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RESUMEN:

Al presentarse tanta variedad de estilos en la forma de vestir, gracias a la
diversidad y creacion de numerosas marcas y disefios, se hace necesario analizar
diversas variables o aspectos que influyen en la decisién de compra de los consumidores
al interior de la presencia de marca. El objetivo de investigacion fue explorar la
percepcion de los consumidores de principales marcas que componen la categoria fast
fashion (Stradivarius, Pull&Bear, Bershka) frente a diversos atributos del Brand equity
(ejemplo, calidad percibida, conciencia, asociacion y lealtad de marca). Para lograr este
objetivo, se utilizd6 un método cuantitativo con disefio descriptivo apoyandose de una
fase preliminar de entrevistas y una sesion de grupo. Los resultados sugieren que el
consumidor femenino no busca Unicamente estilo o una prenda de ropa fast fashion por
caracteristicas funcionales, sino que busca una experiencia de compra integral basada en

combinacion de dimensiones de la reputacion de las marcas frente al consumidor.

INTRODUCCION:

El estudio de los atributos mediante los cuales las empresas aportan valor a sus
marcas y es percibido por el consumidor en forma de Brand Equity es un concepto de
especial importancia en la gerencia de mercadeo, debido a sus bondades para generar
una ventaja competitiva por medio de marcas exitosas. En esta linea, Fischer, Chavez,
& Zamora (2014) describen que los procesos de persuasion se realizan a través de los
valores conceptuales de la marca al combinar una imagen propia adecuada. Con base en
lo anterior evidenciamos la importancia de evaluar la percepcion que tiene el

consumidor frente a una marca producto o servicio.



El Brand Equity tradicionalmente se ha definido a partir de las cualidades
asociadas con el simbolo o logo de la marca las cuales hacen mas fuerte o debil el valor
proporcionado por un producto o servicio Aaker (1996). De esta manera los trabajos
realizados por las compafiias orientados al Brand equity no solamente se pueden definir
como una oportunidad sino como una necesidad (Garcia, Pérez y Rodriguez (2007)
derivado de su naturaleza inmaterial es de gran importancia para el valor del mercado
de las empresas y organizaciones, siendo elementos generadores de valor (Castro,
Garcia y Vargas, 2013).

Apoyados en el Brand equity y relacionando las caracteristicas del mercado actual el
cudl es més exigente e impulsa a generar mas estrategias competitivas podemos llegar a
conocer el comportamiento del consumidor por los impactos generados por diferentes
estimulos que se le proporcionan, esta préctica se vuelve imprescindible a la hora de tomar
decisiones de orden estratégico y tactico de mercadeo (Keller, 1993).

Uno de los precursores en definir el brand equity o valor de marca es Keller,
(1993) y Aaker (1991, 1996). Aaker lo define como el valor que el consumidor asocia a
la marca, en contraste Keller, que lo analiza como el efecto diferencial del conocimiento
de marca como respuesta del consumidor a la hora de adquirir un producto.

Ademas, Aaker (1996) complementa su definicion de Brand equity
conceptualizando que es un conjunto de activos y pasivos vinculados al nombre y
simbolo de una marca que suman o restan el valor proporcionado por un producto o
servicio ofrecido por una empresa que tiene resultados sobre la preferencia,
diferenciacion y reconocimiento del consumidor. Dichas cuestiones de interés para el
mercadeo permiten analizar dicho concepto aplicado a una categoria de mercado de alta
importancia, como lo es la ropa femenina comdnmente denominada “fast fashion”.

La categoria de ropa fast fashion esta enfocada en el pablico joven, busca cumplir los
deseos que surgen frente al rapido movimiento de la moda y las tendencias que se presentan
en este grupo de personas; este segmento encuentra satisfaccion al tener la posibilidad de
adquirir colecciones de ropa a bajo costo que imitan las tendencias actuales de la moda de
lujo ofreciendo satisfaccion (Fashion theory 2012). Cuando el precio deja de ser uno de los
obstaculos en estas prendas que pretenden ser de lujo, y cuando el crecimiento en el mercado
de las marcas de ropa empieza a crecer tan exponencialmente, las organizaciones tienen que
aplicar numerosas estrategias para que el consumidor se sienta atraido con la marca, y otras
muchas estrategias para que el consumidor quiera volver y hacer un proceso de recompra. En

este punto se hace tan importante el estudio del Bran



equity que se enfoca en todo aquello que de alguna u otra forma afecta en la percepcion
del valor de marca frente al consumidor, facilitado principalmente por las caracteristicas
del punto de venta que ofrece una experiencia mas completa.

Los anteriores argumentos permiten considerar el planteamiento del problema
¢Cuales son los atributos del Brand Equity aplicados a la compra de marcas de ropa
Stradivarius, Pull&Bear y Bershka por parte de mujeres jovenes en Bogota?

Para mejorar la comprension del problema, a continuacién, se presenta una breve
revision de literatura. Posteriormente se presentan los objetivos del estudio para seguir
con la metodologia, resultados y conclusiones

El Brand equity representa el valor adicional a un producto o servicio (Farquhar,
1989), igualmente se hace referencia a la importancia que tiene la marca como
estrategia de marketing y para el desarrollo de las organizaciones en conjunto (Keller,
2007) ya que proporciona valores diferenciales que hacen inigualable un producto o
servicio (Aaker, 1991; Keller, 2007).

Se puede evidenciar la importancia del valor de marca desde diferentes
perspectivas, por ejemplo desde el &mbito financiero donde proporciona unos beneficios
cuantitativos de caracter monetario a la organizacion y desde la perspectiva del
consumidor, para disefiar o ajustar la propuesta de valor central de una organizacion
desde la perspectiva del cliente (Gupta y Zeithaml, 2006).En esta linea, existe un interés
en que las empresas valoren cada vez mas los métodos basados en andlisis y
preferencias de los consumidores, en ese orden de ideas de desarrollan métodos como
los propuestos por Aaker (1991) y Keller (1993) los cuales se basan en dimensiones del
Brand equity centradas en el consumidor (e.g. la lealtad a la marca, la notoriedad, la
calidad percibida y las asociaciones de la marca). A partir de estos métodos de medicion
indirectos se puede profundizar en el andlisis del valor de la marca y su procedencia
(Christodoulides y de Chernatony, 2010) y asi mismo permite proyectar el potencial de
dicha marca en un futuro.

Por otra parte, la industria de marcas de ropa femenina ocupa un ambito de
interés. Se ha presentado un crecimiento progresivo en las marcas de moda que ofrecen
prendas de vestir, ademas, han surgido tendencias que hacen que el consumidor no se
conforme con la cadena tradicional de oferta-demanda-precio. Por esto, la investigacion
realizada esta basada en el Brand equity y sus dimensiones para describir asi, la
percepcién que tiene el consumidor.

A continuacion, se presentan y describen las dimensiones del Brand equity



Dimensiones del Brand Equity:

Calidad Percibida: Es la percepcion subjetiva del cliente, se puede dar por dos
factores intrinsecos y extrinsecos. “La calidad percibida es como el factor en la clase de
satisfaccion de los consumidores hacia un producto” (Factor clave en la satisfaccion y
lealtad del consumidor de aceite de oliva). De igual manera el concepto de calidad se
define como “el conjunto de caracteristicas que satisfacen las necesidades de los clientes,
y en consecuencia hacen satisfactorio el producto” (Juran, 1990).

Asociacion de Marca o Imagen de marca: Este se refiere a la proyeccion o riqueza
mental que los consumidores perciben sobre lo que transmite la marca, este elemento o
dimension se conceptualiza como todos los procesos mentales y emocionales para generar la
experiencia por medio de asociaciones con una marca especifica (Aaker, 1996).

Conciencia de Marca: Se genera reconocimiento en los clientes, mientras se
ayuda a procesar la informacion generando confianza en la compra y sobre todo la
satisfaccion de uso. Una empresa puede generar mejores precios y margenes o lealtad si
tiene en cuenta una buena posicion de comercializacion éptima.

Lealtad de Marca: Es uno de los objetivos principales del Brand equity, ya que
este ademas de facilitar el proceso de adquisicion en una compra debe generar lealtad
hacia la marca, En la literatura de marketing la lealtad de marca estd asociada a
afirmaciones tales como: reduccién de niveles de incertidumbre en la compra; reduccion
de costos en la basqueda de informacion asociados a cualquier decision de consumo;
reduccion de la sensibilidad en los compradores a los cambios en el precio; aumento en la
tolerancia de los consumidores a variaciones en la calidad; resistencia de los clientes
fieles a las promociones de los competidores (Aaker, 1996; Jacoby y Kyner, 1973).

Respecto al ambito de estudio, esta investigacion se ha aplicado a marcas de ropa
de la categoria fast fashion (Stradivarius, Pull&Bear y Bershka) por parte del segmento
femenino, esta categoria de mercado ha presentado un crecimiento increiblemente rapido,
construyendo marcas globalmente conocidas, y demarcando por completo el paso nuevos

estilos (Nebahat Tokatli, 2008), asociados a caracteristicas de “lujo” con disefios a la

medida, altos indices de calidad y precio alto; a este nuevo movimiento del mercado que
presenta diferentes estilos y una percepcion de prendas remplazables de poco valor pero
de buen disefio acoplado a diferentes modas y tendencias.

Una vez expuesto la revisién de la literatura y &mbito de interés, los objetivos de

investigacion son:


javascript:;

* Explorar el Brand equity aplicado a las marcas de la categoria fast fashion
(Stradivarius, Pull&Bear y Bershka) por parte del segmento femenino en Bogota.

* Describir las dimensiones y atributos que componen el Brand equity centrado
en el consumidor femenino, aplicado a las marcas de la categoria fast fashion
(Stradivarius, Pull&Bear y Bershka) por parte del segmento femenino en Bogota.

De acuerdo con los objetivos de la investigacion y revision de literatura, es un
estudio de naturaleza cuantitativa de caracter descriptivo utilizando como técnica de
recoleccion la encuesta, apoyada por una sesion de grupo y 5 entrevistas a mujeres
joévenes para mejorar la comprension del Brand equity previamente (Hernandez,
Ferndndez y Baptista, 2010).

Descripcién del Instrumento:

Posterior a las entrevistas y sesion de grupo realizadas en marzo de 2017, se logré
comprender la percepcion de la relevancia y valor de las marcas fast fashion para las
consumidoras. Posteriormente, se revisd el estado de la literatura para obtener una
escala de medicion para componer un instrumento de medida. En esta linea, se
construyd un cuestionario basado en los hallazgos cualitativos frente a una adaptacion
de la escala propuesta por Yoo, Donthu y Lee, (2000) para medir el Brand equity, que
cuenta con cuatro (4) dimensiones las cuales se agruparon las 15 preguntas del

cuestionario de la siguiente manera:

4
Calidad percibida: las preguntas 1, 3, 11, 12.
Conciencia de marca: las preguntas 2, 4, 15.
Asociacion de marca: las preguntas 5, 7, 9, 13.

v Lealtad de marca: las preguntas 6, 8, 10, 14.

Para la construccion de las preguntas, tal como se menciono, se realiz6 5 entrevistas
individuales para saber las opiniones de las personas sobre las tiendas de ropa, y también
hubo una sesién de grupo para hablar y conocer todo lo que piensan los compradores sobre
estas marcas de ropa, de alli extrajimos los contenidos e impresiones mas significativos para
proyectar la realizacién del cuestionario para un total de 15 preguntas.

Poblacién:

La encuesta fue realizada a solo Mujeres que conocieran alguna de las marcas fast
fashion propuestas: Stradivarius, Pull&Bear, y Bershka. Son personas que van del estrato 2
al estrato 4, un rango de edades de los 18 a los 30 afios, y todas las personas encuestadas

son de la ciudad de Bogota. La muestra definitiva fue de 200 encuestados. Todas las



encuestas fueron diligenciadas por mujeres, realizamos 140 encuestas interpersonales y
60 encuestas electronicas. Para mejorar la validez de la medicion, se utiliz6 una
pregunta filtro basdndonos en que debian conocer y haber comprado en los Gltimos 6
meses en alguna de estas marcas: Stradivarius, Pull&Bear, y Bershka. Para que asi
puedan contestar todas las preguntas que se encontraban en la encuesta.

La escogencia de las personas fue no probabilistica, ya que las personas
encuestadas fueron escogidas a juicio de haber superado la pregunta filtro sin que
existiera un marco de referencia o reclutamiento. Todas las mujeres entrevistadas tenian
gue conocer minimo una de las tres marcas y también tenian que haber comprado en los
ultimos 6 meses en alguna de esas tiendas de ropa.

La informacién se va a presentar por medio de tablas son para mejorar la
comprension. Se empezara mostrando un analisis del perfil demografico de las personas
que llenaron dicha encuesta, después se mostrard como se garantizé que las medidas de
consumo que utilizamos por medio de preguntas filtro, que nos ayud6 para escoger las
preguntas correctas para que pudieran contestar en totalidad la encuesta. También en los
resultados se podra observar una tabla integradora donde se vera unido todos los items
que se evaluaron, con los resultados que arrojaron las encuestas. Y por Gltimo para

completar este informe se agregara una tabla cruzada, con otros datos demograficos.

Medidas de consumo

Para que nuestras encuestas funcionaran en nuestra investigacién en marcas de
ropa. Se garantizo que todas las personas, en este caso todas las mujeres entrevistadas
conocieran y compraran en alguna de estas marcas: Stradivarius, Pull&Bear, y Bershka.
A continuacion, presentamos las respuestas conseguidas frente a la compra de las
marcas seleccionas.

Tabla 1. Compra de marcas

MARCAS FRECUENCIA PORCENTAJE %
BERSHKA 61 31%
PULL&BEAR 57 29%
STRADIVARIUS 82 41%

TOTAL 200 100%




Posteriormente, a partir de la escala utilizada de medicidn proveniente del trabajo de

Yoo, Donthu y Lee, (2000). An examination of selected marketing mix elements and brand

equity, publicado en el Journal of the academy of marketing science, se presenta una tabla

integradora de los resultados empleando una escala de 7 puntos.

Tabla 2. Estadisticos Descriptivos de indicadores de Brand equity aplicado a la

categoria de marcas de ropa femenina.

Dimensiones | Items Media Desviacion | Asimetria | Curtosis
Estandar

Calidad 1.La calidad es lo primero

Percibida que ve usted al momento de | 4,88 1,70 -0,71 -0,19
compra.
3.Las prendas que @ se
adquieren en esta tienda son | 5,175 1,43 -0,74 0,17
funcionales y de alta calidad.
11.Est4 de acuerdo con los
precios que maneja  estal 4,78 1,64 -0,47 -0,61
marca en sus prendas de ropa.
12.Esta marca cuenta con una
buena variedad y disefio en la | 5,18 1,53 -0,91 0,39
ropa.

Conciencia de | 2.Se percibe que esta marca

Marca de ropa le da estatus al 4,845 1,56 -0,54 -0,39
consumidor.
4.Esta marca es reconocida
en la industria de la ropa. 5,705 1,54 -1,25 0,81




15.Considera que esta marca
tiene su estilo propio y no

lucen igual a otras marcas.

4,62

1,80

-0,36

-0,81

Asociacion de

Marca

5.Considera que esta marca
maneja un buen servicio al

cliente.

5,215

1,61

-0,79

-0,11

7.Recuerda rapidamente el
simbolo o el logotipo de esta

marca.

4,975

1,84

-0,60

-0,82

O.Esta tienda tiene buen
orden, limpieza, olor

ambientacion.

5,475

1,53

-1,04

0,33

13.Ha tenido buenas
experiencias en este almacén

de ropa a la hora de comprar.

5,535

1,49

-0,90

0,02

Lealtad de

Marca

6.Se considera leal a esta

marca de ropa.

4,395

1,81

-0,21

-0,97

8.A la hora de comprar
prendas de vestir esta es la
marca que usted tiene como

primera opcion.

4,17

1,76

-0,04

-0,97

10.Generalmente compra
algo cada vez que entra a este

almacén de ropa.

4,21

1,72

-0,14

-0,90

14.Compra con frecuencia en

esta marca de ropa.

4,325

1,64

-0,13

-0,74




Para interpretar la informacion de la tabla 2, se realizé un analisis para cada
dimension acudiendo a estadisticos de interés general en estadistica descriptiva como la
media desviacidn estandar, asimetria y curtosis.

Calidad Percibida: Se encontr6 que el promedio de los valores hallados es
5,00375, debido a este resultado se puede inferir que la mayoria de las preguntas se
encuentra en una escala de satisfaccion intermedia, ya que las respuestas se pueden
clasificar entre los valores de (4 y 5), concluyendo que la calidad si es un factor
importante en el momento de decision de compra. En cuanto a la desviacion estandar se
obtuvo un valor de 0,119582607 lo cual nos determina el promedio de alejamiento entre
cada valor de respuesta.

La asimetria es 0,567038649, este valor nos indica que es negativa; se puede
inferir que la mayoria de las personas si tiene presente la calidad a la hora de adquirir
sus prendas y por tal motivo sus valores de respuesta son entre 6 y 7 en la escala de
satisfaccion. Finalmente, el valor de curtosis es -1,18778248, se logré identificar que los
encuestados tienen respuestas homogéneas en la pregunta #2 y #4 las cuales afirman
que estas marcas son percibidas como prendas de calidad y que el disefio ofrecido es
diferente al resto de la industria textil.

Conciencia de Marca: Basandonos en los resultados de la tabla de items,
podemos observar que las preguntas 2,4,15 de conciencia de marca nos muestra que la
media (promedio), esta entre 4.6 y 5,7. La asimetria podemos ver con todos los
resultados son menor a 0 lo que significa que los datos son inferiores al promedio.

Y en la curtosis podemos ver que dos de los tres (3) resultados fueron negativos lo
que significa son menor a 0 y significa que es heterogenia, y el otro fue un resultado
positivo, pero también es un resultado menor a 0.

Asociacion de Marca: En esta dimension se encontraron resultados muy positivos
en cuanto a la relacién o asociacion de marca, las cuatro afirmaciones de la dimension
estaban orientadas a la recordacion de marca de forma méas espontanea ya que realizaba
afirmaciones en areas como el servicio, la imagen de la marca, elementos del ambiente
que se encuentran en el punto de venta y las experiencias que han tenido como
consumidores directos; en estas cuatro areas se obtuvo un promedio que se encuentra
alrededor del 5, bastante cercano al punto maximo (7) indicando que los consumidores
tienen una recordacion positiva frente a las cuatro areas mencionadas anteriormente. En
esta dimension el mayor promedio fue de 5.535 en la afirmacion relacionada con las

experiencias y el menor promedio de 4.975 en la afirmacion enfocada a la simbologia o



logotipo de la marca, esto nos dice que mas alla de la cara que quiera mostrar la marca,
los consumidores le dan una mayor importancia a todo aspecto que afecte la experiencia
de compra.

En la asimetria encontramos valores que dirigen la recta hacia la derecha ya que
todos son menores a cero, en la que mayor encontramos una falta de simetria (y una
mayor dispersion) es en la afirmacion relacionada con la ambientacion que se encuentra
en el punto de venta, esto es predecible ya que aunque todas las afirmaciones son
subjetivas y buscan reflejar la opinion del consumidor, esta es la que mas orientada esta
a gustos y puntos de vista personales en cuanto a colores, olores, orden, ubicacién, etc.
Por ultimo, en la curtosis encontramos valores bastante cercanos a cero por lo que nos
lleva a decir que son resultados normales mirando estos de una forma mas general, el
resultado mas heterogéneo que encontramos se encuentra en la afirmacion relacionada
con el logotipo de la marca, y los resultados mas homogéneos se encuentran en la
afirmacion enfocada a las experiencias, el obtener resultados positivos y ademas
homogéneos en esta Ultima afirmacidn y al ser esta tan importante, ya que habla de todo
lo relacionado con las experiencias, refleja una buena situacién para estas marcas

Lealtad de Marca: Para la dimension de lealtad de marca se evidencio en la
media, que los resultados obtenidos son positivos y se encuentran entre 4.17 y 4.395. En
la Asimetria, se evidencid que los resultados obtenidos fueron menores a cero, lo que
indica que los datos tienden a ser inferiores al promedio. Y en la Curtosis, se evidencio
que los resultados obtenidos fueron menores a cero, por lo que podemos afirmar que la
curtosis es heterogénea.

CONCLUSIONES Y DISCUSION

El Brand equity se entiende como la manera en que toda entidad debe generar un
valor agregado a su producto o servicio y asi lograr generar una percepcion positiva
capaz de favorecer la relacion consumidor y marca.

En esta investigacion se analizaron 3 marcas pertenecientes a la categoria fast fashion de
ropa, “marcas que han desarrollado nuevas tendencias de moda en ciclos cada vez mas
cortos” (Greenpeace 2012) y que son reconocidas en el pais, (Bershka, Pull&Bear y
Stradivarius), encontramos que los consumidores se encuentran en un rango intermedio
partiendo de sus calificaciones en la dimension de calidad percibida, ya que por medio del
analisis se identifico que este si es uno de los factores primordiales en la decision de compra

pero no se puede determinar como el mas importante; con respecto a la conciencia



de marca se identifico que los compradores de las prendas ofrecidas por estas marcas
tienen opiniones variadas frente al reconocimiento y confianza que tienen estas tiendas
de ropa; en cuanto a la asociacion de marca los resultados fueron positivos, esto
determina un rango muy alto en experiencia del servicio en estas tiendas lo cual genera
una recordacion muy alta de estas marcas, es importante tener en cuenta que las marcas
se encuentran en la mente de los consumidores y solo algunas logran un
posicionamiento dentro de ella (Ortegon,2013), por otra parte (Camacho,2008) Afirma
que “las marcas son unicas y tienen un valor, no un precio como los productos”. Con
base en esto, se concluy6 que en estas tiendas de ropa la lealtad no es muy alta, ya que
se encuentra cantidad de ofertas tanto de disefio, calidad y precio en el mercado, por lo
tanto, conlleva a que los consumidores sean infieles a una marca si no tiene un valor

agregado contundente.

v

El factor mas relevante que se hall6 en la investigacion fue la manera en la que
los consumidores perciben la experiencia y servicio en cada una de estas tiendas,
lo cual se puede determinar como una sefial extrinseca “esta relacionada con el
producto ero no en la parte fisica de estos” Bernués et al, (2003) por otro lado,
se identifico que la atmosfera y distribucion es importante en la decisiéon de
compra debido a la percepcion psicoldgica que pueden generar estos lugares.

En cuanto a los factores motivacionales cabe resaltar que, si bien son percibidas
como marcas reconocidas en el mercado, la asociacion que se tiene frente al
producto y la calidad ofrecida no es muy favorable.

A nivel de expectativa frente a las marcas, se encontré que existen diversos
factores que afectan o reafirman la compra de prendas de vestir en estas tiendas,

los consumidores desean encontrar una relacion equivalente entre producto,
calidad y disefio.

El objetivo del Brand equity es determinar un valor agregado a cada entidad, éste
debe ser tan contundente que por medio de percepciones positivas debe generar
confiablidad y reconocimiento en el consumidor; “El brand equity discute e ilustra los
valores de la marca, solo en bienes tangibles es un controlador de éxito principal para
organizaciones de servicio” (Berry, 2000).

En la investigacion se logré identificar que estas marcas cuentan con gran
reconocimiento, pero no es respaldado con una identidad de marca que reafirme la

confianza de los productos en los clientes, para ello se deberia tener en cuenta que



personalidad se pretende transmitir al consumidor y hacer de esta el factor mas importante
para la marca.

Por otro lado se recomienda hacer una gran labor a la hora de capacitar a los asesores
que se encargaran de orientar a los consumidores en la tienda, como se hall6 en la
investigacion la experiencia es el factor fundamental en la decision de comprar, ya que si
estos asesores no estan motivados de la manera adecuada y no cuentan con un sentido
de pertenencia solido hacia la marca, podrian generar una mala experiencia de servicio al
cliente y por ende se corre el riesgo de perder el sentido de recompra y afectar la imagen

de la marca.
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