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RESUMEN

El proyecto denominado “Estudio del comportamiento de compra de marcas
internacionales “Fast Fashion” en la generacion millenials de la ciudad de Guayaquil” comenzé
para conocer el mercado que consumen estas marcas, como primer punto se analiz6 la industria
textil y la moda sostenible, asi mismo, se realiz6 un marco teérico en el que se abordan los
conceptos basicos sobre el tema en mencion, también un marco referencial donde se presentan
varios estudios sobre el consumidor ecuatoriano y el fast fashion, finalmente se realiz6 un marco
legal con leyes y reglamentos sobre el consumidor y sus derechos. Se desarroll6 el disefio de la
investigacion en donde se implement6 las herramientas necesarias para recolectar los datos en
donde se realizaron encuestas y observaciones directas. Posteriormente se realizaron métodos
estadisticos, analisis e interpretacion de los mismos. El estudio demuestra los diferentes
comportamientos que se presentan antes de realizar la compra de un producto fast fashion y los
factores que influyen en los consumidores para decidir y concluir el proceso de compra. Asi
comenzar con la creacion de los perfiles y finalmente determinar las conclusiones y futuras lineas

de investigacion.

Palabras Claves: Comportamiento, Consumidor, Fast Fashion, Millennials, Marcas,

Consumo
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ABSTRACT

The project called "Study of the purchase behavior of international brands "Fast Fashion™
in the millennial generation in the city of Guayaquil™ began to know the market that consumes
these brands, as a first point was analyzed the textile industry and sustainable fashion, likewise, a
theoretical framework in which the basic concepts on the subject in question are addressed, also a
referential framework where several studies on the Ecuadorian consumer and fast fashion are
presented, finally a legal framework with laws and regulations on the consumer and their rights
was made. The research design was developed where the necessary tools were implemented to
collect the data through surveys and direct observations. Subsequently, statistical methods,
analysis and interpretation of the data were carried out. The study demonstrates the different
behaviors that occur before making the purchase of a fast fashion product and the factors that
influence consumers to decide and conclude the purchase process. Thus, to begin with the creation

of profiles and finally to determine the conclusions and future lines of research.

Keywords: Behavior, Consumer, Fast Fashion, Millennials, Brands, Consumption
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CAPITULO 1



ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

1.1 Objetivo general

Analizar el comportamiento de compra de marcas internacionales “Fast Fashion” en la

generacion millenials de la ciudad de Guayaquil.

1.2 Objetivos especificos

e Elaborar la fundamentacion teérica del presente proyecto para establecer aportes y
acciones que sostengan y promuevan el desarrollo de la investigacion, ademas los
estudios similares que se relacionen con el presente trabajo.

e Desarrollar la metodologia de investigacion para definir herramientas
investigativas que se aplicaran para analizar el comportamiento de compra de
marcas internacionales de fast fashion.

e Obtener resultados mediante la recoleccion de informacion, analizar y determinar
el desarrollo de la propuesta.

e Formular conclusiones basadas en el andlisis de los resultados obtenidos y

recomendar futuras lineas de investigacion.

1.3 Problematica

En el presente trabajo investigativo se busca identificar aquellos factores que influyen en
el comportamiento de compra de marcas internacionales de ropa “Fast Fashion” en la ciudad de
Guayaquil y poder determinar si los consumidores tienen conocimiento de los efectos que causa

este fendmeno al medio ambiente.



“Fast Fashion es la masificacion de prendas en la industria de la moda. Algunas marcas
de este fendmeno son Zara, Bershka, Forever 21, TATY, etc. Su fin es renovar sus colecciones

en poco tiempo para que la gente siempre quiera comprar la nueva tendencia” (Vergara, 2018, p.

4).

Antes, la industria textil creaba 4 colecciones al afio por las diferentes estaciones.
Ahora, sale una diferente cada semana. La cadena de produccion de la industria textil es
tan extensa que es dificil llegar a sus origenes. Detras de ese jean hay millones de personas

que son esclavizadas y billones de toneladas de agua contaminada (Vergara, 2018, p. 2).

En algunas personas este consumo es considerado como un circulo vicioso, ya que,
aunque satisface las necesidades inmediatas del cliente, se descuida la calidad del material,
debido a que la compra no garantiza que el producto esté libre de sufrir algun dafio a corto
plazo, causando que se reinvierta en la compra de ropa nueva (Vazquez, Navarro y

Gonzalez, 2020).

Los consumidores son quienes deciden qué compran, por lo que deben ser ellos los
gue demanden y contribuyan activamente al cambio del fast fashion al slow fashion, siendo
conscientes y cooperando en todo el proceso para que dicho cambio sea real, devolviendo
a los fabricantes todos aquellos productos usados que ya no se vayan a emplear mas, para

su posterior reciclado y reutilizacion (Rodriguez, 2022, p. 20).



1.4 Variables de estudio

Variable dependiente: Decision de compra

Variable independiente: Ropa fast fashion

1.5 Hipotesis

El 82% de consumidoras de repertorio destina un monto de 201 soles a mas para la
compra de ropa fast fashion. Castro (2019)
La opcion mas significativa en todos los grupos de edad fue la variable 30 minutos

entendiendo que el tiempo para realizar sus compras es el mismo. Sagfiay (2018)



CAPITULO 2



FUNDAMENTACION TEORICA Y REFERENCIAL

2.1 Marco Tedrico

Con el fin de establecer conceptos y bases teoricas, se detallaran conocimientos cientificos
relacionados a las variables de la presente investigacion. Indagaremos sobre fundamentos sobre el
comportamiento de compra como punto general y temas de fast fashion, de donde podremos ver

los factores y motivaciones que influyen al momento de realizar una compra de los mismos.

Comportamiento del consumidor

Segun la definicion de la Real Academia Espafiola (2021), define que el consumidor es
“Persona que adquiere productos de consumo o utiliza ciertos servicios”.

El comportamiento del consumidor es muy crucial para las organizaciones, quienes
desean que sus clientes los tengan como prioridad tomando en cuenta sus procesos
mentales y emocionales finalizando la decision de compra. Dentro de las preguntas a
investigar son ¢qué compra?, ;por qué compra?, ;,como lo compra?, ;cuando lo compra?,
¢donde lo compra?, ¢cuanto compra?, ;como lo utiliza? (Gonzales, 2021, p. 104).

Existen funciones que anteceden, acomparian y dan seguimiento a las decisiones
que tomara el consumidor al momento de realizar la compra. Los modelos de conducta son
el resultado de la satisfaccion del cliente por el bien o servicio, en base a ciertos criterios
basicos y periféricos. En los criterios basicos, se refieren a las ventajas que la marca
muestra por medio del producto, mientras que los periféricos son aquellos que no estan
relacionados directamente con el mismo, pero forman parte del valor agregado (Davila,

2018).



El consumidor busca satisfaccion de sus necesidades, proceso que involucra una
respuesta que rebase lo simbolico y que sea representativa a sus expectativas. Por ello,
desde la perspectiva de la dinamica econémica el consumo es una respuesta tanto para el

PIB como para la satisfaccion misma de los individuos (Revelo, 2017, p. 11).

Percepcién del consumidor

Es sumamente importante tener en cuenta las percepciones reales de los
consumidores acerca de los productos, en bastantes casos, difieren sensiblemente de la de
las empresas y sus directivos. Entonces, el comportamiento de compra se puede calcular
en un conjunto de acciones que tienen como inicio alcanzar una determinada necesidad del
individuo, generada por una necesidad o deseo. Estas etapas incluyen la identificacion de
la necesidad, la basqueda de informacién, evaluacidén de opciones, eleccion final de la

opcién y la evaluacion de compra (Zamarrefio, 2020).

La percepcidn se trata del proceso de transformacion de los estimulos que percibimos del
exterior en estructuras cognitivas dotadas de significado. Hace referencia a la manera personal de
interpretar los estimulos que recibimos, modificandose a través de los sentidos. De acuerdo con
Solomon (2008) la percepcion es el transcurso por el cual seleccionamos, organizamos e

interpretamos los estimulos a los que nos exponemos (p. 49).



Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

La clase social es uno de los factores influyentes que segin Adam (2018) comenta que se
dividen en: omnivoros, es decir personas de estatus social con consumo alto y omnivoro las
personas de estatus social con recursos mas bajos. Adam dice que las clases sociales muestran una
diferencia a nivel generacional en la cual muestran a los consumidores millennials y centennials
como omnivoros ya que no definen su clase social y sus recursos pueden ser muy diferentes a sus

gastos, en comparacion a la generacién baby boomer o X que se adecuan a su estatus econémico.

Los aspectos psicosociales tienen un gran efecto en las personas a la hora de motivarse
hacia la compra es la publicidad y lo que busca transmitir para llegar a conectar con las personas
a través de mensajes que muestran valores culturales, sociales. Segin Raposo (2017) la
comunicacion publicitaria tiene como objetivo la creacion de nuevas necesidades en sus receptores

a través de la creacion de nuevos ideales aspiracionales, sean emocionales o materiales.

Moda

La RAE define la moda como “aquel uso, modo 0 costumbre que estd en boga durante
algln tiempo, o en determinado pais, con especialidad en los trajes, telas y adornos, principalmente
los recién introducidos” (Real Academia Espafiola, 2014). La industria de la moda es una de las
mas importantes y poderosas, teniendo en cuenta que los patrones de produccion y consumo han

ido evolucionando a lo largo de los afios.

Se considera a la moda como uno de los grandes motores de la globalizacion y que sigue

en constante desarrollo hasta la actualidad. Durante siglos, la moda fue trasladandose de un pais a



otro a través de los emisarios, quienes hacian llegar las nuevas vestimentas y estilos de la época
(Mufioz, 2014). Asi, podriamos decir que esta industria se ha ido enriqueciendo de las distintas
sociedades y culturas de todo el mundo formando puntos en comun entre los habitantes. A veces,
la industria textil utiliza las subculturas para inspirarse y comercializar con ellas, asi mismo, a lo
largo de la historia han ido apareciendo nuevas subculturas (Riello, 2016). Por tanto, podemos

concluir que tanto la moda como los jovenes se influencian mutuamente.

Fast Fashion

Segln Diana Mira, se entiende moda rapida como el fendmeno por el cual se introducen
colecciones de ropa que siguen las Ultimas tendencias de la moda y que han sido disefiadas y
fabricadas de forma acelerada y a bajo costo. Asi, la industria le ofrece al consumidor la posibilidad
de acceder a prendas novedosas a precios asequibles y de forma continua, con cerca de 50

colecciones al afio (Mira, 2018).

Muchos expertos, incluidos los especialistas de la ONU, consideran que esta tendencia es
responsable de una amplia gama de efectos negativos en el ambito social, econémico y ambiental,
y subrayan la importancia de garantizar que la ropa se fabrique de la manera mas sostenible y ética
posible (ONU, 2019).

Con respecto a las nuevas tecnologias resultan ser una gran palanca para promover este

cambio, lo comenta Laura Andrés Tallarda en el diario La VVanguardia;

Feriche (2019) menciona que se pueden crear nuevos tejidos sin despilfarro de material a

través de la impresion 3D. Los restos generan muchos residuos que afectan al medio ambiente. Lo



que estd muy moda es la economia circular, utilizando materias primas reciclables. Hay que acercar

a la industria a valores de circularidad y sostenibilidad.

La Union Europea, por ejemplo, aprob6 en 2018 una directiva sobre residuos que recoge
que los paises de la UE estan obligados a recoger los textiles por separado a partir del afio 2025.
A nivel privado, hay marcas que, frente a la fast fashion, apuestan por la slow fashion, cuya
filosofia se centra en producir menos prendas, pero de mayor calidad para que perduren mas y

utilizando materias primas menos contaminantes.

Apostar por un reciclaje real de la ropa es otra cuestion béasica para frenar el impacto
ambiental de la moda rapida. Este cambio de tendencia necesita de profesionales capaces de saber
reinventarse y comunicar las claves y diferenciacion de una marca con formaciones especificas

como la que ofrece el Méaster en Marketing y Comunicacion de Moda de UNIR.

2.2 Marco referencial

En la actualidad se vive la crisis de la salud causada por el covid-19 ha impactado
profundamente en las economias, las empresas y los consumidores en todo el mundo, cambiando
la forma en que se desarrollan los mercados como lo comenta Leon (2022) La aparicion de la
COVID-19 marc6 uno de los mayores cambios en el comportamiento del consumidor, desde la
aparicion de nuevas tecnologias vinculadas con sus actividades diarias, hasta la adopcion de
nuevos mecanismos de eleccion, decision y compra, basados en entornos digitales, es imperativo
que los mercaddlogos replanteen el horizonte estratégico de sus decisiones ante este nuevo

escenario.
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Un estudio publicado por Kantar WordPanel (2021) afirma que el consumidor
ecuatoriano evidencia cambios en su comportamiento de compra con relacion al afio 2020,
donde se sintieron los efectos méas duros de la situacion sanitaria. Este estudio indica que
los consumidores limitan el nimero de canales que visitan de forma simultanea, por miedo
al contagio, por lo que, el crecimiento de compras digitales se sitla en un 44% en relacién

con las compras fisicas.

En los ultimos afios, la industria ha mostrado una nueva faceta mas alla del
consumismo exacerbado. El afio 2020 puso a prueba su creatividad y empatia, logrando
impulsar nuevas herramientas, técnicas e ideas para consolidar una cadena de valor

apropiada, lo coment6 Bakker (2021) en el editorial “Cosas”

El consumidor ecuatoriano se encuentra mejor informado. Ello ha determinado una
modificacion en sus actitudes de compra. Sin embargo, pese a que podria considerarse que
se ha vuelto mas racional y cuidadoso con su gasto, en realidad es solo un espejismo

mediatico, pues, realmente es mas exigente (Revelo, 2017, p. 11).

Segun un estudio realizado por (Mendoza, 2019) se concluy que las variables que
poseen una relacion directa con la decisién de compra son Edad, Conciencia Ambiental,
Percepcion de la Calidad y Percepcion del Precio, siendo esta ultima la variable con mayor

influencia en los consumidores de productos eco-friendly (p. 23).
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En el mismo estudio se determino que, “la calidad y el precio son factores que predominan
en este estudio, los consumidores creen que estos productos son altamente de calidad y por ende

la percepcion de precio es de similar consideracion” (p. 25).

El 2020 nos golped mucho a todos y Baker (2021) nos inform6 un poco sobre la
industria textil y es que las vitrinas de repente se alejaron de las tendencias y un aire de
incertidumbre se apoderd de ellas: la Pandemia llegd a golpear todas las industrias y
empleos y, en el caso de la moda, se puso en entredicho todo lo que se habia logrado con
marketing durante décadas. Algunas prendas relegadas al olvido fueron la mejor evidencia
de que la funcionalidad era esencial para el dia a dia. Y si alguien aun dudaba de este
impacto, los créditos y gastos impulsivos se frenaron abruptamente, dejando un espacio
para que el comprador analice qué es lo que consume, lo que verdaderamente usa y su
frecuencia. No es descabellado entonces, entender que era hora de repensar a la moda y a
sus procesos; de ahi entonces nuevas —y viejas— practicas se posicionaron como alternativas
amigables para el medioambiente, para el bolsillo y la conciencia del usuario del sistema

de moda.

Por otro lado, se puede rescatar que la industria textil fue un sector esencial para la
proteccion del covid-19 ya que segun Serrano (2020) durante la pandemia, la industria
textil ecuatoriana se convirtié en un actor esencial para proteger a la ciudadania de la
propagacion masiva del COVID-19. La elaboracion de mascarillas, tanto descartables

como reutilizables de tela, asi como la produccién de telas antifluido, trajes y prendas de
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proteccion, entre otros productos, hicieron que muchas instituciones y empresas otorguen

proteccidn para su personal.

Hablar del sector textil y de confecciones es referirse a una de las principales
industrias del pais, ya que es la tercera mas grande en el sector manufacturero, aportando
un 7% al PIB manufacturero nacional. De igual forma, la industria textil y de confecciones
es el segundo sector manufacturero que méas plazas de empleo formal genera. Segun datos
del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) aproximadamente 158 mil personas

son empleadas directamente por empresas de este sector.

El fast fashion o0 moda réapida ofrece a los consumidores cambios constantes de
prendas textiles a precios muy bajos, con lo cual se alienta al consumidor a realizar compras
maés frecuentes y desecharlas muy réapido, en ocasiones debido a la mala calidad que
presenta la ropa, por lo que el ritmo de explotacion de recursos que involucra su proceso
productivo es muy alto (Pastrana y Almanza, 2021).

Podemos decir que los disefiadores de la alta costura son los que crean las
tendencias. Sin embargo, muchos de estos disefios son inaccesibles para una gran parte de
la poblacién. De ese problema surge el fast fashion, es decir, este movimiento textil es la
rapidez con la que se trabaja y con la que se sustituye una tendencia por otra y se trasladan
rapidamente a las tiendas.

Al conocer la definicidn de Fast Fashion o Moda Rapida; si lo vemos del lado del
medio ambiente se puede decir que existe un costo ambiental de estar a la “moda” por lo

que ONU nos dice que; el modelo dominante en el sector es el de la “moda rapida”, que
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ofrece a los consumidores cambios constantes de colecciones a bajos precios y alienta a

comprar y desechar ropa frecuentemente. Como consecuencia, la produccién de prendas

de vestir se duplicé en el periodo del 2014.

“La cifra es mucho mayor si sumamos a estos datos los miles de empleos que se generan
indirectamente gracias a la industria textil y de confecciones, que a la vez se encadena con otras
33 ramas productivas del pais” (El Sector Textil Y De Confecciones Y Su Importancia Para

Ecuador, 2021).

En un estudio sobre el problema, de acuerdo con la responsabilidad de la
biodiversidad y consumo de Greenpeace, Celia Ojeda (2022), se ve acentuado por la 'fast
fashion' que produce "grandes cantidades de ropa y genera un elevado impacto ambiental
en tres &mbitos: "la destruccion de hébitats, la cantidad de emisiones y la contaminacion

de aire y agua".

Ojeda y Zamacola incluyen en esta tipologia a marcas como el grupo textil chino
Shein, cuyo modelo se basa en “mucha rotacién y mucho volumen a precios muy tirados”
y que ha sido valorado en una reciente ronda de financiacién en EEUU en 92.000 millones
de euros, mas que la suma de Inditex y H&M juntas, valoradas en 62.000 millones y 18.500

millones de euros, respectivamente.

Un afio después de que las Naciones Unidas tildaran a la moda como emergencia
climatica en 2018, en un estudio Morgan Stanley informé que la industria se enfrentaba a

un declive estructural a medida que las personas alcanzaban un punto maximo de consumo
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y se volvian cada vez mas conscientes del medio ambiente. Pero no ha ocurrido del todo y

la industria, incluso encontrd nuevas formas de expandirse.

Segun la editorial Un Nuevo Siglo (2019), renovar constantemente el guardarropa
ayuda a sumar al problema de contaminacion creado por la industria de la moda. Un estudio
de la Conferencia de la ONU sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD, por sus siglas en
inglés), sefala que “estar a la moda” tiene un altisimo impacto ambiental y que el costo de

la moda es mucho més caro del precio que pagamos por ella.

En el mismo estudio la UNCTAD sefialan que el rubro del vestido utiliza al afio
93.000 millones de metros cubicos de agua, “un volumen suficiente para satisfacer las
necesidades de cinco millones de personas”, o el medio millon de toneladas de microfibra

que cada afio se arrojan al mar, “lo que equivale a 3 millones de barriles de petroleo”.

Segun un informe de Vera (2022), la moda es una industria global de US$2,4
billones y, de acuerdo con la firma de andlisis Ibis World, se espera que el tamafio del
mercado aumente un 4,3% en 2022. Sin embargo, pierde alrededor de US$500.000
millones anuales en valor ante la falta de reciclaje y la ropa que termina en vertederos sin
siquiera ser vendida. Por lo anterior, casi el 90% de las fibras se incinera o va directo al
basurero, derivando en el entierro o la quema equivalente a un camion de basura, es decir,

2.6 toneladas, lo suficiente para llenar 1,5 edificios del Empire State cada dia.

De acuerdo con la Conferencia de la ONU sobre Comercio y Desarrollo (2019), la

industria de la moda es la segunda mas contaminante del mundo después de la petrolera,
15



es responsable del 20% del desperdicio total de agua a nivel global y genera el 8% de las

emisiones globales de gases de efecto invernadero.

Segln un estudio Brahona (2018), las investigaciones encontradas y utilizadas
como fuentes de informacién brindaban un enfoque maés relacionado con aspectos
econémicos y corporativos, que con la preservacion del medio ambiente y
prevencion/mitigacion de impactos sobre él. A pesar de que Zara -perteneciente al grupo
Inditex- es una empresa mucho méas desarrollada -y poderosa- que H&M, dentro de los
estudios de caso consultados se evidencié que la primera no ha implementado una cantidad
considerable de politicas que apunten a la sostenibilidad. Por el contrario, para el caso de
la compafiia sueca H&M, se encontrd que han tomado medidas sostenibles a lo largo de su
cadena de valor. Sin embargo, es pertinente resaltar que el impacto ambiental de estas
empresas es muy grande, asi que es necesario que trabajen de forma vehemente en pro de

la conservacion de la biodiversidad del planeta.

Segln un estudio por Vera y Milagros (2019) el consumidor no se encuentra el
tanto de los procesos que deben llevarse a cabo para que un producto terminado llegue a la
tienda, la respuesta a esta pregunta denota muy poco interés por parte del comprador
quitefio sobre el origen de lo que compra. El 61% contesta que desconocia el nivel de
explotacion laboral por parte del fast fashion. Esto evidencia que se debe educar al
consumidor sobre moda sin explotacion, este seria un valor agregado sostenible que puede

generar diferenciacion frente a la competencia.
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Segln un estudio Berniola (2020) un papel muy importante lo tienen las empresas,
que han empezado a establecer en sus negocios algunas medidas que reduzcan la
contaminacion y dejando atrds el fast fashion e introduciendo el slow fashion en la
sociedad, pasando de un consumo masivo a un consumo consciente y con total
transparencia. Practicamente toda la muestra compra ropa, sin importar la edad o sexo de

estos.

La inmensa mayoria de ellos compran la ropa en tiendas fisicas o en cadenas
especializadas, es decir, en tiendas que venden moda rapida, aunque una gran parte afirma
que también consumen moda sostenible. Los datos obtenidos reflejan que, aunque conocen
el impacto medioambiental de la moda, hay un gran desconocimiento respecto a los
términos de slow fashion y sobre todo fast fashion, reflejando la necesidad de informar a
los consumidores para lograr un cambio en el consumo de ropa y que a la hora de comprarla
sea un factor méas importante la sostenibilidad de la prenda que el precio de la misma, ya
que la mayoria de ellos han indicado que se sigue consumiendo mas moda rapida porque

ofrece precios mas competitivos que los de la moda lenta.

En el mismo estudio Desde el punto del consumidor, claramente es evidente que
estan comprando por la presion social que se evidencia en la sociedad de consumismo y no
por el compromiso que se tiene actualmente con el medio ambiente (consumir productos
amigables con el medio ambiente). Esto significa que la propuesta para cualquier

empresario que desee
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2.3 Marco Legal

Segun la Ley Organica de Defensa del Consumidor (Ley No. 2000 - 21)

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechos fundamentales del consumidor, a més
de los establecidos en la Constitucién Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los

siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios,

asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos,

de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad:;

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes
y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de
contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren

prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de
los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones Optimas de

calidad, cantidad, precio, peso y medida;
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Art. 5.- Obligaciones del Consumidor. - Son obligaciones de los consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios que

puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los demas, por

el consumo de bienes o servicios licitos; v,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios a

consumirse.

Segun el, Reglamento a la Ley de Propiedad Intelectual (Decreto No. 508) (2013)

Art. 2.- Para su organizacion y funcionamiento, el 1EPI estard sujeto a las siguientes

normas:

A. El IEPI gozara de autonomia econémica y administrativa;

B. Los fondos que por cualquier concepto sean recaudados por el IEPI seran administrados
directamente por el mismo; sin embargo, de lo cual, se sometera a los mecanismos de
control establecidos por la Ley;

C. EIl IEPI podra implementar oficinas que cumplan servicios de asesoria, informacion y

difusion de la Propiedad Intelectual asi como de recepcion de documentos en provincias.
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Al efecto existira un funcionario responsable que acredite experiencia y especializacion
en la materia;

. Para optimizar las funciones del IEPI, se mantendra un servicio de informacion dirigido a
industrias, universidades, escuelas politécnicas, centros tecnoldgicos, centros de
investigacion, investigadores privados; v,

El IEPI organizaré los registros referentes a inscripciones, licencias de uso y

transferencias en las areas de su competencia.
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CAPITULO 3
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Objetivos

Objetivo General

Determinar el comportamiento de compra de los consumidores de marcas Fast Fashion,

en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

e Descubrir los factores que influyen en la decision de compra de los consumidores de
marcas Fast Fashion en la ciudad de Guayaquil.

e Determinar los perfiles de los consumidores de las marcas Fast Fashion en la ciudad de
Guayaquil.

e Identificar el grado de conocimiento que tienen los consumidores de las marcas Fast

Fashion en relacion a la contaminacion ambiental.

3.2 Disefio investigativo

Tipo de investigacion

El presente proyecto cuenta con dos tipos de investigacidn, exploratoria y descriptiva.
Segun Merino (2015) “La investigacion exploratoria es una investigacion inicial para definir con

mas precision el problema a analizar...Se caracteriza por su flexibilidad y versatilidad” (p. 20).
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En el mismo libro sobre la introduccidn a la investigacion de mercados Marino nos comenta
que “La investigacion descriptiva permite describir las caracteristicas de una poblacion o del tema

a estudiar e intentar dar respuesta a interrogantes como quién, qué, cudndo y cémo” (p. 20).

Fuentes de informacidn

Los tipos de fuentes utilizados en la investigacion son primarios y secundarios. Un libro
sobre el entorno e informacion de mercados comenta que “La informacion primaria es la que se
obtiene ad hoc para la investigacion, en el momento de definir el proceso de recogida de datos, y

su objetivo es cubrir las necesidades de la misma” (Galicia y Lopez, 2015, p. 119).

En la misma fuente Galicia y Lopez (2015) expresan que “La informacion secundaria es la
ya existente en el momento en que surge la necesidad de informacion en el transcurso de la
investigacion comercial y puede proceder, en muchas ocasiones, de otras investigaciones

anteriores” (p. 119).

Tipos de datos

Los datos cualitativos y cuantitativos, son los que ayudan a fundamentar y
desarrollar una investigacion y a su vez a identificar una hipétesis. Se utiliza para buscar datos o
para tener una idea general del propoésito de la investigacion. Los datos cuantitativos, permiten
medir o calcular un algo para llegar a un punto en la investigacion, estos datos exponen una
tendencia o resultado o algun experimento por lo cual, es muy importante saber interpretarlos y

darles un analisis que tenga logica para la investigacion.
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Por otra parte, a diferencia de los datos cuantitativos, los datos cualitativos dan un enfoque
0 punto de vista de la muestra o de una variable hacia lo que indica la investigacion, estos datos se

recolectan, por medio de entrevistas, observacion, entre otras (Campos, 2021, p. 25).

Herramientas investigativas

Herramientas Cuantitativas

La investigacién cuantitativa tiene como objetivo recopilar y analizar datos cuantificables
sobre las variables de la investigacion, en este caso se realizaran entrevistas y observaciones
directas, que segun (Avila et al, 2020) define que la entrevista “es el empleo de una comunicacion
interpersonal con uno o un conjunto de sujetos, con el fin de conocer, a partir de un objetivo,
mediante un cuestionario 0 una guia de aspectos, sus opiniones o criterios, de las causas, las

consecuencias, las posibles soluciones y los responsables directos e indirectos”.

Herramientas Cualitativas

La herramienta cualitativa con la que se realizara la recoleccion de datos es la observacion
directa, que, segun Hernandez, Fernandez y Baptista, (2015) “la observacion consiste en el registro
sistematico, calido y confiable de comportamientos o conductas manifiestas” (p. 309). Se trata por
tanto de un tipo de investigacion que sigue un método exploratorio e inductivo y que, en general,
no permite analisis estadistico, sino que la informacidn que se obtiene se interpreta, ofreciendo una

descripcion completa y con detalle del tema investigado.
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3.3 Target de aplicacion

Para Schuler (2020) el target de aplicacion o mas conocido como publico objetivo, es un
corte demogréfico, socioeconémico y conductual de un grupo compuesto por personas futuras
consumidoras de un producto o servicio, es para ellos que las acciones de marketing se centraran.
En este caso el publico objetivo seran los habitantes de Guayaquil que se encuentren en un rango

de edad de 18 a 40 afos.

Definicion de la poblacion

Segln INEC (2010) en el censo poblacional, sobre la distribucién de la poblacion por
edades, del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos de Ecuador, Guayaquil cuenta con
2°350.915 habitantes, de los cuales 49.3% pertenecen al género masculino y, el 50.7% pertenecen

al género femenino.

“Distribucion de la poblacion por edades”, por el (INEC) censo de poblacion y vivienda
(2010), documento de sitio web
Figural

Distribucién de la poblacion por edades

EDAD HOMBRES MUJERES TOTAL
18 a 24 afos 143447 14791 291357
25 a 32 anos 156543 161119 317662
33 a 40 anos 128433 133084 261517

Total 428423 308994 870536

Nota. (INEC, 2010)
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Definicion de la muestra

Para calcular el tamafio de la muestra, se empleé la férmula para poblacion infinita pues

la poblacion considerada para este estudio es mayor a cien mil (870,536 personas):
Célculo de la muestra para poblacion infinita

z 2p(1-p)

n= . 2

En donde:

n = tamario de la muestra
z = nivel de confianza

p = probabilidad de éxito
e = error muestral

Donde el nivel de confianza (z) empleado es de 95%, por lo que el error muestral (e) para

este caso es de 5%. Asimismo, se utiliza una probabilidad de éxito (p) igual a 0.5.

De acuerdo a estas condiciones, la formula quedaria de la siguiente manera:

_1.962 (0.5)(1 — 0.5)
0.05 2

n =384
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Perfil de aplicacion para investigacion cualitativa

El perfil seleccionado para realizar la investigacion cualitativa del presente estudio es el

siguiente:

Hombres y mujeres de entre 18 y 40 afios residentes en Guayas, que habiten en la ciudad
de Guayaquil, que sean consumidores frecuentes de productos y marcas fast fashion, que puedan

aportar con informacion relevante en cuanto al tema del presente estudio.

Formato de encuesta

Edad
e De 18 a 24 afios
e De 24 a 30 afios
e De 30 a 36 afios
e De 36 a 40 afios
Género
e Hombre
e Mujer
Seleccione el sector de Guayaquil donde reside:
e Norte
e Sur
e Centro

e Vialacosta
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(Especifique)

Ocupacion

Estudiante

Trabajador en relacion de dependencia
Emprendedor

No trabaja

Seleccione sus ingresos promedio mensuales:
Menos de $500

$500 - $800

$800 - $1300

$1300 - $1800

Mas de $1800

¢Alguna vez ha escuchado o conoce el término Fast Fashion?
Si

No

Se entiende moda rapida como el fenémeno por el cual se introducen colecciones de

ropa que siguen las ultimas tendencias de la moda y que han sido disefiadas y fabricadas de

forma acelerada y a bajo costo. Después de conocer el significado, ¢ Podria decirme si usted

actualmente compra ropa fast fashion (Zara, Forever 21, Pull & Beer)?

Si
No
¢ Con que frecuencia compra ropa Fast Fashion?

2 0 mas veces al mes
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e 1vezal mes
e cada dos meses
e cada tres 0 mas meses
Cuando realiza sus compras en tiendas de ropa Fast fashion, ¢ Cuénto es el dinero
gue destina a dichas compras?
e Menos de $50
e Entre $50 a $100
e Entre $100 a $150
e Mas de $150
Cuando realiza sus compras en tiendas de ropa Fast fashion, ¢ Cuénto es el tiempo
gue dedica a dichas compras?
e Menos de 1 hora
e Entre1la2 horas
e Entre 2 a 3 horas
e Mas de 3 horas
Cuando realiza sus compras, ¢Con quién frecuenta a estas tiendas?
e Solo(a)
e Con amigos/as
e Con familiares
e Con pareja
¢ Qué factor influye en usted para escoger una marca de otra?
e Identificacion con la marca

e Precio
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e Calidad
e Tendencias de moda
e Ambiente en la tienda

e Costumbre

Tomando en cuenta los siguientes enunciados, califiquelas siendo 1: “Nada

identificado” y 5 “Muy identificado”

Cuando compro ropa en una tienda, el material de las prendas

es importante para mi.

Cuando voy a una tienda me gusta ver la marca antes de

comprar.

Cuando compro ropa en una tienda, los disefios de temporada

son importantes para mi.

Me gusta visitar varias tiendas de ropa antes de decidir qué

comprarme.

Prefiero no comprar cuando hay colas extensas para pagar.
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¢ Cada cuanto frecuenta en alguna de estas tiendas? (Marcar una vez por tienda /

fila)

Tienda / Dosvecesa Unavezala Dosvecesal Unavezal No compro

Frecuencia la semana Semana mes mes

Bershka

Pull & Bear

Zara

Forever 21

Stradivarius

¢,Por cual medio visualiza las publicidades de las marcas de ropa Fast Fashion?
e Vallas publicitarias
e Television
e Radio
e Medios Impresos (revistas, periddicos)

e Redes sociales

Formatos de observacion directa

Formato analisis de consumidor
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Tabla 1

Formato andlisis de consumidor

Sexo

Edad promedio

Acompainantes

Tienda

Cantidad de prendas escogidas

Analiza el producto (precio, calidad, variedad)

Observa promociones

Solicita ayuda (Tallas, vestidores)

Realiza la compra

Prendas que compran

Tiempo de estadia en la tienda

Formato de observacion en tiendas

Tabla 2

Formato de observacién en tiendas

Observacion directa en tienda

Informacion general

Encargado Rotacion de
personas en las
tiendas
Dia Ubicacion de la tienda
Hora de inicio Acceso a la tienda
Hora de fin Lugar

Nombre de la tienda

Observaciones

Analisis de la marca Analisis del personal

Isotipo/logo Vestimenta
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Color del logo

Color de vestimenta

Distribucion externa
de la tienda

Frase dicha por el
personal al entrar a
la tienda

Facilidad de lectura

Frase de induccion al
consumo

Otros

Identidad del local

Colores de la pared

Elementos dentro
del local

Colores de la
estanteria

Orden y limpieza

Ropa destinada para

Ambientacion

lluminacion

Otros

Productos

Precio

Ubicacion de
productos exclusivos

Etiqueta

Ubicacion de las
promociones

Contenido de la
etiqueta

Empaque de los
productos

Promociones en
etiqueta

Adaptaciones a la
cultura local

Color de la etiqueta
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CAPITULO 4
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Resultados cuantitativos

Andlisis estadistico

Figura 2

Edad

Edad

381 respuestas

@ De 18 a 24 afios
@® De 24 a 30 afos
@ De 30 a 36 anos
@ De 36 3 40 afos

Analisis: La investigacion se agrup6 segun edades, obteniendo el mayor peso en

personas de 18 a 24 afios.
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Figura 3

Género

381 respuestas

® Hombre
® Mujer

Analisis: En el total de encuestados, el género femenino es aquel que predomina con un

58.3%.

Figura 4

Ocupacion

381 respuestas

@ Estudiante

@ Trabajador en relacion de dependencia
@ Emprendedor

@ No trabaja
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Anélisis: Segun la grafica, estudiantes y trabajadores en relacion de dependencia son las
ocupaciones con mayor relevancia.
Figura 5

Ingresos promedio mensual

301 respuentan

® Monos de $500
@ 5500 - 3800

@ $800 - $1300
® $1300 - $1800
® Mos do $1800

Analisis: El ingreso con mayor participacion se da en el caso de ingresos de menos de
$500, seguido del ingreso de $500 y $800.
Figura 6
¢Alguna vez ha escuchado o conoce el término Fast Fashion?
381 respuestas

® s
® No

Anélisis: Segln la grafica la mayoria de los encuestados no conoce o nunca ha escuchado

el término Fast Fashion.
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Figura7

(Podria decirme si usted actualmente compra ropa fast fashion (Zara, Forever 21, Pull

& Bear)?

387 respuestas

® s
® No

Anélisis: Al darles una breve definicion del término Fast Fashion, gran parte de los

encuestados afirman comprar ropa Fast Fashion.

Figura 8

¢,Con qué frecuencia compra ropa Fast Fashion?

381 respuestas

® 2 0 mas veces al mes
® 1 vezal mes

@ Cada dos meses

@ Cada tres 0 mas meses

Analisis: Los encuestados afirman comprar marcas de ropa Fast Fashion cada tres 0 mas meses
siendo el mas relevante, por otro lado, son pocos los encuestados que compran 2 0 mas veces al

mes.
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Figura 9

Cuando realiza sus compras en tiendas de ropa Fast fashion, ¢ Cuanto es el dinero que

destina a dichas compras?

381 respuestas

® Menos de $50

@ Entre $50 a $100
@ Entre $100 & 5160
® Mas de $160

Anélisis: Casi el 50% de los encuestados destina entre $50 a $100 en sus compras de

ropa Fast Fashion.

Figura 10

Cuando realiza sus compras en tiendas de ropa Fast fashion, ¢ Cuanto es el tiempo que

dedica a dichas compras?

379 respuestan

® Monoa de 1 horn
® Entro 10 2 horas
@ Entre 2 a 3 horas
® Mas de 3 horas
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Anélisis: EIl tiempo que dedican las personas al realizar las compras de ropa Fast
Fashion, con mayor relevancia es entre 1 a 2 horas, seguido de 2 a 3 horas, son pocas las

personas que exceden mas de 3 horas realizando dichas compras.

Figura 11

Cuando realiza sus compras, ¢ Con quién suele ir a estas tiendas?

381 respuestas

@ Solo{a)

@ Con amigosias
@ Con familiares
@ Con pareja

Andlisis: Més del 40% de los encuestados suelen ir con familiares cuando realizan sus

compras de marcas Fast Fashion.
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Figura 12

¢, Qué factor influye en usted para escoger una marca de otra?

I8 respuestans

enificacion con Ia marce 77 (202 %)

Precio 259 (65 %)

Calidad 287 (753 %)
Tendencls de mods 155 (40,7 %)
Ambiente on in Hendas T3(19.2 %)
Costumbre 63 (145 %)
0 100 200 300

Anélisis: Para los encuestados los factores mas importantes al momento de escoger una
marca de otra es el precio y calidad, por otro lado, también consideran importante la tendencia de

la moda entre marcas.

Figura 13

Tomando en cuenta los siguientes enunciados, califiquelas siendo 1: “Nada

identificado” y 5 “Muy identificado”

T BN BN BN EEG
150
(s
]
o ot ' : et
o o o w oﬂ“LM t'ﬂ"qu g o
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Anélisis: Al realizar las compras los encuestados consideran muy importante el material
de las prendas y prefieren no comprar cuando hay colas extensas para pagar, también consideran
importante visitar varias tiendas de ropa antes de decidir que comprar, por otro lado, consideran

adecuado ver la marca y los disefios de temporada antes de comprar.

Figura 14

¢, Cada cuanto frecuenta en alguna de estas tiendas? (Marcar una vez por tienda / fila)

200 B Dos veces a & semana Il Una vez a la sémana Dos veces aimes M Uno vezaimes [ No compro

160
100

50

Bershka Pull & Bear Zara Forever 21 Stracdvanus

Analisis: La mayoria de encuestados afirman que visitan al menos una vez al mes todas
las tiendas mencionadas en la gréfica, por otro lado, parte de los encuestados comentan no

comprar en Forever 21 y Stradivarius.
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Figura 15

¢ Por qué medio visualiza las publicidades de las marcas de ropa Fast Fashion?

361 respuestas

@ Vallas publicitarias
® Tolovision

@ Radio

@ Modios impresos
@ Redes saciales

Analisis: Las redes sociales son aquellas que predominan al momento de visualizar

publicidades de las marcas Fast Fashion.

Analisis interpretativo de variables cruzadas
Figura 16

Ocupacion por género y edades

ot o dier. 1o

Doe18 a I)n 240 Ded0n Dedta Dot18an Do24n Doe30a Doe3Ba
29 anos 30 afos 36 anos 40 afos 24 afos 30 afos 36 anos 40 anos

Hombre Mu jor
» Emprendedor a8 b 1 ) 1 " 6 13
» Estudiante 37 1" 2 1 1Y) 4 1 <
wNo trabajn 2 2 3 L)
= Tm bajador en relacion de 24 24 1% 14 22 14 24 23

dependencia
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Figura 17

Ingresos promedios por genero y edades

#o
70
00
50
40
30
20

‘Z_LIJ..._LL.L . Lk M

Det8 n De24 n De30n Ded&a Doe18 a Do24aan Dol a Dol a
24 anos 30 anos 36 afos 40 afos 24 anos 30 nhos 30 anos 40 nhon

Hombre Mujor
» S$1300 - $1800 2 3 o 7 4 A 10 9
= $500 - $800 24 14 2 2 28 10 2 8
w S800 - $1300 7 13 ] 4 7 1" 12 12
wMa s de $1800 8 3 A " 3 2 6 1
» Munos de $500 20 7 3 2 76 5 1 1

Se destaca que el segmento analizado tuvo mayor relevancia en los jovenes de 18 a 24

afios aquellos estudiantes con un ingreso promedio de $500.

Figura 18

Conocimiento del término Fast Fashion por género y edades

90
80
70
60
50
40
30

I TR R

De18a24 De24n30 De30al36 Dod6add Do18n24 De24a30 De30ald6 De3b6adl

ahos anos afos afos anos afos anos afos
Hombre Mu jor
nNo 43 24 22 19 40 14 24 19
nSi 27 16 1 7 78 18 7 22
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Figura 19

Consumo actual de las marcas Fast Fashion por género y edades

120
100
80
60

40

2°JJJJ 1a1

0 De18a24 De24a30 De30a36 De36add De18a24 De24 a30 De30a36 De36adl
afios afnos afos afnos afios afos afios afos
Hombre Mujer
mNo 12 4 1 2 17 3 5 4
m Si 58 36 22 24 101 29 26 37

En el rango de 18 a 24 afios la mayoria conoce el término Fast Fashion en cambio los de
25 afos en adelante la mayoria no lo conoce. Por otro lado, se destaca que en la actualidad tanto
hombres como mujeres realizan compras de las marcas Fast Fashion, un 51% de mujeres
respondieron que si compran estas marcas mientras que el 8% mencion6 que no, asi mismo los

hombres respondieron si con un 36% y el 5% no.
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Figura 20

Sector de residencia por género y edades

40

30

20

1

]

0

ILIJ,,I]_I, ||||| 1 S

De18a De2da De30a Deldb6a
24 afios 30 afios 36 afnos 40 afos

De18a De24a
24 afos 30 afios

Figura 21

De30a De36a
36 afios 40 anos

Hombre

= alborada

= celbos

= centro
mnorte

u Orquideas
mSamanes
s sauces

msur

Mu jer

Dinero destinado a las marcas Fast Fashion por género y edades

mEntre $100 a $150

80
70
60
50
40
30
20
10

0

m Entre $50 a $100

mMas de $150
m Menos de $50

LL_uLLuL

De 18 a
24 anos 30 afios

15

35
6
14

De24 a

13

18
5
4

Hombre

[$ R4 e - R &)

De30a De36a De18a De24a De30a De3d6a
36 afos 40 afios | 24 afios 30 afos = 36 afos 40 afos

Mujer
11 10 10 13 13
5 72 15 7 20
8 8 2 9 7
2 28 5 2 1
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Entre los dos rangos predominantes en el primero se puede definir que los hombres y

mujeres destinan entre $50 a $100 a marcas fast fashion en donde las mujeres con un 63%

sobresalen dentro de este rango. Asi mismo, el segundo rango donde hombres y mujeres destinan

entre $100 a $150. Ademas, se determina que el sector del norte es donde la mayoria de personas

reside.

Figura 22

Tiempo de compra destinado a marcas Fast Fashion por género y edades

50
45
40
35
30
25
20
15
10

o

mEntre 1 a2 horas
mEntre 2 a3 horas
mMas de 3 horas

mMenos de 1 hora

hhlui..hLLl.

De18a De24a De30a De3d6a Del18a De24a De30a De36a
24 arios 30 anos @36 afnos 40 afios 24 anos 30 afnos = 36 anos = 40 afios
Hombre Mujer
33 17 8 7 47 18 6 14
9 11 6 11 40 9 16 15
4 1 2 5 9 2 5 8
24 11 7 3 22 3 4 4

La mayoria de mujeres destinan entre 1 a 2 horas realizando compras mientras que otras

de 2 a 3 horas en comparacién de los hombres que demoran entre 1 a 2 horas o menos realizando

SuUs compras.
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Figura 23

Visualizacion de medios de publicidad de las marcas Fast Fashion por género y edades

De 36 a40 afios _
5 De30a36aios G
)
2 -
De 24 a 30 afios - m Medios impresos
De 36 240 afios - mRedes sociales
m Television
® De 30 a36 afios
-E " - m Vallas publicitarias
£ De24a30arios [ NG

20 40 60 80 100 120 140

o

La visualizacion de publicidad de las marcas fast fashion en su gran mayoria se ven
mediante las redes sociales y han tenido un mayor impacto en la gran parte de edades, pero sobre

todo en jovenes entre 18-24 y 24-30 afos.
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Figura 24

Acompafiantes a las tiendas Fast Fashion por género y edades

nhos o

» Con amigow s 20 Q
» Con familioros 22 B
» Con paroia 10 6

w Solola) \7

Do8a2iDe24 a0 Da 30 a36 De 30 .mlmm n24 Do
afon

29 030 D0 30 2 36 Do 36 n 40

nfos AN nnos

M jor

Las personas que rondan entre los 18 y 24 afios suelen ir acompafiados con familiares,

amigos o solos cuando van de compras, mientras que los que tienen de 24 a 30 afios suelen ir con

varias personas entre ellos familiares, amigos o pareja, aungue, las personas que tienen de 36 a 40

afios prefieren ir con familiares y pareja.
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Figura 25

Calificacion " Cuando voy a una tienda me gusta ver la marca antes de comprar" por

género y edades
45
‘s 40
B
8 35
Ea0
[
825
220
Es
210
% 5
0
s Det8a24 De24a30 De30al3b De36adld DeiBa24 De24a30 De30a3b De3badd
c afios afos afas afas aflas afas afos afos
3 Hombre Mujer
§ L R 7 3 2 1 24 4 1 9
= w2 8 7 4 22 4 6 6
~ =3 17 7 13 41 12 17 1"
nd 18 13 7 16 7 5 14
nb 20 8 3 4 15 5 2 1
Figura 26

Calificando "Cuando compro ropa en una tienda, el material de las prendas es

importante para mi" por género y edades

1 "nada identificado™ y 5 “muy identificado”
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w
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Hombre
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2 1
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A hombres y mujeres les parece importante ver la marca de una tienda antes de comprar
ropa, pero sobre todo a las mujeres en comparacion con los hombres. Asi mismo, a ambos les
parece muy importante revisar el material de las prendas antes de adquirirlas.

Figura 27

Calificando "Cuando compro ropa en una tienda, los disefios de temporada son

importantes para mi" por género y edades

10
: 4
0 -
De18a24 De24030 De30a3b Deld6add De18a24 De24a30 Deld0alds De 36 add
afios anos afos anos ahos anos anos anos

1 *nada identificado™ y 5 “muy dentificado”

Hombre Mu jer
e 9 5 4 2 23 B 4
n2 12 8 3 6 12 5 7 6
md 19 10 3 1 47 8 14 14
ud 17 12 1" 2 23 11 7 14
nb 13 5 2 5 13 q 3 3
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Figura 28
Calificando " Me gusta visitar varias tiendas de ropa antes de decidir que comprarme"

por genero y edades

. 45

S 40

8

= 35

€ 30

3 S

%‘23

E 20

wn 15

o 10

3 > l.-‘_ ﬂ ‘

£ o -i

= De18a24 De24330 De30a36 Deld6add De18a24 De24a330 De30a36 De3badl

-8 afios anos anos anos anos anos anos anos

= Hombre Mu jer

C wf 9 2 5 2 7 2

- u2 8 3 18 5 7 7
a3 17 9 6 9 21 8 8 10
-l 19 16 10 4 32 13 9 19
ub 17 9 1 8 40 6 5 5

Para las mujeres es mucho mas importante los disefios por temporada que para los
hombres que lo consideran como algo neutral, asi mismo, las mujeres prefieren visitar varias

tiendas de ropa antes de decidir qué comprar en comparacion a los hombres.
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Figura 29

Calificando "Prefiero no comprar cuando hay colas extensas para pagar"” por generoy

edades

, 45

g 40

i

% a0

> 25

|

E 20

w15

-~

‘o 10

R 5

£ 0

5 De18a24 De24a30 Ded0ald6 Deld6add De1Bn24 De24a30 De30ald6 Ded6add

A" afos afos afhos afos afos afios anos afos

3 Hombre Mu jar

2 w1 12 4 2 1 10 4 4 8

- n2 6 3 4 1 21 2 3 4
nl 9 1" 6 7 22 7 7
nd 14 12 7 9 23 10 12 1
nb 29 10 4 8 A2 ) 5 10

Se demuestra que tanto hombres como mujeres prefieren no comprar cuando hay colas
extensas para pagar en las tiendas, son pocas las personas a las que les es indiferente si hay colas

extensas o0 no.
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Figura 30

Frecuencia de visita en Bershka por género y edades

80
70
60
50
40
30
20 I
b I j_l .I_I .lj
0 _. _J L
De18a De24a3 De30a De3ba Dei8a De24a De30a Delba
24 anos 30 anos 36 anos 40anos 24 anos 30 anos 36 anos 40 anos
Hombre Mujer
= Dos veces ala semana 4 1 1 2 4 1 2
= Dos veces al mes 4 7 5 8 17 6 4 8
=No compro 18 9 3 2 28 6 7 8
mUnavez ala semana 4 3 1 1 1 4
mUnavez al mes 40 23 11 14 68 18 19 19

Se demuestra que la mayoria de los encuestados de 18 a 40 afios visitan la tienda Bershka
al menos una vez al mes, por otro lado, casi la cuarta parte de ellos afirman no comprar en dicha

tienda.
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Figura 31

Frecuencia de visita en Pull & Bear por género y edades

80
70
60
50
40
30
20

d ool duw

0
De18a De24a Deld0a Ded6ba DelBa De2d4a Deld0a Deldba
24 affos 30 afios 36 aflos 40 aflos 24 afios 30 afios 36 afos 40 afos

Hombre Mu jer
= Dos veces a la semana 4 1 2 2
= Dos veces al mes 9 9 8 11 15 8 1 9
m No compro 14 4 4 30 a4 “ 1"
mUna vez ala semana 4 3 3 3 1 4
mUnavez al mes 39 26 8 9 67 17 15 15

mUnavez al mes, No compro 1

La mayoria de las mujeres afirman visitar la tienda Pull & Bear al menos una vez al mes,
siendo pocas mujeres las que visitan el local dos veces a la semana. Con respecto a los hombres
la mayoria afirman visitar la tienda Pull & Bear al menos una vez al mes, siendo pocos los

hombres que visitan el local de una a dos veces a la semana.
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Figura 32

Frecuencia de visita en Zara por género y edades

LI h.ll..ll.ll bl LlJ.I

Det8aDe24a3 De30a De36alDet8aDe24a De3d0aDedba
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Hombre Mu jer
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= Dos veces al mes 14 7 7 7 18 11 1 9
= No compro 14 5 3 3 34 7 6 3
mUnavez ala semana 4 3 3 5 6 1 2 3
® Unavez a la semana, Dos vecss al 1
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mUnavez almes as 25 9 10 55 12 12 24

La mayoria de consumidores de Zara afirman visitar la tienda al menos una vez al mes,
sin embargo, una gran cantidad de hombres y mujeres afirman visitar dos veces al mes y por otro

lado cierta cantidad de consumidores comentan no comprar en la tienda.
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Figura 33

Frecuencia de visita en Forever 21 por género y edades
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La mayoria de mujeres afirman que visitan esta tienda al menos una vez al mes y otras no
compran en forever21, mientras que la mayoria de los hombres no compran en esta tienda y otros

una vez al mes.
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Figura 34

Frecuencia de visita en Stradivarius por género y edades
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Las mujeres visitan al menos una vez al mes la tienda de Stradivarius, mientras que la
minoria visita el local dos veces a la semana. Por otro lado, la mayoria de los hombres no

frecuenta a Stradivarius, tal vez por el hecho de que no venden ropa para hombres.
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Figura 35

Frecuencia de compra de las marcas Fast Fashion por género y edades
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Los estudiantes y las personas que no trabajan realizan sus compras de marcas Fast Fashion
cada tres 0 mas meses, por otro lado, los emprendedores y trabajadores en relacién de dependencia
realizan sus compras cada dos o tres meses, teniendo en cuenta que son pocos los consumidores

que compran dos 0 mas veces al mes.
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Figura 36

Precio como factor influyente al momento de escoger una marca de otra por géenero y

edades

100
90

30
20
' -7 ‘ 7

0
0
De1Ba De2da Ded0a De36a Del18a De2da Ded0a Deld6a
24 afos 0affos  36anos 40 affos 24 afos 30 afos 36 afos 40 ahos
Hombre Mu jer
uNo 32 8 10 8 27 8 16 13
uSi 38 32 13 18 o 24 15 28

El precio es un factor muy importante al momento de realizar las compras, pues para
muchos consumidores es el factor nimero uno al momento de escoger una marca de otra, sin

embargo, para los consumidores de 30 a 36 afos les es indiferente.
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Figura 37

Calidad como factor influyente al momento de escoger una marca de otra por géneroy

edades
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La calidad es el factor que predomina en todos los rangos de edad al momento de escoger

una marca de otra.
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Figura 38

Tendencia de moda como factor influyente al momento de escoger una marca de otra por

género y edades
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Segun la mayoria de consumidores la tendencia de la moda no es un factor que predomina
al momento de realizar sus compras, sin embargo, para el rango de 30 a 36 afios consideran que si

es importante al momento de escoger una marca de otra.

Resultados cualitativos

Analisis de Observacién Directa

Debido a las diferentes tiendas los que se visito se puede definir lo siguiente:

e El precio es el factor de mayor relevancia en donde si el precio es muy alto prefieren no

comprar.
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Las tiendas como Zara y H&M poseen lineas de ropa de nifios y los consumidores acuden
mas a estas tiendas con sus hijos.

La mayoria de los consumidores demoran realizando sus compras méas de 30 minutos en
las tiendas

Alta es la ayuda que se solicita al personal para seleccionar las prendas dentro del punto
de venta

Algunas personas visitan las tiendas solo por lanzamientos de temporada, pero no
compran.

Las tiendas tienen muy buena iluminacién en sus estantes, laterales y parte superior de las
tiendas

En la mayoria de tiendas se escucha musica pop en inglés y el aroma es neutro

La ropa de tendencia se ubica en la entrada del local y en varios maniquis

La cantidad de prendas escogidas era superior a la cantidad de prendas adquiridas por los
consumidores

Las mujeres se toman mas tiempo en escoger y decidir las prendas en el punto de venta
que los hombres

El precio y la calidad del producto pueden ser factores decisivos

La gran parte de las personas segun su edad van acompafiados por sus familiares, amigos

y pareja, mientras que otros prefieren ir solos.
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Conclusiones del capitulo 4

Perfiles de compradores

“Jovenes estacionales”

Figura 39

Perfil de compradores "Jdvenes estacionales"

Nota. (Shironosov, 2017)

La Universidad Internacional de Valencia (2018) comenta que muchos consumidores
compran y consumen productos de forma estacional. Compran en ciertos momentos, cuando

surge la necesidad de determinados bienes.
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Figura 40

Perfil de compradores "Jdovenes estacionales"

VARIABLE CARACTERISTICA
Sexo Hombre y Mujeres
Edad 18-24 anos
Ocupacién Estudiante
Sector de residencia Norte
Ingresos promedio mensuales Menos de $500
Dinero destinado a las marcas $50-$100

Numero de visitas a las tiendas de
marcas Fast Fashion

Cada 3 meses

Tiempo destinado a las compras

Entre 1 a 2 horas

Lugar de compra

Bershka
Pull & Bear
Zara
Forever 21/ los hombres no
compran

Stradivarius / los hombres no
compran

Acompaiiantes

Con familiares

Cracteristicas de la conducta

Visita varias tiendas de ropa antes de
decidir que comprar
Prefiere no comprar cuando hay
colas extensas para pagar

Factores que influyen

Precio

Calidad

Nota. Investigacion primaria
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“Adultos jovenes escépticos”

Figura 41

Perfil de consumidores “Adultos jovenes escépticos”

Nota. (Pitta, 2021)

La Universidad Internacional de Valencia (2018) comenta sobre los consumidores
escépticos, que la profunda investigacion que llevan a cabo antes de finalizar cualquier compra no
se debe a su caracter curioso, ni a su pasién por el producto o servicio, sino a su escepticismo.

Seguramente es el consumidor mas dificil de contentar y, para cautivar, la transparencia es clave.
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Figura 42

Perfil de consumidores “Adultos jovenes escépticos”

VARIABLE CARACTERISTICA
Sexo Hombre y Mujeres
Edad 24 - 30 anos
. Trabajador en relacion de
Ocupacion 7
dependencia
Sector de residencia Norte
Ingresos promedio mensuales Entre $500 y $1300
Dinero destinado a las marcas $50-$100
Nuamero de visitas a las tiendas de
Cada 2 meses

marcas Fast Fashion

Tiempo destinado a las compras

Entre 1 a 2 horas

Lugar de compra

Bershka
Pull & Bear
Zara
Forever 21
Stradivarius / los hombres no
compran

Acompaiantes

Con familiares / Solo(a)

Cracteristicas de la conducta

Visita varias tiendas de ropa antes de
decidir que comprar

Ve la marca antes de comprar

Prefiere no comprar cuando hay colas
extensas para pagar

Factores que influyen

Precio
Calidad
Disefios de temporada

Nota. Investigacion primaria
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“Adultos Homebodies”

Figura 43

Perfil de consumidores “Adultos Homebodies ™

Nota. Mihailomilovanovic, 2018)

Cristina Jodar Marco (2018) comenta que el consumidor Homebodies es una persona a
quien su nucleo familiar es lo mas importante. Su comportamiento de compra se centra en
satisfacer las necesidades relacionadas con su hogar y la familia. Les gusta comprar, pero no
prestan especial atencion a los aspectos mas materiales de la compra. Disfrutan de la experiencia

de compra y del hecho de ir de compras, buscando sobre todo ofertas, promocionales o rebajas.
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Figura 44

Perfil de consumidores “Adultos Homebodies”

VARIABLE CARACTERISTICA
Sexo Hombre y Mujeres
Edad 30-36 afios
., Trabajador en relacion de
Ocupacion :
dependencia
Sector de residencia Norte
Ingresos promedio mensuales Entre $800 a $1300
Dinero destinado a las marcas $100 a $150

Numero de visitas a las tiendas de
marcas Fast Fashion

Cada 2 meses

Tiempo destinado a las compras

Entre 2 a 3 horas

Lugar de compra

Bershka
Pull & Bear
Zara
Stradivarius

Acompaiantes

Con familiares / Solo(a)

Cracteristicas de la conducta

Visita varias tiendas de ropa antes de

decidir que comprar

Prefiere no comprar cuando hay

colas extensas para pagar

Factores que influyen

Tendencia de moda
Calidad

Nota. Investigacion primaria
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“Adultos Optimistas”

Figura 45

Perfil de consumidores “Adultos Optimistas”

Nota. Depositphotos, 2016)

Cristina Jodar Marco (2018) define al consumidor optimista como alguien que tiene
confianza en si mismo y en el futuro. Apuestan por la calidad antes que por la cantidad, dandole
la gran importancia a lo personal, la salud y el bienestar. La mayoria son mujeres (60%) de un
promedio de edad de 41 afios. Suelen hacer pequefias compras compulsivas como regalo para
amigos, familiares o incluso ellos mismos. Para ellos el precio es importante a la hora de apostar

por una marca u otra.
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Figura 46

Perfil de consumidores “Adultos Optimistas”

VARIABLE CARACTERISTICA
Sexo Hombre y Mujeres
Edad 36-40 afios
., Trabajador en relacion de
Ocupacién .
dependencia
Sector de residencia Norte
Ingresos promedio mensuales Mas de $1800
Dinero destinado a las marcas $50-$150

Numero de visitas a las tiendas de
N Cada 2 o 3 meses
marcas Fast Fashion

Tiempo destinado a las compras Entre 2 a 3 horas

Bershka
Pull & Bear
Lugar de compra Zara
Forever 21
Stradivarius

Acompaiiantes Con familiares / Con pareja

Visita varias tiendas de ropa antes de

S decidir que comprar
Cracteristicas de la conducta q P

Prefiere no comprar cuando hay
colas extensas para pagar

Precio

Fact infl
actores que influyen Calidad

Nota. Investigacion primaria
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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Conclusion

El presente estudio sirve como andlisis para las empresas de industria textil cuyo
objetivo es incrementar sus ingresos y mejorar su posicionamiento en el mercado.
Con base en los hallazgos encontrados en el andlisis de la informacidn, se determina
que la generacion millennials tienen presente diferentes factores al momento de
realizar sus compras, el comportamiento méas habitual dentro de los rangos de
edades establecidos es que los consumidores visitan varias tiendas de ropa antes de
decidir qué comprar y prefieren no comprar cuando hay colas extensas a pagar,
también tienen en cuenta caracteristicas como la calidad, precio y tendencia de
moda, asi mismo, les dan mucha importancia a la marca antes de comprar, también
se evidencid gque gran parte del segmento acude a los puntos de venta acompariados
de familiares y son pocos aquellos que acuden con su pareja o solos.

De acuerdo al segmento presente se pudo identificar que el mercado analizado se
encuentra en un nivel socioeconémico medio, debido a que su nivel de ingresos
oscila entre $400 y $800 de tal manera se puede deducir que las prendas de las
marcas Fast Fashion sean de un precio asequible, asi mismo, al analizar los factores
econdmicos que influyen en los consumidores de estas marcas, se pudo determinar
que el precio en un factor muy relevante a la hora de comprar con un resultado del
68% de los encuestados. Por otro lado, gran parte de la segmentacion destina entre
$50 y $100 al momento de realizar sus compras, otro factor importante, es que la

mayoria de la poblacion encuestada reside en el sector del norte de la ciudad de
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Guayaquil, a su vez, el mayor habito de compra se encuentra en mujeres entre 18 y
24 anos y su actividad principal es ser estudiantes.

Acerca de los motivadores en el proceso de compra, se determina que este nicho de
mercado se encuentra sujeto a factores como el material, calidad, disefios de
temporada y uno de los mas relevantes es la marca, ademas, mediante la
observacion directa se pudo determinar que gran parte de los consumidores
consultan por promociones y descuentos, es importante mencionar, que estas
marcas de ropa al terminar una temporada ponen en liquidacion la anterior para
acabar todo el stock, la mayoria de estas tiendas se encuentran ubicadas en el San
marino, centro comercial de la ciudad de Guayaquil, lo cual al momento de ofertar
la liquidacién todas las tiendas lo hacen simultaneamente y los consumidores, como
se identifico en la encuesta, suelen ver netamente los anuncios de las marcas en

redes sociales.

Segun la hipotesis de Castro (2019), el 82% de consumidoras de repertorio destina
un monto de 201 soles a méas para la compra de ropa fast fashion, lo que es alrededor
de $55, mediante el analisis de datos se comprobd que los usuarios destinan un
valor entre $50 y $100 a las marcas de ropa Fast Fashion.

Por otro lado, Sagfiay (2018) expresa que la opcidon mas significativa en todos los
grupos de edad fue la variable 30 minutos entendiendo que el tiempo para
realizar sus compras es el mismo, mientras que en los resultados se la encuesta se
identificd que los consumidores de la marca dedican entre 1 a 2 horas para realizar

SuUS compras.
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Recomendaciones y futuras lineas de investigacion

Dentro de la investigacion se encontr6 que el comportamiento de compra de las marcas fast
fashion influye mucho el factor precio siendo asi muy importante para sus consumidores, el
presente estudio es una base para futuras lineas de investigacion que se puedan dar referente al
consumo, comportamiento de compra, impactos ambientales, estrategias empresariales que no se

determinaron en el estudio por motivos de objetivos o alcance.

La investigacion si bien es cierto no estaba dirigida al impacto ambiental que tiene el fast
fashion en el mundo, pero nos parece que seria de mucha relevancia evaluar si existen métodos

para evitar este consumo y explotacién humana que hay para comercializar y generar dinero.

Esta investigacion se baso en la generacion de millenials en la ciudad de Guayaquil, sin
embargo, seria de interés evaluar no solo una generacion sino muchas otras entre esas,

babyboomers, generacion z, generacion x y hasta en distintas ciudades del pais y del mundo.

También se podria identificar las causas de por qué varias empresas no siguen la moda
sustentable y le apuestan al fast fashion. Tomar como referencia esta investigacion y usarla como
base para evaluar el comportamiento en distintas edades y definir el porcentaje de consumo de

estas marcas y que tipo de factores influyen dependiendo la generacion.
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Anexo 1: Detalle de observacion directa en H&M

Tabla 3

Detalle de observacion directa en H&M

Observacion directa H&M

Informacion general

Encargado Paula Berrones Rotacidn de personas en las Mas de 100 personas
tiendas
Dia 10/12/2022 Ubicacion de la tienda Segundo y tercer piso
Hora de inicio 5:00 p. m. Acceso a la tienda Por ambos pisos
Hora de fin 8:00 p. m. Lugar San Marino
Nombre de la tienda H&M
Observaciones
Analisis de la marca Anadlisis del personal
Isotipo/logo En la parte superior de la Vestimenta No, pero usan ID colgado en su
puerta principal cuello
Color del logo Rojo Color de vestimenta Variado
Distribucion externa de la tienda Por ser una nueva tienda Frase dicha por el personal al "Bienvenido a H&M" por el guardia
en la ciudad, cuenta con  entrar a la tienda de seguridad del local
presencia de marca en
todo el mall
Facilidad de lectura Facil, las letras son muy  Frase de induccidn al consumo  Explican las promociones de
visibles ciertos productos
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Otros

Algunas personas del personal se
encontraban arreglando ropa en

estantes, ayudando a los clientes,
en caja, en vestidores

Identidad del local

Colores de la pared

Blanco

Elementos dentro del local

En la parte posterior de las cajas se
encuentran cuadros de chicas o
chicos modelando ropa de la
marca. En todo el local se ven
plantas ubicadas en las esquinas o
parte superior de los estantes

Colores de la estanteria

Blanco y negro

Orden y limpieza

Buena organizacion de los
productos en secciones, se
encontraba limpio

Ropa destinada para

Hombres, mujeres y
nifos

Ambientacion

Musica pop en ingles en bajo
volumen, no se percibia un olor en
especifico

lluminacién Bastante focos ubicados  Otros Espejos grandes, gradas eléctricas
en la parte superior del dentro del local
local
Precio
Ubicacion de productos La ropa de tendendencia Etiqueta Dos etiquetas medianas

exclusivos

se ubica en la entrada
del local y en varios
maniquis

Ubicacion de las promociones

En el medio de la tienda
con los precios en
rotulos de color rojo

Contenido de la etiqueta

Precio y talla
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Empaque de los productos Colgados en ganchos, Promociones en etiqueta Si

doblados en estantes, lo
vendido se entrega en
bolsas de papel con el
logo de la marca

Nota. Investigacion primaria

Anexo 2: Detalle de observacion directa en Zara

Tabla 4

Detalle de observacion directa en Zara

Observacion directa Zara

Informacion general

Encargado Dayana Fiallos Rotacion de personas Entre 40-50 personas
en las tiendas

Dia 9/12/2022 Ubicacion de la tienda Segundo piso

Hora de inicio 1pm Acceso a la tienda Amplia puerta segundo piso

Hora de fin 4pm  Lugar San Marino

Nombre de la tienda Zara

Observaciones

Analisis de la marca

Analisis del personal

Isotipo/logo En la parte superior de la Vestimenta Sl
puerta principal
Color del logo Negro Color de vestimenta Negro
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Distribucion externa de la tienda

Maniquis visibles desde
afuera, roll up con
descuentos

Frase dicha por el
personal al entrar a la
tienda

"Bienvenido a H&M" por el guardia
de seguridad del local

Facilidad de lectura

Intermedio, las letras no son
tan grandes

Frase de induccion al
consumo

No

Otros

Algunas personas del personal se
encontraban arreglando ropa en
estantes y en vestidores

Identidad del local

Colores de la pared

Blanco estilo elegante

Elementos dentro del
local

Espejos grandes en vestidores

Colores de la estanteria

Blanco y negro

Orden y limpieza

Por ser época navidena la tienda se
encontraba un poco desordenada, la
ropa estaba tirada y los zapatos
desarreglados

Ropa destinada para

Hombres, mujeres y nifios

Ambientacion

Mudsica pop en ingles en bajo
volumen, mal olor en vestidores

lluminacién Bastante focos ubicados en Otros El local tiene tres cajas para pagar
forma lineal en la parte
superior del local
Productos Precio
Ubicacion de productos La ropa de mujer se Etiqueta Etiqueta mediana con el logo en la

encuentra en la parte
central del local, la de
hombre y nifio en la parte
derecha divididas en
secciones

parte posterior
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Ubicacion de las promociones Las promociones se pueden  Contenido de la Precio y talla, las prendas de

ver en todo el local con los etiqueta temporada navidena tenian una
precios en color rojo en la etiqueta mds que decia "Festive
parte superior del estante days"

Empaque de los productos Colgados en ganchos, Promociones en Las prendas en promocién tenian la
doblados en estantes, lo etiqueta etiqueta con el precio en color rojo

vendido se entrega en
bolsas de papel con el logo
de la marca

Nota. Investigacion primaria

Anexo 3: Detalle de observacion directa en STRADIVARIUS

Tabla s

Detalle de observacion directa en STRADIVARIUS

Observacion directa Stradivarius

Informacion general

Encargado Paula Berrones Rotacidn de personas en las Entre 25- 30 personas
tiendas

Dia 17/12/2022 Ubicacidn de la tienda Segundo piso

Hora de inicio 3pm Acceso a la tienda Amplia puerta segundo piso

Hora de fin S5pm Lugar San Marino
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Nombre de la tienda Stradivarius

Observaciones

Analisis de la marca Andlisis del personal
Isotipo/logo En la parte superior de la puerta Vestimenta Sl
principal y en la parte derecha del
local
Color del logo Blanco Color de vestimenta Variado
Distribucién externa de la Dos logos grandes de la marca Frase dicha por el personalal "Bienvenido a H&M" por el guardia de
tienda entrar a la tienda seguridad del local
Facilidad de lectura Facil, las letras son grandes Frase de induccion al No
consumo
Otros Algunas personas del personal se

encontraban en vestidores y en caja

Identidad del local

Colores de la pared Beige estilo vintage Elementos dentro del local Espejos grandes en vestidores,
[dmparas llamativas en cajas, dos
maniquis grandes en la entrada

Colores de la estanteria Blanco y beige, los armadores tenian  Orden y limpieza Por ser época navidefia la tienda se
el logo de la marca encontraba un poco desordenada

Ropa destinada para Mujeres Ambientacion No habia musica

lluminacién Intermedia, mediana cantidad de Otros Hay otro logo dentro del local en la
focos ubicadas en los laterales y parte posterior de la caja

superiores del local

Productos Precio
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Ubicacion de productos

Los jeans estan ubicados en la Etiqueta
entrada y en la parte posterior, tops

y vestidos colgados en la parte

lateral, los zapatos estan en estantes

en la parte posterior o lateral

Etiqueta mediana con el logo en la
parte posterior

Ubicacion de las promociones

No habia muchas promociones, solo  Contenido de la etiqueta
algunas que se podian ver en las
etiquetas en color rojo

Precio, talla y cédigo de barra

Empaque de los productos

Colgados en ganchos, doblados en Promociones en etiqueta
estantes, lo vendido se entrega en

bolsas de papel con el logo de la

marca

Las prendas en promocién tenian la
etiqueta con el precio en color rojo

Nota. Investigacion primaria

Anexo 4: Detalle de observacion directa en Bershka

Tabla 6

Detalle de observacion directa en Bershka

Observacion directa Bershka

Informacion general
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Encargado Dayana Fiallos Rotacion de personas en las Entre 35-45 personas
tiendas

Dia 12/12/2022 Ubicacién de la tienda Segundo piso

Hora de inicio 11pm Acceso a la tienda Amplia puerta segundo piso

Hora de fin 1pm Lugar San Marino

Nombre de la tienda Bershka

Observaciones

Analisis de la marca

Analisis del personal

Isotipo/logo En la parte superior de la puerta  Vestimenta S|
principal

Color del logo Blanco Color de vestimenta Variado
Distribucién externa de la Varios maniquis Frase dicha por el personalal Nada
tienda entrar a la tienda
Facilidad de lectura Facil, las letras son medianas Frase de induccion al No

consumo

Otros Algunas personas del personal se

encontraban en vestidores y en
caja

Identidad del local

Colores de la pared

Beige con estructura metalica
lineal blanca

Elementos dentro del local

Espejos grandes en vestidores y en
la parte del centro tres pantallas
en forma vertical mostrando
modelos con la ropa

Colores de la estanteria

Negray gris

Orden y limpieza

La ropa de mujer estaba un poco
desorganizada mientras que la de
los hombres se encontraba bien

Ropa destinada para

Mujeres y hombres

Ambientacion

No habia musica, olia bien
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lluminacién Intermedia, pocos focos Otros Hay un logo grande atrds de la caja
ubicados en la parte superior del
local
Productos Precio
Ubicacion de productos La ropa se encuentra ubicada Etiqueta Etiqueta mediana color verde claro

por secciones entre hombre y
mujer, ademas en los laterales
se encuentra colgada mas ropa

con el logo en la parte posterior

Ubicacion de las promociones No habia promociones

Contenido de la etiqueta

Precio, talla

Empaque de los productos Lo vendido se entrega en bolsas
verdes de papel con el logo de la
marca en color blanco

Promociones en etiqueta

Ninguna

Nota. Investigacion primaria

Anexo 5: Detalle de observacion directa en Pull&Bear

Tabla 7

Detalle de observacion directa en Pull&Bear

Observacion directa Pull&Bear

Informacion general
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Encargado Dayana Fiallos Rotacion de personas en las Entre 35-45 personas
tiendas

Dia 3/12/2022 Ubicacién de la tienda Segundo piso

Hora de inicio 6pm Acceso a la tienda Dos amplias puerta segundo piso

Hora de fin 8pm Lugar San Marino

Nombre de la tienda Pull&Bear

Observaciones

Andlisis de la marca

Analisis del personal

Isotipo/logo En la parte superior de la puerta  Vestimenta Sl
principal
Color del logo Blanco Color de vestimenta Variado
Distribucién externa de la En la parte derecha hay 4 Frase dicha por el personalal Nada
tienda pantallas en forma horizontal entrar a la tienda
simulando una TV
promocionando la marca
Facilidad de lectura Facil, las letras son grandes y Frase de induccidn al No
visibles consumo
Otros Algunas personas del personal se

encontraban en vestidores y en
caja

Identidad del local

Colores de la pared

Beige y blanco

Elementos dentro del local

En el centro del local se
encontraba un auto vintage y en el
varios zapatos de la marca

Colores de la estanteria

Café claro, beige, negro

Orden y limpieza

La ropa estaba bien organizada y el
lugar limpio

Ropa destinada para

Mujeres y hombres

Ambientacion

No habia musica, olia bien
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lluminacién Alta, muchos focos iluminan la Otros Hay un logo grande atrds de la caja
ropa de la tienda
Productos Precio
Ubicacion de productos La ropa se encuentra ubicada por Etiqueta Etiqueta mediana

secciones entre hombre y mujer,
ademas en los laterales se
encuentra colgada mas ropa y en
el centro zapatos

Ubicacion de las promociones No habia promociones

Contenido de la etiqueta

Precio, talla

Empaque de los productos Lo vendido se entrega en bolsas
verdes de papel con el logo de la
marca en color negro

Promociones en etiqueta

Ninguna

Nota. Investigacion primaria
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Anexo 6: Analisis de consumidor para observacion directa Bershka

Tabla 8

Analisis de consumidor para observacion directa Bershka

Sexo Masculino
Edad promedio 40
Acompaiiantes Hijos
Tienda Bershka
Cantidad de prendas escogidas Mas de 10
Analiza el producto (precio, calidad, variedad) Precio y calidad
Observa promociones Sl
Solicita ayuda (Tallas, vestidores) Tallas
Realiza la compra S|

Prendas que compran

5 (ropa de nifio)

Tiempo de estadia en la tienda

35 minutos aprox

Sexo Femenino
Edad promedio 45
Acompaiantes Amiga-Hermana
Tienda Bershka
Cantidad de prendas escogidas 6
Analiza el producto (precio, calidad, variedad) Calidad
Observa promociones Sl
Solicita ayuda (Tallas, vestidores) Vestidores
Realiza la compra No
Prendas que compran 0
Tiempo de estadia en la tienda 30 minutos

Nota. Investigacion primaria
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Anexo 7: Analisis de consumidor para observacion directa H&M

Tabla 9

Analisis de consumidor para observacion directa H&M

Sexo Femenino
Edad promedio 45
Acompaiantes Nifios y pareja
Tienda H&M

Cantidad de prendas escogidas

10 en adelante

Analiza el producto (precio, calidad, variedad)

Precio, calidad

Observa promociones Sl
Solicita ayuda (Tallas, vestidores) Tallas y vestidores
Realiza la compra Sl

Prendas que compran

Mas de 10 (Mix entre
ropa de nifios y mujer)

Tiempo de estadia en la tienda

Mas de 1 hora

Sexo Masculino
Edad promedio 25
Acompainantes Abuela-Mama
Tienda H&M
Cantidad de prendas escogidas 8
Analiza el producto (precio, calidad, variedad) Precio y variedad
Observa promociones Sl
Solicita ayuda (Tallas, vestidores) Tallas
Realiza la compra S
Prendas que compran 4 (zapatos, jeansy

gorra)
Tiempo de estadia en la tienda 35 minutos

Nota. Investigacion primaria
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Anexo 8: Analisis de consumidor para observacion directa Pull&Bear

Tabla 10

Analisis de consumidor para observacion directa Pull&Bear

Sexo Femenino
Edad promedio 23
Acompaiiantes Amigos
Tienda Pull&Bear
Cantidad de prendas escogidas 2
Analiza el producto (precio, calidad, variedad) Variedad
Observa promociones Si
Solicita ayuda (Tallas, vestidores) No
Realiza la compra No
Prendas que compran 0
Tiempo de estadia en la tienda 15 minutos
Sexo Masculino
Edad promedio 28
Acompaiiantes Pareja
Tienda Pull&Bear
Cantidad de prendas escogidas 6
Analiza el producto (precio, calidad, variedad) Precio y Variedad
Observa promociones Sl
Solicita ayuda (Tallas, vestidores) Tallas
Realiza la compra SI
Prendas que compran 4
Tiempo de estadia en la tienda 40 minutos

Nota. Investigacion primaria
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Anexo 9: Analisis de consumidor para observacion directa Stradivarius

Tabla 11

Analisis de consumidor para observacion directa Stradivarius

Sexo

Femenino

Edad promedio

30

Acompaiantes

Amiga-Hermana

Tienda

Stradivarius

Cantidad de prendas escogidas

Mas de 10

Analiza el producto (precio, calidad, variedad)

Precio, calidad

Observa promociones Sl
Solicita ayuda (Tallas, vestidores) Tallas
Realiza la compra S
Prendas que compran 7
Tiempo de estadia en la tienda 40 minutos aprox
Sexo Femenino
Edad promedio 25
Acompaiiantes Pareja
Tienda Stradivarius
Cantidad de prendas escogidas 5
Analiza el producto (precio, calidad, variedad) Precio
Observa promociones Sl
Solicita ayuda (Tallas, vestidores) No
Realiza la compra Si
Prendas que compran 1
Tiempo de estadia en la tienda 25 minutos

Nota. Investigacion primaria
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Anexo 10: Fotografias de Stradivarius

Figura 47

Observacion directa Stradivarius
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Anexo 11: Fotografias de Pull & Bear

Figura 48

Observacion directa de Pull & Bear
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Anexo 12: Fotografias de Pull & Bear

Figura 49

Observacion directa de Pull & Bear
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Anexo 13: Fotografias de Zara

Figura 50

Observacion directa de Zara

100



Anexo 14: Fotografias de H&M

Figura 51

Observacion directa de H&M
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