acuerdo a la opcidn que seleccionaron al contestar la encuesta.

De los 65 encuestados que eligieron Forever 21 como su marca de moda rapida favorita, 6
dijeron comprar solo una vez al afio, mientras que 28 compran cada seis meses; 19 compran una
vez al mes, y 13 dijeron comprar dos 0 méas veces al mes.

Por altimo, de los 11 encuestados que seleccionaron la marca mexicana LOB como su
favorita, 4 dijeron realizar compras en la tienda una vez al afio, en tanto que solamente 1
encuestado selecciond: cada seis meses. Mientras que 6, dijeron comprar productos de la marca
LOB una vez al mes. Por otra parte, es importante destacar que ninguno de los encuestados que
selecciond a LOB como su favorita dijo hacer compras de la marca dos o mas veces al mes. (Ver
tabla 2).

DISCUSION

Como parte del trabajo que se llevo a cabo, para responder a la pregunta de investigacion y
probar o rechazar la Hipotesis 2, se planted la pregunta: De las siguientes marcas de moda rapida
¢cudl es tu favorita?; ya a que asi se pudo hacer una comparacion entre las 4 marcas
seleccionadas, y poder determinar cual es la que los encuestados prefirieron. Esto permitié saber
cémo la marca mexicana LOB se posiciona con respecto a las otras 3 marcas de moda rapida
mas reconocidas internacionalmente, que son Zara, H&M y Forever 21, y que por esa razon
fueron las seleccionadas para estudiarse en este proyecto de investigacion. Aunque el responder
gue una marca sea su favorita no implica forzosamente que sus clientes tengan un alto grado de
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lealtad hacia ella, el hecho de que un consumidor halla mencionado a una marca como su

favorita, si es de gran importancia, ya que esto indica que la marca estd en la mente del
consumidor de forma favorable.

En este caso, la marca LOB fue la que menos fue seleccionada como favorita por las personas
encuestadas para este estudio, ya que solo 11 personas del total de 324 la eligieron como su
favorita. Por lo que se puede concluir que la marca mexicana LOB es la que ofrece una
experiencia de marca mas débil a sus consumidores comparada con las otras marcas estudiadas
en esta investigacion, lo que puede afectar al desarrollo de lealtad a la marca en sus
consumidores. Por otra parte, de los resultados se puede concluir que para marcas tanto
nacionales como internacionales el reconocimiento de marca resulta fundamental para lograr ser
mas competitivas.

Por otra parte, dado el reciente éxito de la empresa china Shein que es un minorista de ropa de
moda rapida que vende en linea en todo el mundo, empresas mexicanas como LOB, deben
replantearse su modelo de negocio y ver de qué forma pueden mejorar su posicionamiento en el
mercado e incrementar sus ventas. Asi pues, la moda online se ha vuelto de los sectores que mas
venden en el comercio electronico; todo esto pese al reto del comercio electrénico de competir
con la sensacién de palpar y probarse las prendas que brindan las tiendas fisicas.

Al haber enfocado el estudio en 3 de las marcas de moda rapida méas importantes del mundo:
Zara, H&M y Forever 21, y 1 marca mexicana de Guadalajara: LOB, es importante profundizar
en los resultados obtenidos para asi conocer mejor como es que los consumidores que las
prefirieron consideran su posicionamiento.

Por ultimo, se puede sefialar que un propdsito de este proyecto de investigacion, es que sirva
como un punto de partida para futuros estudios sobre la industria de la moda en México, ya que
es una industria que no ha sido estudiada a profundidad, y que ademas pueda servir a otras
empresas a conocer mejor el mercado, para que dicha industria siga creciendo y aportando
ingresos a la economia mexicana con la creacion de nuevas empresas, generacion de empleos y
promoviendo el consumo.

CONCLUSIONES

Las marcas estan en todas partes y ocupan un lugar muy especial en nuestra vida, ya que son
una fuente de valor personal y confieren un cierto grado de calidad, facilitando el proceso de
selecciéon de algun producto. Esto se puede apreciar en las marcas de moda rapida, ya que
aquellas marcas conocidas, que tienen un alto nivel de reconocimiento de marca, son las que
prefieren comprar los consumidores, ya que, al tratarse de marcas conocidas, esto les da una
mayor seguridad y tranquilidad de que el producto que adquieren es bueno, y va a cumplir la
funcién para la cual se comprd. El presente estudio tuvo como objetivo identificar los rasgos
distintivos y la conducta de consumo de los clientes de marcas de moda rapida en la Zona
Metropolitana de Guadalajara. Y se realizo con la finalidad de responder a la de pregunta de
investigacion:

¢Cual es el perfil y habitos de consumo de los clientes de marcas de moda répida en la Zona
Metropolitana de Guadalajara?

De la cual se derivaron 2 hipotesis que fueron:
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H1: Los jovenes de 21 a 30 afios son los principales consumidores de marcas de moda répida

en la Zona Metropolitana de Guadalajara.

H2: La mayoria de los consumidores de marcas de moda rapida en la Zona Metropolitana de
Guadalajara prefiere comprar ropa de la empresa Grupo Inditex.

Dando como resultado que ambas hipétesis fueron aceptadas.

Por otra parte, la crisis del Covid-19, aunado a la guerra entre Ucrania y Rusia han afectado el
comercio mundial y la conducta de los compradores. Los consumidores quieren empresas y
marcas mas responsables socialmente y ecologicas. Por lo que se tiene que cambiar la forma de
operar de las empresas buscando mayor flexibilidad. Asi pues, la demanda de productos en
general y de moda rapida en particular, se estan viendo afectadas debido a los niveles de
desempleo y bajo poder adquisitivo de la gente, lo que obliga a las empresas a cambiar su
modelo de negocios y buscar ser mas eficientes en sus procesos operativos. Las empresas deben
reducir sus inventarios; debiendo centrarse en la demanda, buscando provocar deseo por sus
productos. A su vez, el comercio detallista ha disminuido en los Gltimos afios y los cierres de
tiendas han aumentado, un ejemplo es el de la cadena de ropa de moda rapida Forever 21 que, en
septiembre de 2019, entrd en proceso de bancarrota. Todo esto obliga a las empresas de la moda
rapida a reconsiderar sus puntos de venta, y tomar decisiones dificiles para mejorar los resultados
de sus tiendas.

Los resultados conseguidos serviran para encauzar mejor los recursos de las marcas de moda
rapida para que desarrollen mejores estrategias para robustecer el reconocimiento y la calidad de
marca, y sean mas competitivas. Por otra parte, seria interesante en futuras investigaciones
realizar un analisis mas amplio de marcas de moda rapida a estudiar, afiadiendo algunas de las
mencionadas por los encuestados como sus favoritas que no formaron parte de las 4
originalmente seleccionadas para este estudio, y asi ver como se comparan con la competencia
en la ZMG, o ampliar el estudio a otras zonas del pais, ya que tanto Zara, H&M, Forever 21y
LOB, como otras de las marcas mencionadas como favoritas por los encuestados tienen
presencia en distintas ciudades mexicanas, por lo que seria interesante investigar si existe una
diferencia entre los consumidores de estas marcas en distintas zonas de México.

Cabe sefialar, como recomendacion a la industria de la moda mexicana, que es importante
para que una empresa sea exitosa en un ambito tan competitivo, el tener un enfoque en el cliente,
conocer qué es lo que buscan, dejar la maquila de lado y optar por innovar en creaciones
originales y disefios propios para asi poder competir tanto en el territorio nacional como en la
esfera de la industria internacional.
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